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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva komunikacni strategii pro rozsifeni produktového portfolia
znacky Collamedic, ktera dosud cilila pfedevS§im na oblast péce o plet’, vlasy a nehty. Nov¢
znacka uvadi fadu dopliikii stravy zamétenou na kloubni vyzivu. Cilem prace je navrhnout
strategii, kterd podpofi usp€sné uvedeni této produktové linie a zaroven posili vnimani
znacky na Ceském trhu. Teoretickd Cast vymezuje zdkladni pojmy v oblasti znackové
komunikace a specifika trhu s doplnky stravy. Praktickd ¢ast zahrnuje analyzu trhu,
Porterovu analyzu péti sil, SWOT analyzu a rozhovory se zakazniky i marketingovou
manazerkou znacky. Projektova Cast predstavuje navrh strategie zahrnujici klicova sdélent,
obsahové zaméfeni a komunikacni nastroje. Vysledkem je ndvrh komunikacni strategie

reflektujicich aktuélni pozici znacky i potieby cilovych skupin.

Kli¢ova slova: komunikacni strategie, znacka, Collamedic, doplnky stravy, kloubni vyziva,

marketingova komunikace, zmény v portfoliu

ABSTRACT

This thesis focuses on the communication strategy for expanding the product portfolio of the
Collamedic brand, which has previously specialized in skincare, hair, and nail supplements.
The brand is now launching a new line targeting joint health. The aim of the thesis is to
design a strategy that supports the successful market introduction of this line and strengthens
the brand’s perception in the Czech market. The theoretical part defines key concepts in
brand communication and specifics of the dietary supplement market. The practical part
includes a market analysis, Porter’s five forces analysis, a SWOT analysis, and interviews
with customers and the brand’s marketing manager. The project part proposes a
communication strategy outlining key messages, content focus, and tools. The result is a
communication strategy proposal that reflects the current brand position and the needs of the

target groups.

Keywords: communication strategy, brand, Collamedic, dietary supplements, joint nutrition,

marketing communication, portfolio changes
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UvVOD

V poslednich letech roste zdjem o produkty skolagenem, a to nejen v oblasti krasy,
ale i zdravi. Spottebitelé ¢im dal Castéji vyhledavaji produkty podporujici pohybovy aparat,
které maji védecky podlozené slozeni, jasné benefity a zaroven odpovidaji jejich zivotnimu
stylu. V tomto kontextu se nachdzi znacka Collamedic, kterd si vybudovala silnou pozici
v segmentu beauty kolagenii a nyni rozsifuje své produktové portfolio o kloubni vyzivu.
Tento krok pifinaSi nové prilezitosti, ale zaroven ivyzvy — napiiklad odlisné nakupni

motivace, konkurenci nebo nutnost ptizptsobit komunikaci cilovym skupinam.

Tato diplomova prace se zaméfuje na ndvrh marketingové strategie spojené
s rozsifenim portfolia znacky Collamedic o produkty pro zdravi kloubii. Cilem prace je
navrhnout komunikaéni rdmec, ktery podpoii tspésné uvedeni téchto produkti na trh, posili
vnimani znacky v novém segmentu a zaroven zachova jeji stavajici image. Prace vychazi
z dikladné analyzy trhu, spotiebitelského chovani a komunikacnich trendt v oblasti doplika

stravy.

Metodologicky je prace zaloZzena na principu vyzkumné triangulace. Spojuje
kvalitativni Setfeni formou polostrukturovanych rozhovort s Porterovou analyzou péti sil
a SWOT analyzou, coz umoznuje propojit pohled zakaznikt s objektivnimi trznimi faktory
a internimi silnymi strankami znacky. Polostrukturované rozhovory odhaluji ocekavani
abariéry soucasnych ipotencidlnich zdkaznikli. Porterova analyza piinasi vhled do
konkurenéniho prostiedi a trznich sil, zatimco SWOT analyza shrnuje silné a slabé stranky

znacky v kontextu pfilezitosti a hrozeb.

Prace je rozdélena na teoretickou, praktickou a projektovou ¢ast. V teoretické Casti
jsou vymezeny klicové pojmy zoblasti marketingové strategie, znacky, doplnkl stravy
akomunikace vdaném segmentu. Praktickd cast analyzuje znacku, trh, konkurenci
azékaznické preference. Projektova cast nésledné navazuje navrhem konkrétni
marketingové strategie pro uvedeni nové produktové fady, véetné komunikac¢niho konceptu
acasového harmonogramu. V souladu saktudlnim vyvojem v oblasti marketingové
komunikace je vhodné zminit, Ze pii tvorbé této prace byly vyuzity také vybrané néstroje
zaloZzené na umélé inteligenci — predevS§im k celim jazykové stylistiky, strukturovani

a formatovani textu nebo vytvareni ilustra¢nich vizualizaci v projektové Casti.
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I.

TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA A JEJI VYZNAM V MARKETINGU

Znacka predstavuje jeden z nejzdsadnéjSich prvki marketingu a hraje klicovou roli
pii vytvareni hodnoty produktu ¢i sluzby. Jeji primarni funkci je odliSeni od konkurence
a usnadnéni spotiebitelim pii rozhodovani, coz vede k budovani loajality a dlouhodobych

vztahu.

V soucasném vysoce konkuren¢nim prostiedi se silna znacka stava klicovym aktivem
podniku, které¢ ovliviiuje nejen vnimani zakaznikl, ale i1 celkovou strategii spolecnosti.
Firmy s dobfe fizenou znackou dosahuji vyssi zakaznické loajality, mohou 1épe diferencovat
své produkty a ziskavaji vétsi odolnost vii¢i cenovym tlaktim. Spravné fizena znacka dokaze
nejen pritdhnout nové zakazniky, ale také udrzet stavajici a vytvofit silnou komunitu kolem

svych hodnot a produkti.

., Rozjizdet znacku ted’ a pred nékolika dekadami je uplné jiny svet. Kdysi, kdyz jste
chteli vyrabeét kabelky, tak jste zacali vyrabet kabelky, vyresili jste prodej a néjak bylo.
Vénovali jste se produktu. V dobé, kdy je jen na strance NetAPorter ke koupi vice

nez 1 860 kabelek, je ziejmé, Ze pokud mate jenom 1 861. kabelku v poradi, mate problém *
(Pastier, 2024, s. 33).

Dnesni doba by se dala popsat také jako peklo pozornosti, jelikoz fakt, ze je znacka
viditeln4 je$té neznamena, Ze je vidéna a vnimana. Spolu s hyperkonkuren¢nim prostfedim,
pfiSla také nadmira sdéleni, kterd lidska mysl denné zpracovava. MUDr. Jifi Jezek
v rozhovoru pro Hospodatské noviny uvedl, Ze v tyto dny za tyden obdrzime tolik informaci,
kolik mél clovek ve sttedoveku za cely zivot (Jezek, 2024). T¢Zko se tak divit, Ze v dnesni
dob& mame na piedani hlavniho sdéleni jen nékolik malo sekund. Z ¢ehoZz vyplyva, ze pokud
se znacka chce stat Usp&€Snou, musi byt nejen rychle rozpoznatelnd, ale i jednoduSe

zapamatovatelnd, aby si zékaznik jeji zpravu odnesl (Pastier, 2024).

1.1 Definice a vyznam znacky

Definice znacky

., Znacka je jedinecny design, znak, symbol, slova nebo jejich kombinace, které jsou pouzity
k vytvoreni obrazu, jenz identifikuje produkt a odlisuje ho od konkurence.* Tak znacku
definuje portdl Ramotion.com. Znacka hraje zisadni roli v rozhodovacim procesu

spotiebitell a ovliviiuje jejich vnimani produktu ¢i sluzby. Znacka neni jen vizualni symbol
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nebo nazev — zahrnuje celkovou identitu produktu, hodnoty, které reprezentuje a emoce,

které v zdkaznicich vyvolava. (Ramotion, 2024).

Podle Kellera (2007) znacka ptedstavuje vice nez jen identifikaci — jde o soubor
mentalnich asociaci, které se spotiebitelim ukladaji do paméti a ptidavaji produktu
dodate¢nou hodnotu. Keller ji vnima jako produkt, ktery ziskdva specifické vlastnosti,

odlisujici ho od jinych produktt uréenych k uspokojeni téze potieby.

Zatimco vyse uvedené definice se zamétuji na znaCku v kontextu produktti a sluzeb,
Olins (2009) zdaraznuje, ze jeji vyznam sahd mnohem dal. Podle n¢j 1ze znacku vztdhnout
i na obchody, osobnosti, mésta, organizace nebo dokonce i na abstraktni koncepty
a myslenky. Tento pohled ukazuje, ze branding se neomezuje pouze na komercni sféru,

ale ma $ir$i spolecensky a kulturni rozmér.
Vyznam znacky

Znacka hraje klicovou roli v marketingové komunikaci a ptedstavuje zasadni faktor
pro uspéch na trhu. Vysekalova (2011) upozornuje, ze pouze 20 % znac¢ek ma realnou Sanci

na dlouhodobé pieziti, coz je ddno nékolika hlavnimi faktory.

Za hlavni problém povazuje nedostatecné odliSeni znacek od konkurence,
coz zakaznikim ztézuje jejich rozpoznani. DalSim divodem netspéchu je piejimani
konceptti uspésnych znacek bez jejich prizptisobeni, coz muze vést k jejich selhani
v odli$nych trznich podminkéach. Vyznamnym faktorem je také nekonzistentni komunikaéni

strategie.

Kotler a Armstrong (2018) zduraziuji, ze znacka hraje kli€¢ovou roli v odliSeni
produktil na trhu, coz usnadiiuje spotiebitelim rozhodovaci proces. Spotiebitelé casto
divétuji znamym znackam na zakladé predchozich zkuSenosti s jejich kvalitou, designem
a urovni zdkaznického servisu, coZ vede k upfednosthiovani téchto znacek pred méné

znamymi alternativami.

Podle Kotlera a Kellera (2007) maji znacky zdsadni vyznam pro firmy, nebot’ ptinaSeji
Sirokou Skalu vyhod mezi které patii naptiklad vnimani vykonu vyrobku, vérnost zékazniki

nebo efektivita marketingové komunikace.

1.2 Zakladni prvky znacky

Zakladni prvky znacky jsou klicové pro jeji identifikaci a odliSeni na trhu. Web Miro (2024)

uvadi, ze prvky znacky predstavuji kli¢ové stavebni bloky, které definuji identitu spolecnosti
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a umoznuji jeji rozpoznani na trhu. Kazda Gspésné znacka vyuziva kombinaci praveé téchto
prvkd, aby vytvofila soudrzny a zapamatovatelny obraz v myslich spotiebitel. Mezi
nejzakladnéjsi prvky patii ndzev znacky, logo a symboly, barvy, vizualni styl, ale i slogan

a typografie.

Podle Sharpa (2018, s. 147) ,, vwznacny prvek znacky zahrnuje cokoliv, co zakaznikim
jasne signalizuje, o jakou znacku se jedna.” Tyto prvky se mohou objevit na obalech,
v reklamnich kampanich, na prodejnich mistech nebo v ramci sponzorskych aktivit, pfi¢emz
jejich hlavnim cilem je snadna rozpoznatelnost znacky a upevnéni jejiho spojeni

s produktem.

Nazev znacky

vvvvvv

zapamatovatelnost, vnimani a atraktivitu. Keller (2007) uvadi, Ze nazev by m¢l byt
predevsim jednoduchy, snadno vyslovitelny a jedine¢ny, coz usnadiluje vytvareni asociaci
a podporuje pozitivni vazbu se zakazniky. Silné jméno znacky je takové, které nejen zaujme,

ale také zlstane dlouhodob¢ v povédomi spotiebiteli.

Pfi tvorbé ndzvu znacky je dulezité nejen hledisko marketingové a brandingove,
ale také pravni ochrana, tedy ovéfeni dostupnosti domény a registrace ochranné znamky.
Jméno znacky tak predstavuje zdsadni aktivum, které pomaha budovat dlouhodobou davéru

a vztah se spottebiteli.
Logo a symboly

Logo pfedstavuje jeden z nejvyrazngjSich vizualnich prvka znacky a casto funguje jako
klicovy identifikator znacky v ocich spottebiteli. Karlicek a kol. (2013) zdaraziuji,
ze né&které znacky maji natolik silné logo, Ze jej mohou pouZivat samostatné bez uvedeni
nazvu, protoze zdkaznici si znacku okamZité spoji s timto symbolem. Ptikladem takovych
log jsou zlaté oblouky McDonald’s, ,,fajfka* Nike nebo nakousnuté jablko spole¢nosti

Apple, které jsou rozpoznatelné napiic¢ riznymi trhy bez nutnosti doprovodného textu.

Silna vizualni identita znacky je podpofena nejen samotnym logem, ale také jeho
konzistentnim vyuzitim ve vSech komunika¢nich materidlech, na produktech i v digitalnim
prostiedi. Diky tomu miiZe znacka vytvaret pevné spojeni mezi vizualni strankou a emocemi

¢i hodnotami, které chce komunikovat.
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Slogan

Slogan piedstavuje jedinecnou, kratkou a snadno zapamatovatelnou frazi, ktera okamzité
propojuje zakazniky se znackou a pomaha budovat jeji image. Hajkova (2021) zdaraziuje,
ze kvalitni slogan by mél vyvoléavat pozitivni emoce a motivovat zakazniky k nakupu. Prave
emocionalni néboj, originalita a Casté opakovani jsou kli¢ovymi faktory, které ptispivaji

k jeho Gspésnosti a k hlubsimu ukotveni v myslich spottebiteli.

Jako ptiklady ikonickych sloganii, 1ze zminit naptiklad "Just Do It" nebo "I'm Lovin’

It", coz jsou slogant gigantickych znacek Nike, respektive McDonald's.
Vizualni identita

Airey (2019) vysvétluje, Ze vizudlni identita je klicovym néstrojem, ktery formuje vnimani
znacky a buduje jeji rozpoznatelnost. Podle néj by méla byt promyslena, konzistentni

a snadno identifikovatelna napfi¢ riznymi médii a platformami.

Zakladem vizualni identity je logo, které slouzi jako primarni symbol znacky.
Dutlezitym prvkem je také barevna paleta, kterd ovliviiuje emociondlni reakce zakaznikl
a muze pomoci vytvofit spravné asociace. Typografie hraje klicovou roli v celkové estetice
znacky, protoze spravné zvolené pismo muze podtrhnout jeji charakter a hodnoty. Airey dale
zdaraziuje dilezitost obrazového stylu, ktery zahrnuje fotografie, ilustrace a grafiku

podporujici celkovou vizualni identitu znacky.

BRANDING
" Brand
VERINS personality
VISUAL
IDENTITY Type/quality
Tone of of products
voice & sorvices
Colours Imagery
Business Customer .
and social service
networking Use of Layout philasophy e n l y
space
Marketing Typography Business
approach processes
Communication Associated
channels bronds

Obrazek 1 — Prvky vizuélni identity
(Outreach Monks, 2023)
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Tone of voice

Tone of voice ptedstavuje zpiisob, jakym znacka komunikuje se svym publikem, a zahrnuje
styl, ton a osobnost projevu, ¢imz se odliSuje od konkurence. Spravné definovany tone of

voice odrazi hodnoty a cile znacky a pomaha navazat hlubsi vztah se zakazniky.

Podle ¢lanku od spolec¢nosti SiteOne (2023), tone of voice urcuje zptisob komunikace

s publikem a ovliviiuje, jak je znacka vnimana. Odrazi jeji hodnoty, cile a oblast plisobnosti,

¢imz usnadiuje navazani kontaktu se spravnym publikem. Vyrazny a jedine¢ny tone of voice
pomaha znacce vyniknout v digitalnim prostoru a zanechat trvaly dojem na klienty.

Hanlon (2021) zdGraznuje, ze brand voice je jednim z nejdulezitéjSich

a nejautentictéjSich vyjadreni znacky. Nejenze prezentuje presvédceni znacky, ale také

odhaluje jeji osobnost prostfednictvim toho, co fika a kde to fikd. MiiZe byt chytry, seridzni,

vtipny, akademicky nebo korporatni, coz ukazuje na rozmanitost projevl znacky.

1.3 Znacka v digitalnim prostredi

Hodnota znacky spociva v jejim povédomi mezi zékazniky a v jedine¢nych asociacich, které
si s ni spojuji. Keller (2007) uvadi, ze samotné povédomi o znacce muize byt v nékterych
ptipadech kli¢ovym faktorem pro pozitivni zdkaznickou reakci, zatimco jindy je nezbytné
budovat silné a pozitivni asociace, které znacku odlisi od konkurence. Usp&sna znatka musi
umét jasné komunikovat své jedinecné atributy, aby si zékaznici vytvofili strukturovany

obraz znacky, ktery posiluje jeji hodnotu na trhu.

S pfichodem digitalniho prostiedi se zménily nejen marketingové strategie,
ale 1 zplsob, jakym zakaznici interaguji se znackami. Kawasaki (2014) upozoriiuje na
dynamiku digitalniho prostoru, kde je nutna rychla adaptace na zmény a piiméa komunikace

se zékazniky.

Weber (2009) zase zdiraziluje, Ze internet neni pouze médiem, ale prostiedim
pro vytvafeni komunit zdkaznik(i. Marketéfi by se proto méli aktivné zapojit do budovani

davéry a loajality, a tim posilit dlouhodoby vztah mezi znackou a zakazniky.

Socialni sité¢ dnes ptedstavuji klicovy komunikacni kanal mezi znackou a zédkazniky.
McDonald (2017) poukazuje na jejich rozsahly dosah, nizké néklady a moznost piimé
interakce se spotiebiteli. Vyznam socialnich siti spocivd nejen v cilené reklamé,
ale 1 ve schopnosti budovat a udrzovat komunity, ¢imZ znacka ziskava vérné zakazniky

a podporuje jejich angazovanost. Tato role socidlnich siti je dale rozpracovéana
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v kapitole 5.4 Online komunikace, kterd se vénuje konkrétnim formam interakce se

zakazniky v digitalnim prostoru.

Znacka v digitalnim prostiedi tak piestava byt pouhym symbolem identity — stava se
aktivnim ucastnikem konverzaci, buduje vztahy a reaguje na potieby zdkaznika v redlném
case. Digitalni kanaly umoziuji nejen Sifeni sdé€leni, ale i formovani vnimani znacky v o¢ich
vefejnosti. Praveé tato schopnost ovliviiovat vnimani a vytvaret pozitivni asociace souvisi
s hlubsim pochopenim pojmu brand identity a brand image, které¢ predstavuji dalsi klicové

aspekty strategického fizeni znacky.

1.4 Identita a image znacky

Identita a image znacky tvofi zékladni pilife, na nichz znacka stavi svlj trzni Gspéch.
Zatimco identita je vysledkem strategického rozhodovani firmy o tom, jak chce byt vnimana,
image vznika na zaklad¢ toho, jak znacku skute¢né vnimaji spotiebitelé. Pochopeni rozdilu
mezi témito dvéma pojmy je zasadni pro efektivni fizeni znacky v konkurenénim prostredi,
a to nejen v offline, ale zejména v digitdlni komunikaci, kde se mlize vnimani rychle
proménovat. Prave tento rozdil ma zésadni dopad i na strategii komunikace zmén, které jsou
rozebrany v kapitole 3.1, kde je popisovano, jak 1ze pomoci rebrandingu pracovat s identitou

znacky.
Brand identity

V prostiedi neustdle rostouci konkurence a meénicich se spotiebitelskych preferenci
je identita znacky kliCovym faktorem pro odliSeni spolecnosti a budovéani jeji dlouhodobé
daveéryhodnosti. Dle Vysekalové a spol. (2020) zahrnuje identita znacky nejen vizualni
a komunikacni prvky, ale také strategii a hodnoty, které definuji jeji plisobeni na trhu. Autofi
zdiraznuji, Ze silna znaCka musi byt rozpoznatelnd a konzistentni v kazdém aspektu

interakce se zdkazniky — od marketingovych materidli aZ po chovani zaméstnanct.

Vysekalova a spol. rozliSuji tf1 hlavni slozky identity znacky: vizualni, komunikac¢ni
a hodnotovou. Vizudlni identita zahrnuje vSechny grafické prvky, jako je logo, barvy
a typografie, které utvaieji vizualni dojem znacky. Komunikac¢ni identita definuje jazykovy
styl, ton komunikace a zpusob, jakym znacka oslovuje své publikum. Hodnotova identita
predstavuje zakladni filozofii a sméfovani znacky — jeji mise, vizi a klicové hodnoty, které

ovliviluji jeji strategii.
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Podle Wheeler (2024) je identita znacky komplexnim systémem, ktery propojuje
design, komunikaci a strategii s cilem vytvofit soudrzny a rozpoznatelny obraz znacky.
Uspé$na identita znacky by méla byt jedine&n4, relevantni a flexibilni, aby dokazala reagovat

na zmeény Vv trhu a spotiebitelském chovani.

Poslani a vize znacky, které jsou soucasti jeji identity, pak odpovidaji na otazku ,.kym
nebo ¢im chce znacka byt.“ Kotler (2007) jde jesté dal a tvrdi, ze znacka by méla ztélesnovat

nejen to, co je nyni, ale také to, ceho chce v budoucnu dosdhnout.
Brand image

Image znacky predstavuje souhrn predstav, pocitl a postoju, které si spotiebitelé vytvareji
ve vztahu k dané znacce. Vysekalova a Mike$ (2009) image definuji jako zjednoduseny,
zobecnény symbol, ktery spottebitel formuje na zdklad€ svych zkuSenosti, interpretaci

a interakci se znac¢kou.

Dle Foreta (2011) vznika image znacky kombinaci tii zakladnich slozek — vizualni
identity, hodnotov¢ identity a redlné komunikace znacky smérem ke spottebiteli. Tyto slozky
jsou ovlivilovany marketingovou komunikaci a pfimou interakeci zdkaznik se znackou.

Kli¢ovym faktorem spéchu je jejich vzajemna soudrznost a konzistentnost.

Podle Kotlera (2007) image znacky neni jen o estetice a prezentaci, ale pfimo
ovlivituje hodnotu znacky. Spolu s kvalitou, asociacemi a divérou piedstavuje zakladni
stavebni kamen znackového kapitalu. Silnd image umoznuje firmé budovat dlouhodobé
vztahy se zdkazniky, 1épe odolavat konkuren¢nim tlakiim a zvySovat hodnotu znacky

na trhu.

Neumeier (2008) upozoriuje, ze dnesni spotiebitelé kladou vetsi diiraz na subjektivni
hodnoty znacky nez na samotné vlastnosti produktu. Reakce na tento pfistup a konzistentni

pozitivni image jsou klicovymi faktory uspéchu znacky v dlouhodobém horizontu.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Komunikace je obecné chapana jako proces vymény informaci mezi dvéma ¢i vice stranami
s cilem snizit nebo zcela eliminovat nejistotu mezi ucastniky tohoto procesu. Slovnik cizich
slov ji definuje jako sd€lovani, vysvétlovani, pfenos ¢i spojeni, coz odrazi jeji Siroky vyznam
a rizné formy projevu. V marketingovém kontextu je komunikace zasadni pro budovani
vztaht se zdkazniky, posilovani image znacky a zvySovani povédomi o produktech.
Marketingova komunikace piedstavuje komplexni soubor vsSech forem komer¢ni
i nekomercni komunikace, jejichz hlavnim cilem je podpora marketingové strategie

spole¢nosti (Zamazalova, 2009).

Marketingovd komunikace je klicovym prvkem marketingového mixu, ktery
zahrnuje produktovou, cenovou, distribu¢ni a komunikac¢ni strategii. Jejim hlavnim cilem
je efektivné informovat, presvédcovat a piipominat cilovym zakazniktim hodnotu a vyhody
nabizenych produkti ¢i sluzeb. Tento proces zahrnuje rizné nastroje, jako je reklama,
podpora prodeje, public relations, osobni prodej a pfimy marketing, které spolecné vytvareji
integrovany komunika¢ni mix. Uspé$na marketingova komunikace zajiit'uje konzistentni
sdéleni napii¢ vSemi kandly, oslovuje spravné publikum ve spravny cas a podporuje

budovani silné znacky a loajality zdkaznikda, jak tvrdi Frey (2015).
Nastroje marketingové komunikace

Naéstroje marketingové komunikace 1ze rozd€lit na nadlinkové (ATL) a podlinkové (BTL)

aktivity.

e Above The Line (ATL) — zahrnuje masova média, jako jsou televize, radio, tisk
a venkovni reklama, a je zaméfen na Siroké publikum s cilem zvysit povédomi

o znacce.

e Below The Line (BTL) — soustfedi na ptimé;jsi a cilen¢jsi formy komunikace, jako je
pifimy marketing, sponzorstvi, propagace prodeje a veletrhy, které umoZznuji

v

osobn¢jsi interakci se zdkazniky.

Kombinace ATL a BTL strategii umoznuje firmam efektivné oslovit rizné segmenty
trhu a dosahnout lepSich marketingovych vysledki. ATL strategie se asto vyuziva u znacek,
které chtéji budovat silnou trzni pozici a oslovit Sirokou vefejnost prostfednictvim
opakovaného vystaveni reklamy. Naproti tomu BTL pfistup umoziuje firmam pfizpusobit

komunikaci konkrétnim skupindm zékaznik a 1épe reagovat na jejich individuélni potieby.
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Vyvoj marketingové komunikace sméfuje k integraci ATL a BTL aktivit, ¢imZ se zajistuje

jednotné a efektivni piisobeni znacky na trhu (Habonia, 2024).
Strategie marketingové komunikace

Strategie marketingové komunikace muze vychdzet ze sedmi zékladnich pfistupt
definovanych Pattiem a Frazerem, jak uvadi Jakubikova (2013). Genericka strategie
propaguje produkt bez diirazu na znacku, zatimco preemptivni spojuje obecné tvrzeni
s vyjimecnosti znacky. Strategie unikatni prodejni vlastnosti vyzdvihuje jedinecné benefity
produktu a strategie image se soustfedi na celkové vnimani znacky. Pozicovaci strategie
vytvaii jasné umisténi znacky v myslich spotfebitelii, rezonancni strategie vyuziva asociaci
s ptredchozimi zkuSenostmi a emociondlni strategie buduje vztah skrze emoce. Vybér
ptistupu zavisi na cilech firmy, typu produktu a charakteru cilové skupiny. Uspé&ina strategie
by méla byt konzistentni, dlouhodobé udrzitelna a ptizpisobend konkrétnim podminkdm

trhu.
Push a Pull strategie

Podle Ptikrylové a Jahodové (2019) v marketingu rozliSujeme dvé zakladni komunikaéni

strategie:

e Strategie pull (pfitahovani) — zamétuje se na budovani poptavky ptimo u spotiebitelil

prostfednictvim reklamy a podpory prodeje.

e Strategie push (protlaceni) — spoléhé na aktivni zapojeni prodejcii a distributor(, ktefi

pomahaji ,tlait” produkt smérem ke konecnému zékaznikovi.

V praxi byvaji tyto strategie casto kombinovany, pficemz jejich volba zavisi

na charakteru produktu, cilovém trhu a marketingovych cilech znacky.

2.1 Role komunikace v marketingu

Marketingova komunikace je kliCovym néastrojem, jak firmy oslovuji cilové publikum
a ovlivilyji jeho chovéni. Slouzi nejen k informovani, ale 1 k presvéd¢ovani zdkaznikl
a budovani loajality ke znacce. Podle Karlicka a kol. (2016) jde o kombinaci strategii
a nastroji, které podporuji obchodni cile a posiluji hodnoty znacky. V ramci
marketingového mixu 4P hraje propagace zasadni roli pfi odliSeni znacky na trhu. Efektivni
komunikace musi byt srozumitelna, konzistentni a spravné nacasovand. TimesPro (2024)

dodava, ze dllezitd je koordinace riiznych kandld, které jsou pfizpisobené potiebam
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cilového segmentu, ¢imz organizace zvySuje svou konkurenceschopnost a buduje

dlouhodobé¢ vztahy se zdkazniky.

2.2 Stanoveni cilii a klicového sdéleni komunikacni strategie

Stanoveni cilii komunikac¢ni strategie predstavuje zasadni manazerské rozhodnuti, které by
mélo byt v souladu s marketingovymi strategickymi zdméry firmy a pfispivat k jejimu

pozitivnimu vniméni na trhu. (Pfikrylova a Jahodova, 2010).

Cile marketingové komunikace hraji kliCovou roli pii formovani vztahli mezi
znackou a zékazniky a urcuji, jakym zptisobem bude znacka prezentovana na trhu. Podle

Karlicka (2016) lze tyto cile rozd¢lit do tfi hlavnich kategorii, mezi které patii tyto:
Zvyseni prodeje

ZvySeni prodeje je jednim z hlavnich cilii vétSiny komunikac¢nich strategii. Tento cil je vSak
ovlivnén Sirokou Skalou faktort, jako jsou kvalita produktu, cenova politika, distribuc¢ni
kanaly, celkovy vyvoj trhu a konkurencni prostiedi. Komunikacni strategie tak musi byt
navrzena tak, aby nejen podporovala prodej, ale zdrovenn dlouhodob& budovala vnimani

znacky.
ZvySeni povédomi o znacce

Brand awareness neboli povédomi o znalce je kliCovym ukazatelem jejiho uspéchu.
Zakaznici Casto preferuji produkty, které znaji, a proto je dulezité systematicky budovat
povédomi prostiednictvim konzistentni komunikace a opakovaného vystaveni znacky
na trhu. Kotler (2007) uvadi, ze jednim z nejefektivnéjsich zpisobt, jak zvysit povédomi

o znacce, je opakovani jednoduchych sdé€leni a neustalé posilovani vizualni identity znacky.
Posileni loajality ke znacce

Posileni loajality ke znafce je zasadnim cilem komunikacni strategie, nebot’ udrzeni
stavajicich zdkaznika je Casto ndkladove efektivng)si nez ziskavani novych. Podle studie
na webu LoyaltyLion (2023) mlZe zvySeni miry udrZeni zdkaznikii o 5 % vést k naristu
zisku az 0 95 %. Loajalni zakaznici nejenze opakovan€ nakupuji, ale také $ifi pozitivni
doporuceni, ¢imz pfispivaji k ziskdvani novych klienti. Efektivni komunikacni strategie by
m¢la zahrnovat budovani diveéry prostfednictvim transparentni a konzistentni komunikace,
ktera reflektuje hodnoty znacky a reaguje na potieby zakaznikl. Vytvafeni vérnostnich
programu a poskytovani vyjimecéného zdkaznického servisu jsou dal§imi klicovymi prvky

pro posileni loajality ke znacce.
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SMART metoda
Metoda SMART je Siroce uzndvanym ramcem pro efektivni formulaci cili, ktery pomaha
zajistit jejich jasnost, métitelnost, dosazitelnost, relevanci a casovou vymezenost. Podle
Leonarda a Wattse (2022) tento pfistup umoziiuje organizacim lépe fidit své aktivity,
hodnotit uspésnost svych strategii a zajistit jejich udrzitelnost v dlouhodobém horizontu.

SMART je akronym slozeny z péti kritérii, kterd by méla byt zohlednéna pii stanovovani
cilt:

e Specifické (Specific) — Jasné definovany, konkrétni a srozumitelny cil.

o Meéfitelné (Measurable) — Vysledek 1ze objektivné kvantifikovat a vyhodnotit.

e Dosazitelné (Achievable) — Redln¢ splnitelné s dostupnymi zdroji.

e Relevantni (Relevant) — V souladu se strategii a vizi.

e Casové vymezené (Time-bound) — M4 pevné stanoveny ¢asovy ramec.
Kli¢ové sdéleni

Kli¢ové sdé€leni je ustiednim prvkem marketingové komunikace, ktery definuje hlavni
myslenku, hodnoty a pfinosy znacky smérem k cilové skupin¢. Podle Karlicka a Krale
(2011) jde o souhrn informaci a emoci, které¢ maji byt zdkaznikiim efektivné ptedany s cilem

podpofit jejich zapamatovani a upevnit vztah ke znacce.
Charakteristiky klicového sdéleni

Podle Lesensky (2023) by mélo byt klicové sd€leni srozumitelné, relevantni,

zapamatovatelné, ale i emocialné poutavé.
Proces tvorby klicového sdéleni

Dle ¢lanku na myTimi.cz (2020) tvorba sdéleni zahrnuje nékolik fazi, mezi které patii
definice hlavniho cile, identifikace hlavnich vyhod znacky, zjednoduseni sdé€leni a na zavér

testovani.

Stanoveni jasnych cili a vytvofeni srozumitelného klicového sdéleni tvoii zéklad
efektivni komunikaéni strategie. Aby vSak bylo moZzné ovéfit, zda komunikace skute¢né
naplnila stanovené cile, je nezbytné zavést vhodné metody meéteni a vyhodnocovani jeji
uspésnosti. Nasledujici kapitola se proto zaméfuje na nastroje, které umoznuji sledovat

efektivitu kampani a na zékladé¢ dat optimalizovat dalsi kroky v marketingové komunikaci.
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2.3 Metody hodnoceni uspéSnosti kampané

Vyhodnocovani marketingovych kampani je klicovym procesem, ktery by mél byt planovan
jiz od pocatku strategického navrhu. Vybér metrik musi vychazet ze stanovenych cila
kampang, nikoli pouze ze snadno dostupnych dat. Spravné zvolené metriky umoziuji
efektivni analyzu, kterd reflektuje nejen kratkodobé vykony kampang, ale také dlouhodobé

dopady na znacku a jeji postaveni na trhu (Binet a Field, 2018).

vvvvvv

je nelinearni chovani uZzivatell, rostouci pocet marketingovych kanalii a asté prechdzeni
mezi riznymi zafizenimi. Tato komplexita vyzaduje sofistikovanéjsi analytické metody

a kombinaci riznych datovych zdrojt.
Mezi nejcastéji pouzivané metody hodnoceni kampani patii:
Zobrazeni

Zobrazeni (imprese) ptredstavuji pocet piipadi, kdy bylo sdéleni ¢i reklama zobrazena
uzivatelim. Tato metrika je dilezitd pro vyhodnoceni dosahu kampanég, avSak samotna
imprese neni vzdy spolehlivym ukazatelem skutecného dopadu reklamy. Jak uvadi Farris

(2011), pouhé nacteni stranky s reklamou nezarucuje, ze uzivatel reklamu skutecné vidél.
Navstévnost

Navstévnost webovych stranek méfi pocet uzivateldi, ktefi web navstivili, a umoZziuje
analyzovat jejich chovani. Janouch (2010) zdlraziuje ditlezitost zdrojii navstévnosti, jako je

pfimy ptistup na web, organické vyhledavani, placena reklama nebo socidlni sité.
Konverze

Konverze ptedstavuji akce uzivateli na webu, které vedou k obchodni hodnoté, naptiklad
nakup, registrace nebo vyplnéni formulare. Klicovym ukazatelem je konverzni pomér, ktery
udava podil navstév vedoucich ke konverzi. Tonkin a kolektiv (2011) zdUraznuji, Ze je

dilezité sledovat také cenu za konverzi, tedy naklady na ziskani jednoho zékaznika.
Analyza zikaznické zkuSenosti

Hodnoceni Uspé&S$nosti marketingovych kampani se neomezuje pouze na kvantitativni
ukazatele, jako jsou mira proklik nebo konverzni pomér, ale stale cast&ji zahrnuje analyzu
zékaznické zkuSenosti. Jak uvadi Tahal a kol. (2022), zakaznicka zkuSenost odrazi nejen

pfimou interakci zakaznika se znackou, ale 1 jeho celkové vnimani a spokojenost
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s komunika¢nimi a prodejnimi procesy. Pro vyhodnoceni této zkuSenosti se vyuzivaji

prizkumy spokojenosti, nebo analyza zpétné vazby zakazniki.

2.4 Faze a budoucnost komunikace vybraného trhu

Efektivni marketingovd komunikace probihd v nékolika fazich, které zajistuji jeji
systematické planovani, realizaci a vyhodnoceni. Kazda faze mé sviij specificky ucel — od
prvotni analyzy a strategického nastaveni az po samotnou implementaci a naslednou
optimalizaci. Spravné nacasovani a koordinace téchto fazi umoznuje znackam nejen
efektivné oslovit cilovou skupinu, ale také dosdhnout dlouhodobého dopadu a budovat silny
vztah se zdkazniky. Planovani komunikaéni strategie a uvedeni produktu na trh jsou dva
klicové procesy, které vyzaduji strukturovany pfistup a peclivou koordinaci jednotlivych

aktivit.
Faze komunikac¢ni strategie

Komunikacni strategie je systematicky proces, ktery zahrnuje nékolik klicovych fazi. Kazda
z téchto fazi ma svij specificky vyznam a pfispivd k dosazeni efektivni marketingové
komunikace. Podle Lesensky (2023) se komunikac¢ni strategie sklada z nésledujicich péti
fazi:

e Analyza a zadani

Prvnim krokem je dikladnd analyza situace, ktera zahrnuje zhodnoceni trhu, cilovych

skupin, konkurence a aktudlnich trendu.
e Definice cili a sdéleni

Po provedeni analyzy je nutné jasn¢ stanovit cile komunikacni strategie. Ty mohou
zahrnovat napiiklad zvySeni povédomi o znacce, posileni jeji image aj.. Nedilnou soucasti

této faze je také tvorba klicovych sdéleni, ktera by méla byt konzistentni napfic¢ vSemi

komunika¢nimi kandly a zaroven pfizpisobena riznym segmentiim cilové skupiny.
e Vybér nastroji a kanali

Na zaklad¢ definovanych cili dochazi k volbé nejvhodnéjSich komunikacnich nastroji
a kandli. Klicové je propojit jednotlivé kandly tak, aby tvofily uceleny a efektivni

komunikaéni mix.
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e Planovani a implementace

V této fazi dochazi k tvorb¢ detailniho planu kampang, ktery zahrnuje harmonogram aktivit,

rozpocet, ur¢eni odpovédnosti a nastaveni kontrolnich mechanismda.
e Vyhodnoceni a optimalizace

Po realizaci kampané je nutné analyzovat dosazené vysledky na zaklad¢ stanovenych metrik
a klicovych ukazatell vykonnosti (KPI). Tato faze zahrnuje také sbér zpétné vazby od cilové
skupiny, hodnoceni efektivity jednotlivych kanali a navrh opatieni pro budouci optimalizaci

strategii.
Faze uvedeni produktu na trh

Uspé&sné uvedeni produktu na trh vyzaduje strategicky promysleny proces, ktery zahrnuje
n¢kolik klicovych fazi. Kazdd z téchto fazi se zaméfuje na specifické cile a aktivity,
jez pomédhaji zajistit, ze produkt oslovi spravnou cilovou skupinu, ziskd dostate¢nou

pozornost a vytvofi si pevné misto na trhu.

Podle Griffitha (2022) a Eby (2023) lze komunikacni aktivity pfi uvedeni produktu

na trh rozdélit do tii zakladnich fazi:
e Pre-launch faze

Tato faze je klicova pro budovani o¢ekavani a prvotniho zdjmu o produkt. Hlavnim cilem je
piipravit cilovou skupinu na ptichod nového produktu a vytvoftit dostate¢ny prostor pro jeho

ptijeti na trhu. Mezi hlavni aktivity pre-launch faze patii teaser kampané a piiprava kanali.
e Launch faze

Samotné uvedeni produktu na trh pfedstavuje nejintenzivnéjsi fazi kampané, kdy je nutné
naplno zapojit vSechny dostupné komunikac¢ni kanaly. Cilem je pfesvéd¢it cilové publikum
o vyhodach produktu a motivovat je k jeho vyzkouseni nebo ndkupu. Mezi klicové aktivity
launch faze patii zejména multikandlova propagace a spusténi prodejnich aktivit.
Pti planovani zmén v portfoliu a jejich uvedeni na trh je vhodné navazat na ptistupy popsané

v kapitole 3.1, ktera se zabyva efektivni komunikaci zmén a nacasovanim sdéleni.
e Post-launch faze

Po spusténi produktu je klicové udrzet zdjem zakaznikl a posilovat vztahy s nimi. Tato faze

se zam¢fuje na dlouhodobé budovani znacky, ziskdvani zpétné vazby a optimalizaci
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marketingovych aktivit. Hlavni aktivity post-launch faze zahrnuji sbér zpétné vazby

a zejména optimalizaci kampani.
Budoucnost marketingové komunikace daného trhu
Marketingova komunikace v segmentu kolagenovych doplnki se rychle vyviji. Spotiebitelé

stale vice vyzaduji personalizaci, transparentnost a udrzitelnost, coz formuje nové strategie

znacek.
e Personalizace a Al

Zakaznici oc¢ekavaji produkty ptizpisobené svym potiebam. Hyperpersonalizace vyuziva
umélou inteligenci k tvorbé cilenych kampani a produktovych doporuceni. Al pomaha také

v zakaznické podpoie prostfednictvim chatbotil.
e UdrZzitelnost a divéra

Stale vétsi diraz je kladen na ekologické obaly, eticky plivod surovin a otevienou

komunikaci. Transparentnost posiluje divéru zadkazniki i image znacky.
e Inovativni technologie

AR a VR pfiinéseji nové moznosti — naptiklad virtualni zobrazeni produkti nebo nahled

do vyroby, ¢imz zvySuji zapojeni a diveéryhodnost.
e Mikroinfluenceri a edukace

Mensi influenceti s autentickym projevem efektivné oslovuji cilovou skupinu. Edukativni

obsah, jako ¢lanky ¢i podcasty, posiluje znacku jako autoritu v oboru.

Znacky, které budou schopné inovativné vyuzivat technologie a komunikovat

otevien¢, si udrzi vyhodu na stale naro¢néjSim trhu (Media Guru, 2024).

Piehled jednotlivych fazi marketingové komunikace 1 trendii, které budou ovliviiovat
jeji budouci sméfovani, ukazuje na potfebu uceleného, systematického ptistupu, jenz propoji
jednotlivé nastroje a kanaly do jednotné strategie. Pravé tuto roli plni koncept integrované
marketingové komunikace, ktery zajistuje konzistenci sdéleni napti¢ vS§emi komunikacnimi
aktivitami znaCky. Nasledujici kapitola se proto vé€nuje principim a piinosim této

koordinované formy komunikace.
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2.5 Integrovana marketingova komunikace

Rozmanitost a mnozstvi souc¢asnych komunikacnich kanalti vyzaduji systematicky pfistup
k jejich koordinaci. Pravé tento pozadavek vedl ke vzniku integrované marketingové
komunikace (IMK), ktera zajistuje jednotnost a konzistenci v§ech komunikacnich aktivit.

Hunova (2024) uvadi 6 hlavnich krokd, které jsou zasadni pro aplikovani IMK. Jedna se o:
e Obraz znacky — Co si ma zakaznik o znacce myslet.
e Cil komunikace — Ceho chceme dosahnout.

e Cilova skupina a komunikacni plany — Kdo je naSe cilova skupina, jaké maji potieby,

jaké maji nakupni chovani, jaky maji Zivotni styl, kde je zasahneme.

e Jednotné sdéleni a konzistence — Nastavit si jednotné a dlouhodobé sd€leni napiic

kanaly.

e Koordinace vSech kanalli — Strategicky koordinovat vSechny kanaly, na kterych

komunikujeme.

e Mc¢feni, vyhodnoceni a optimalizace — Opakované méfit a vyhodnocovat jednotlivé
kandly a kroky, pro jejich néaslednou optimalizaci. Konkrétni metody hodnoceni

kampani jsou popsany jiz v kapitole 2.3 Metody hodnoceni tispé$nosti kampané.
Definice integrované marketingové komunikace

,, Integrovand marketingova komunikace je konzistentni a koherentni kombinace reklamy,
osobniho prodeje, PR, verejnych vztahii a dalsich nastroju marketingové komunikace, ktera
Jje integrovana do jednoho planu, tak aby posilila a maximalizovala jejich ucinky na dosazeni

specifickych marketingovych cilii. “ (Kotler, 2007, s. 1041)

Karlicek (2016) zdiraznuje, ze marketingové nastroje se v praxi ¢asto prolinaji,
pficemz jejich ucinnost nezavisi pouze na konkrétnim vyuzitém kandlu, ale predevSim
na spravném nastaveni komunikace a jejim sladéni s cilovou skupinou.

IMK vs. tradi¢ni marketingova komunikace

Hlavnim rozdilem mezi klasickou marketingovou komunikaci a IMK je zména pfistupu
k zékaznikovi. Misto tradi€niho modelu 4P (product, price, place, promotion) se v IMK

Casto uplatiiuje model 4C.
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Tento pftistup podporuje vetsi personalizaci a prizpisobeni komunikacnich strategii

individualnim potiebam zakaznik, coz klasickd marketingova komunikace ¢asto opomiji.

Tabulka 1 — Rozdil mezi MK a IMK

Klasicka marketingova komunikace

Integrovana marketingova komunikace

Sdéleni zamétené na prode;j

Zameéfeni na budovani a udrzovani
dlouhodobych vztahii

Iniciativa je na stran¢ firmy

Iniciativu piebird zakaznik

Vyuziti marketingového mixu v podob¢ 4P

4P nahrazuje marketingovy mix 4C

Masova komunikace

Selektivni komunikace

Jednostrannd komunikace, monolog
prodévajiciho

Obousmérna komunikace, dialog mezi
firmou a zdkaznikem

Sdéleni jsou vysildna firmou

Informace si zdkaznik sdm vyzaduje

Informace jsou ptredavany

Informace si spotiebitel¢ sami aktivné
vyhledavaji

PresvédcCovani Poskytovani informaci

Zména postoju Spokojenost

Obtizny prodej Snadng;jsi prodej

Utinek vyvolany opakovanim Uginek vyvolany konkrétnimi informacemi
Ofenziva Defenziva

Vlastnosti znacky

Diivéry ke znacce

Orientace na transakci

Zam¢éteni na vztahy

Masivni, moderni, pfima

Specializovand, postmoderni, cyklicka

(De Pelsmacker a spol., 2003, s.31)
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3 KOMUNIKACE ZMEN V PORTFOLIU

Zmény v produktovém portfoliu jsou béZnou soucasti strategického fizeni znacky a mohou
zahrnovat nové produkty, inovace ¢i ukonceni nékterych tad. Kli¢em k jejich uspéchu
je efektivni komunikace smérem k cilovym skupinam. Pokud zmény nejsou spravné
prezentovany, muze dojit k nejistoté zakazniki ¢i oslabeni loajality. Naopak promyslena

komunikace mize zmény vyuzit k posileni znacky a vztahu se zakazniky.

Uspésné odkomunikovani vyzaduje planovani, jasné sdéleni, vhodné nastroje
a spravné nacasovani. Konzistentni pfistup zajiStuje jednotné informace v souladu
s hodnotami znacky. Tato kapitola se zamétuje na kliCové strategie komunikace zmén,
vyznam piib&hu znacky, roli konzistence a vyuZziti STP modelu pro cilené osloveni

zakaznik.

3.1 Strategie komunikace zmén

Keller a Kotler (2013) uvadi, Ze pti komunikaci zmén v portfoliu znacky je klicové zajistit
konzistenci, srozumitelnost a strategické planovani. Zmény mohou zahrnovat rozsifeni
produktové tady, Upravy stavajicich produktd ¢i odstranéni nékterych polozek z nabidky.
Uspé&sna komunikace téchto zmén pomaha eliminovat mozné negativni reakce zakazniki,
posiluje daveéryhodnost znacky a piispivda k jejimu dlouhodobému ristu. Nespravné
nastavend komunikace naopak miiZze vést k nepochopeni, poklesu zdkaznické loajality
a oslabeni znacky na trhu. Pro efektivni pfijeti zmén je proto nezbytné zvolit vhodnou

strategii, definovat cilové publikum a spravné nacasovat jednotlivé kroky.
Vybér strategie komunikace

Zpusob, jakym firma komunikuje zmény v produktovém portfoliu, zavisi na typu zmén
a jejich strategickych cilech. Jednou z moznosti je rebranding, tedy zasadni promeéna
identity znacky, ktera zahrnuje zménu vizualniho stylu, tonu komunikace ¢i celkové strategie
— typicky se vyuZiva pfi repositioningu nebo vstupu na nové trhy. Dalsi variantou je
racionalizace portfolia, tedy optimalizace nabidky prostfednictvim odstranéni
neprofitabilnich produkti a zvyraznéni téch, které nejlépe oslovuji cilovou skupinu.
Vyznamnou roli hraje také nacasovani a forma sdéleni — postupnd komunikace zmén
prostiednictvim socidlnich siti, informaénich kampani nebo PR umoZiuje pfipravit

zakazniky a posiluje diivéru ve znacku (Karlic¢ek, 2016).
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Implementace zmén v portfoliu musi byt doprovazena dislednym métenim jejich
dopadu. Uspé&sna komunikace nekonéi samotnym ozndmenim — kli¢ové je sledovat reakce
zakaznikli a na zakladé ziskanych dat upravovat strategii. Mezi efektivni metody hodnoceni
patii online prizkumy, které poskytuji pfimou zpétnou vazbu od zdkaznikii, monitoring
socidlnich siti a diskusi zaméteny na sledovani sentimentu a reakci na zmény, a také analyza
prodejnich trendil, kterd umoziiuje porovnat vykonnost znacky pted a po implementaci

zmen.

Dlouhodoby uspéch komunikace spociva v kontinudlnim zapojeni zékaznikl
a budovani vztaht prostfednictvim transparentni a konzistentni komunikace. Pfi spradvném
nastaveni strategie je mozné minimalizovat rizika a soucasn€ posilit pozici znacky na trhu

(Lesensky.cz, 2023).

Zvoleni spravné strategie a formy komunikace zmén v produktovém portfoliu je
prvnim krokem k udrzeni divéry zédkaznikti. Aby vSak mé¢la tato komunikace dlouhodoby
dopad, je nezbytné, aby byla nejen dobie nacasovana, ale i konzistentni a podpotena silnym
ptibéhem znacky. Nasledujici kapitola se proto zamétfuje na vyznam konzistence ve vSech
komunikacnich aktivitich a roli storytellingu jako uéinného néstroje pro budovani

emocionalni vazby mezi znackou a zdkazniky.

3.2 Vyznam konzistentni komunikace a storytelling

Konzistentni komunikace znacky hraje zasadni roli v tom, jak ji zdkaznici vnimaji a jak se
k ni vztahuji. Vyzkum zvetejnény na portalu Ranktracker ukazuje, ze diisledna komunikace
napfti¢ platformami miZe vést aZ k 23% nartstu trZzeb, coZ potvrzuje jeji ekonomicky piinos
(Rose-Collins, 2023). V piehlceném medidlnim prostoru, kde spotiebitelé denné celi
stovkam marketingovych sdéleni, se znacky s jednotnym vizualnim stylem a sdélenim snaze
prosadi. Binet a Field (2018) zdtraznuji, Zze praveé konzistence v dlouhodobé komunikaci ma

vyznamny vliv na rozpoznatelnost znacky a posilovani zékaznické loajality.

Piibéh znacky

Vypravéni ptibéhu znacky je jednim z nejucinnéjSich nastrojli pro budovani dlouhodobé
hodnoty znacky a posilovani jejiho postaveni na trhu. Podle Bineta a Fielda (2018) efektivni
brand storytelling pomaha nejen piitdhnout pozornost spotiebitelt, ale také posilit

emociondlni vazbu, kterd je kli¢ova pro zdkaznickou loajalitu. Studie ukazuji, Ze silné

propojeni zakazniki se znackou vede k vyssi pravdépodobnosti opakovanych nakupi a veétsi
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odolnosti vi¢i konkurenénim nabidkdm. Konzistentni komunikace piibéhu umoziiuje

firmam odlisit se od konkurence a upevnit svou pozici v myslich spotiebiteltl.

Karlicek (2016) tvrdi, ze ptibéh znacky je klicovym prvkem budovani identity
a piimého propojeni se zakazniky. V dobé¢ silné konkurence a piesycené¢ho trhu poméhaji
dobfe koncipované piibéhy znackdm vytvaret odliSnou a zapamatovatelnou identitu.
Dulezité vsak je, aby pfibeh nebyl pouze marketingovym néstrojem, ale skute¢n¢ vychazel

z podstaty znacky, jeji historie a podnikové kultury.
Kli¢ové prvky tspéSného pribéhu znacky

Silny ptibéh znacky dnes predstavuje vic nez jen marketingovy nastroj — je zakladem diivéry,
loajality i odliSeni od konkurence. Podle portalu Lesensky (2023) by mél byt autenticky,
cileny, konzistentni a idedln€ i interaktivni. Digitalni storytelling umoziiuje propojit znacku
s emocemi a hodnotami, které rezonuji s cilovou skupinou. Sdileni redlnych zkuSenosti, jako
jsou recenze nebo ptib¢hy uzivatelii, zvysSuje divéryhodnost a podporuje dlouhodoby rist

znacky (Soukupova, 2024).

3.3 STP model

STP model, jehoz ndzev vychazi z anglickych pojml segmentation (segmentace), targeting
(cileni) a positioning (pozicovani), patfi mezi kli¢ové strategické nastroje marketingové
komunikace. Tento model umoziuje firmam Iépe pochopit sviij trh, presnéji zacilit
na relevantni zdkaznické segmenty a efektivné k nim pfizplsobit komunikaéni strategii.
Pravé tento model je pro komunikaci zmén u stdvajici znaCky zéasadni, jelikoz zajisti,
ze provedené zmény budou jednak trefné a za druhé spravné odkomunikované (Hanlon,

2022).

Segmentace trhu (Segmentation)

Segmentace trhu je prvnim krokem STP modelu a slouzi k rozd€leni cilové skupiny na mensi
segmenty se spole¢nymi znaky. Umoznuje 1épe ptizptisobit produkty i komunikaci potfebam
zakaznikl a béZné se vyuziva pii uvadéni novinek, planovani kampani ¢i Gprave strategii
(Tahal, 2022).

Cileni na segmenty (Targeting)

Po segmentaci nasleduje vybér nejziskovéjSich segmentli na zédkladé velikosti, ristového
potencialu, konkurence a ziskovosti. Firma mitize cilit na jeden segment nebo oslovit vice

skupin s upravenou nabidkou (Karlicek, 2018).
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Pozicovani znacky (Positioning)

Pozicovani znacky je proces, pfi kterém firma definuje, jak chce byt vniméana svymi
zakazniky a ¢im se chce odlisit od konkurence. Cilem je vytvofit takovy obraz znacky, ktery

zakazniky oslovi a presveéd¢i k nakupu Machkova a Macha (2021).

3.4 Strategicka rozvaha pri rozSifovani znac¢ky a mozZna rizika

Rozsifovani produktového portfolia je pfirozenou soucasti riistu znacky, ale pfindsi s sebou
nejen noveé piilezitosti, nybrz i rizika a limity zlepSeni. Dle ¢lanku na portalu Forbes (2020)
znacku lze GspéSn€ rozvijet i bez zdsadnich zmén jeji identity — naptiklad aktualizaci
nékterych prvkil komunikace, rozsitenim vizualniho stylu nebo jemnym posunem v téonu
hlasu. Prave pfi uvadéni novych produktl je dilezité zachovat kontinuitu znacky a zajistit,
aby nové prvky pfirozen¢ navazovaly na ty stavajici.

v

Zaroven vsak plati, Ze rozsifeni znacky ma své limity. Ne kazda inovace automaticky
pfinasi zlepSeni — pfili§ Casté nebo nekoherentni novinky mohou oslabit srozumitelnost
znacky, rozmélnit jeji hodnoty a zpisobit nejistotu u zdkaznikd. Uspésné rozsiteni portfolia
tedy vyzaduje dikladnou strategii, kterd respektuje charakter znacky a jeji vnimané kvality.
Inovace by méla byt smysluplna, cilend a vzdy v souladu s tim, co znacka dlouhodobé
komunikuje a ¢im je pro zékaznika diveéryhodna. Jinak hrozi oslabeni divéry, ztrata identity

a rozptyleni pozornosti zdkaznikd.
Rizika zmény u znacky

Zména znacky, naptiklad formou rebrandingu, mtize byt strategicky nezbytna, ale soucasné
s sebou nese vyznamna rizika. Podle SmashBrand (2023) patfi mezi hlavni hrozby zejména
ztrata rozpoznatelnosti znacky, kterd nastava pii pfili§ radikalnich zménach vizualni identity.
Dale hrozi zmateni zdkaznik, ktefi si nemusi byt jisti, zda znacka zlstava stejnd, nebo se
zasadné promeénila. Nevhodné provedeny rebranding muize také poskodit divéru
spotiebiteld, oslabit emocionalni vazbu a vyvolat dojem nekonzistence. Dalsi rizika zahrnuji
oslabeni vnitrofiremni kultury, odpor zaméstnanct ke zménam nebo nejednotnost v externi
komunikaci. Aby se témto rizikim ptedeslo, clanek doporucuje dikladnou analyzu,

konzistentni komunikaci a strategické planovani.
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4 ANALYTICKE NASTROJE V MARKETINGU

Marketingova rozhodnuti by méla vychazet z analyzy dat, kterd firmam poskytuje piehled
o trhu, konkurenci a chovani zédkaznikii. K tomu slouzi analytické nastroje, které pomahaji

identifikovat pfilezitosti i hrozby a planovat efektivni strategii znacky.

SWOT analyza hodnoti silné a slabé stranky firmy i okolni pfilezitosti a hrozby,
zatimco Porterova analyza péti sil se zaméiuje na konkurencni prostiedi. Diilezita je také

segmentace trhu, kterd umoznuje cilit marketing na konkrétni skupiny zakaznikti. Spravné

vvvvvv

4.1 SWOT analyza

SWOT analyza je jednim z nejrozsifenéjSich analytickych nastrojit v marketingu
a strategickém fizeni. Tento model umoznuje komplexni hodnoceni internich a externich
faktorii, které ovliviluji organizaci, a pomahé identifikovat klicové oblasti pro strategické

rozhodovani.

Podle Soukalové (2015) SWOT analyza zahrnuje interni hodnoceni, které se
zaméfuje na silné a slabé stranky podniku, a externi analyzu, jez identifikuje pfilezitosti
a hrozby vyplyvajici z okolniho prostiedi. Interni faktory reflektuji vnitini kapacity
organizace, jako jsou zdroje, procesy, dovednosti a technologie, zatimco externi faktory

zahrnuji trzni trendy, konkurenci a legislativni podminky.

Souckova a Jerz (2019) zdlraznuji, Ze SWOT analyza je zasadnim nastrojem
pro diagnostiku aktualni situace organizace a umoziuje firmam ptizpusobit své strategie
dynamickému trznimu prostfedi. Diky sprdvnému vyuZiti této analyzy miZe podnik
maximalizovat své silné stranky, eliminovat slabé stranky, vyuzit pftileZitosti

a minimalizovat dopady hrozeb.

Silné stranky

vvvvvv

Kentona (2021) k nim patii znalost a reputace znacky, jez posiluje divéru a loajalitu
zakaznikid. Inovace a technologickd vyspélost firmé umoznuji pruzné reagovat na zmény
trhu. Efektivni distribu¢ni sit’ zajistuje dostupnost a pohodlné dodani produktt. Loajalni
zakaznici piispivaji k pravidelnym trzbam a snizuji ndklady na marketing. Finan¢ni stabilita

dava firm¢ prostor pro dalsi riist a zlepSovani nabidky.
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Slabé stranky

Slabé stranky jsou interni nedostatky, které brani rozvoji firmy a oslabuji jeji
konkurenceschopnost. Kotler a Keller (2013) je povazuji za diilezité ukazatele pro zlepseni.
Patfi sem nizké povédomi o znacce, které snizuje atraktivitu u zdkaznika. Nedostatek
kapitalu omezuje inovace a marketing. Slaba distribuce snizuje dostupnost produktti. Nizka
digitalizace brani efektivni online komunikaci a ristu. Nizka ziskovost mlize omezit stabilitu

firmy v dlouhodobém horizontu.

Prilezitosti

Ptilezitosti jsou externi faktory podporujici riist firmy. Kotler a Armstrong (2018) je definuji
jako podminky, které 1ze vyuzit pro rozvoj. Patii sem technologicky pokrok, ktery pfinasi
inovace a konkuren¢ni vyhodu. Nové segmenty, jako seniofi nebo ekologicky smyslejici
zadkaznici, oteviraji nové trhy. Zmény v chovani spotiebitelii, zejména v online prostredi,
prinaseji nové moznosti prodeje. Globalni expanze posiluje rist a podil na trhu. Statni

podpora umoziuje financovat rozvojové projekty.
Hrozby

Hrozby jsou vnéjsi rizika, kterd mohou ohrozit riist nebo stabilitu firmy. Eckhardtova (2014)
uvadi, ze mohou byt piedvidatelné i nadhlé. Mezi hrozby patii rostouci konkurence, ktera
snizuje ziskovost. Ekonomicka nestabilita ovlivituje chovani zakaznikli. Nové zakony
mohou omezit podnikani, napf. v oblasti dat ¢i udrZitelnosti. Problémy v dodavatelskych
fetézcich zdrazuji vyrobu a ohrozuji dostupnost zbozi. Ménici se preference zakaznikil

sniZzuji poptavku po tradi¢nich produktech.

Co je soucasti SWOT analyzy?

Pozitivni Negativni
z Strengths Weaknesses
X
8 AKE JS0U NASE STLNE STRENKU? TR I e
c ' JFKE 50U NRSE mm E KDE ZRETNAME miT PROBLEMYR
E e e e JAK JE MUZEME PREKDNAT?
>

g Opportunities Threats
£ JAKE JS0U NASE o JAKE JS0U NRSE HROZEY?
= e et

Obrazek 2 — SWOT analyza

(BiteSize Learning, 2023)
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4.2 Porterova analyza péti sil

vvvvvv

konkurencniho prostfedi v odvétvi. Jeho cilem je pomoci podnikiim identifikovat klicové
faktory ovliviiujici jejich konkurenceschopnost a formulovat strategické kroky pro ziskani

nebo udrzeni vyhody na trhu.

Podle Soukalové (2015) model vychéazi z predpokladu, Ze intenzita konkurence
v odvétvi je urCovana péti vzajemné propojenymi silami, které se liSi svou intenzitou
v zavislosti na konkrétnim trznim segmentu. Mezi tyto sily patti vyjednavaci sila zdkaznikd,
vyjednavaci sila dodavateli, hrozba substitu¢nich produkti, hrozba vstupu novych

konkurentl a konkurence mezi existujicimi hraci v odvétvi.

Pouziti tohoto modelu umozniuje podnikiim lépe porozumét trzni dynamice, identifikovat
klicové hrozby a pftilezitosti a pfizplsobit svou strategii tak, aby si zajistily dlouhodobou

konkurenceschopnost.
Vyjednavaci sila zakaznika

Zakaznici maji v konkuren¢nim prostfedi vyznamny vliv na strategii firmy, protoze mohou
ovlivnit cenu, kvalitu i rozsah sluzeb. Jejich vyjednavaci sila roste, pokud je na trhu dostatek
alternativnich produktii, zdkaznici maji ptehled o cenach a kvalité, nebo odebiraji produkty
ve velkych objemech. V takovych ptipadech mohou snadno ptejit ke konkurenci a pozadovat
vyhodnéj$i podminky. Naopak podniky s unikatni nabidkou, silnou znackou nebo

nadstandardnim servisem mohou tuto silu oslabit a udrzet si vys$si marze (Fotr a kol., 2020).
Vyjednavaci sila dodavateld

Dodavatelé mohou mit vyrazny vliv na strategii podniku, zejména pokud plsobi na trhu
s omezenou konkurenci. Jejich sila roste, kdyZ je malo alternativnich dodavatelli, nabizeji
unikatni produkty nebo jsou vysoké naklady na ptechod k jinému partnerovi. Tyto faktory
snizuji flexibilitu firmy pii vyjednavani. Podniky v§ak mohou tento vliv oslabit diverzifikaci
dodavatelti, budovanim dlouhodobych vztahl nebo vertikalni integraci, kterd jim umoziiuje

mit klicové dodavky pod kontrolou (Fotr a kol., 2020).
Hrozba substitu¢nich vyrobku

Substituty jsou produkty, které mohou nahradit nabidku firmy a sniZit jeji trzni podil
1 schopnost ur¢ovat cenu. Riziko stoupd, pokud maji lepSi pomér cena/vykon, zakaznici

mohou snadno pfejit, nebo pifinaseji technologické ¢i ekologické vyhody. Firmy mohou



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

hrozbé¢ celit inovaci a diferenciaci produktd, budovanim silné znacky i sledovanim trendd,

aby si udrzely konkurenceschopnost (Zuzak, 2011).
Hrozba vstupu novych konkurenti

Novi hré¢i na trhu mohou narusit rovnovahu a snizit ziskovost stavajicich firem. Mira této
hrozby zavisi na vysi vstupnich bariér, jako je loajalita zakaznik, vysoké pocate¢ni naklady
¢i pravni omezeni. Podniky mohou riziko omezit budovdnim silné znacky, inovaci

a exkluzivni distribuci, ¢imzZ si udrzi konkuren¢ni vyhodu (EvolutionMarketing, b.r.).
Konkurence v odvétvi

Konkuren¢ni tlak mezi zavedenymi firmami ovlivituje ceny, inovace i strategické smétovani
trhu. Intenzita roste, pokud je na trhu mnoho podobnych produktii, firmy maji vysoké fixni
naklady nebo musi Casto inovovat. Negativni dopady lze omezit posilenim zakaznické

loajality, vyvojem inovaci a zdlraznénim konkurencnich vyhod (Investopedia, 2020).

Porteriv model
péti sil

Obrazek 3 — Porteriv model péti sil
(One Step Ahead, 2024)

Analyza konkuren¢niho prostiedi prostiednictvim Porterova modelu poskytuje
dilezité poznatky o dynamice trhu a strategickych vyzvach, kterym znacka celi. Aby vSak
mohla efektivné reagovat na konkurencni tlaky a vyuzit identifikované ptilezitosti,

je nezbytné piesné porozumét, komu své produkty a komunikaci primarné smeétuje.
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Nasledujici kapitola se proto vénuje identifikaci cilového publika, coz je klicovy krok

pro nastaveni Uspé$né marketingové strategie.

4.3 Identifikace cilového publika

Cilové publikum predstavuje skupinu lidi, ktefi jsou stdvajicimi nebo potencidlnimi
zakazniky organizace. Mize jit o Sirokou vetejnost ¢i konkrétni segment. U kulturnich
instituci by prace s publikem méla byt soucasti celkové strategie, nikoli jen marketingu.
Vysekalova a Mikes (2009) upozoriiuji, ze jasna definice cilové skupiny je zakladem
efektivni komunikace. Bez ni nelze spravné urcit sdéleni ani kandly. Profil cilové skupiny

se obvykle urcuje podle demografickych, geografickych a psychografickych faktora.
Geografické a demografické ukazatele

Segmentace podle geografickych a demografickych dat je pfimy zplsob, jak definovat
cilové skupiny. Vysekalova a Mike§ (2009) uvadéji, ze vek, pohlavi, vzdelani ¢i misto
bydlist¢ pomahaji presn¢ vymezit zdkazniky. Demografie umoziuje ptizpusobit nabidku
konkrétnim skupinam, zatimco geografie zohlednuje rozdily mezi regiony, coz je klicové

pro firmy s §irSim pisobenim.
Psychografické a psychologické ukazatele

Psychograficka segmentace se soustfedi na zivotni styl, hodnoty a osobnost zakaznikt
a pomaha porozumét jejich motivacim. Pravée tyto aspekty jsou diileZité i pfi nastaveni tonu
komunikace a stylu znacky, jak ukazuje kapitola 1.2 Tone of voice. Psychologicka
segmentace ji dopliiuje o analyzu postojii, naptiklad vztahu ke znackam, citlivosti na cenu

nebo preferenci sdéleni. Diky tomu lze marketing 1épe zacilit na konkrétni skupiny.
Behavioralni segmentace

Behavioralni segmentace sleduje, jak zdkaznici nakupuji a reaguji na znaku. Zamétuje se
na frekvenci nakupt, loajalitu nebo citlivost na slevy. Diky tomu mohou firmy Iépe cilit

kampané a zvySovat efektivitu marketingu.
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5 KOMUNIKACNI MIX

Komunikac¢ni mix je zasadni souc¢asti marketingového mixu a jeho cilem je oslovit cilovou
skupinu, budovat vztahy a ovliviiovat ndkupni chovéani. Pomaha nejen ziskévat nové
zakazniky, ale 1 udrzovat loajalitu stavajicich, coz je Casto kliové. Spotiebitelé ocekavaji
inovace, personalizaci a konzistentni kvalitu — pokud znacka ztrati jejich pozornost, snadno
piejdou ke konkurenci. Piikrylova (2019) uvadi dvé pojeti marketingového mixu: tradi¢ni
model 4P (produkt, cena, distribuce, propagace) a model 4C, ktery se soustedi na zdkaznika

— hodnotu, vydaje, pohodli a komunikaci.
Hlavni komunikaéni nastroje

Karlicek (2016) rozdéluje komunikaéni mix do sedmi kategorii, které se vzajemné doplituji
a Casto se prolinaji. Reklama zahrnuje klasicka 1 digitalni média, jako je televize, tisk nebo
socialni sité. Direct marketing pfedstavuje pfimé osloveni zdkaznika ptfes e-maily, SMS
¢i postu. Podpora prodeje vyuziva slevy, darky a vérnostni programy k aktivaci ndkupniho
zajmu. Public relations buduji pozitivni obraz znacky pomoci médii, tiskovych zprav a CSR
aktivit. Event marketing a sponzoring posiluji znacku skrze potadéani ¢i podporu udalosti.
Osobni prodej znamena piimy kontakt s klientem, typicky v B2B prostfedi. Online

komunikace vyuziva socidlni sité, PPC, SEO a obsah k digitalnimu osloveni publika.

V dne$nim marketingovém prostiedi je komunika¢ni mix siln¢ ovlivnén digitalizaci,
zménami ve spotiebitelském chovani a technologickymi inovacemi. Baack, Czarnecka
a Baack (2018) upozoriuji, ze efektivni komunikace vyzaduje kombinaci tradi¢nich
a digitalnich nastroji pfizpisobenou konkrétnim trhiim. Mezi kli¢ové trendy patii
personalizovany digitalni marketing, umoznény vyuzitim umélé inteligence, programaticka
reklama zajiStujici automatizovanou spravu rozpoctu, influencer marketing pfinasejici
davéryhodnost, omnichannel pfistup zajistujici konzistentni zazitek napfi¢ kanaly
a interaktivni obsah, jako jsou videa ¢i1 gamifikace. Tyto prvky vytvareji komplexni
komunikacni ekosystém, kde se Gispéch odviji od spravné integrace nastrojli, personalizace

a dlirazu na digitalni zapojeni zdkazniki.
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Obrazek 4 — Komunika¢ni mix

(Karlicek a kol., 2018)

5.1 Reklama a podpora prodeje

Reklama

Reklama ptedstavuje podle Karlicka (2016) zékladni nastroj komunika¢niho mixu, ktery
napomahd budovat povédomi o znacce a zviditelilovat klicové vyhody produkti. V oblasti
doplikti stravy a kosmetiky, kde je konkurence vysokd, slouzi reklama jako prostiedek
pro vymezeni identity znacky, ptedstaveni novinek a zprostfedkovani ptfidané hodnoty.
Znacky tak mohou komunikovat naptiklad zdravotni pfinosy produkti nebo benefity daného

sloZeni.

V digitalnim prostfedi, které dominuje marketingu v oblasti health & beauty, je
klicova schopnost personalizace sdéleni. Firmy se stale Cast&ji opiraji o data, vyuzivaji
dynamicky remarketing nebo reklamu na socialnich sitich, kde Ize ptesnégji cilit na rizné
segmenty — napt. zeny 40+ feSici klouby nebo prevenci starnuti pleti (Indeed, 2025).
Sledovani reklam konkurence zaroven umozZiiuje rychle reagovat na trendy a upravovat
strategii.

Vyhody reklamy spocivaji predev§im ve schopnosti oslovit Siroké publikum,
kombinovat vizuélni a zvukové prvky a systematicky budovat znacku. Diky opakovanému

kontaktu se znacka udrzuje v povédomi cilové skupiny.
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Nevyhody reklamy zahrnuji jeji jednosmérnost a rostouci miru ptehlizeni ze strany
uzivatell, zejména v prehlceném digitadlnim prostoru. Kromé toho muize byt financné
narocna a jeji efekt nelze vzdy pln€ ovlivnit, protoze interpretace sdéleni je individualni

(Smith a Zook, 2020).
Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje kratkodobé pobidky, které¢ motivuji zdkazniky k ndkupu produktii
nebo sluzeb, obvykle v omezeném case (Juraskova, Horiidk, 2012). Jak uvadi Kotler (2007),
cilem téchto nastrojii je okamzité zvysSeni poptavky a aktivace nerozhodnutych zakaznik,
obzvlast’ ucinn¢ v B2C sektoru. U dopliki stravy se jedna napiiklad o slevové kampang,
zkuSebni baleni ¢i darky k nakupu, které zvySuji atraktivitu nabidky a pomahaji budovat

vztah s novymi zakazniky.

Podle Karlicka (2016) se podpora prodeje dé€li na klasické nastroje, mezi které patii
slevy, vzorky nebo darky k produktim a aktivitu v misté prodeje jako napftiklad zvyraznény

obal nebo online bannery v e-shopech.

5.2 Direct marketing a public relations
Direct marketing

Piimy marketing ptedstavuje cileny zptisob komunikace, ktery se zaméfuje na jednotlivé
zakazniky s personalizovanym sdélenim. Podle Karlicka (2016) je jeho vyhodou mozZnost
pfesného zacileni a vyvolani konkrétni akce — naptiklad nakupu, registrace ¢i reakce
na slevovou nabidku. V segmentu doplikii stravy a kosmetiky je obzvlast efektivni
pii oslovovani zakazniki se specifickymi potfebami, jako jsou bolesti kloubl nebo podpora

elasticity pleti.

Nejcastéji se vyuZivaji e-mailové kampané, personalizované newslettery nebo
remarketingové reklamy, které reflektuji pfedchozi chovani uZivatele. Moderni technologie

umoznuji segmentaci na zaklad¢ nadkupni historie, véku nebo zajmi (Jakubikova, 2013).

Jurdskova a Horndk (2012) zduraziuji, Ze pfimy marketing neni jen nastrojem
prodeje — jeho hlavnim pfinosem je budovani dlouhodobych vztahd. V digitdlnim prostiedi
to znamend vytvafeni divéry skrze relevantni a nenucenou komunikaci. Neosobni nebo

pfehnané agresivni forma naopak miZe znacce uskodit.
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PR

Public relations predstavuji strategicky nastroj pro budovani divéry a pozitivniho vniméni
znacky ze strany veiejnosti, médii 1 obchodnich partnert (Foret, 2011). V oblasti dopliika
stravy a kosmetiky pomaha PR zejména pii uvadéni novinek na trh nebo pfi posilovani
divéryhodnosti produktii v oCich zdkaznikd. Mezi hlavni nastroje patii tiskové zpravy,

odborné ¢lanky, spoluprace s médii ¢i online eventy.

Podle Hejlové (2015) se PR s nastupem digitalniho prostiedi piesunulo 1 na socidlni
sit¢, kde umoznuje znaCkam okamzit¢ reagovat, budovat reputaci a fidit krizovou
komunikaci v realném case. Tvorba autentického obsahu a oteviend komunikace jsou

v tomto segmentu kli¢ové.

Kotler a Keller (2013) vymezuji hlavni pfinosy PR jako: podporu novych produkti,
zménu vnimani zavedené znacky, zvySeni povédomi o kategorii (napi. kolagen pro klouby)
¢i reakci na negativni zpétnou vazbu. Dobfe nastavend PR strategie tak pomaha budovat

dlouhodoby vztah se zdkazniky a posiluje divéru ke znacce.

5.3 Event marketing a sponzoring

Event marketing vytvari prtilezitosti, jak znacku osobn¢ propojit se zdkazniky a vyvolat
pozitivni emoce prostrednictvim zazitk. U doplikil stravy a kosmetiky se jedna naptiklad
o produktové prezentace, beauty workshopy, online webinafe nebo partnerské akce
v lékarnach ¢i kosmetickych salonech. Takové udalosti poméhaji posilit loajalitu a zvysit

davéru k produktim diky pfimému kontaktu se znackou (Karlicek, 2016).

Sponzoring umoziuje oslovit specifické komunity, napiiklad sportovni tymy,
wellness centra nebo lokalni iniciativy zaméfené na zdravy Zivotni styl. Uginny sponzoring
nekon¢i logem na plakatu, ale navazuje na celkovou strategii znacky a propojuje se s dal§imi
nastroji komunikace (Beech, 2007). Vhodné zvolena spoluprace miize znacce piinést nejen

vetsi viditelnost, ale 1 lepSi reputaci v rdmci vybrané ciloveé skupiny.

5.4 Online komunikace

Online komunikace je dnes kliCovym nastrojem pro znacky v oblasti doplnkl stravy
a kosmetiky. Umoziiuje efektivni oslovovani cilovych skupin pfesné cilenym, casto
personalizovanym obsahem s moznosti okamzité interakce. Diky niz§im ndkladiim a snadné

méfitelnosti je dostupnd i mensim znackam (Karlicek, 2016).
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Socialni sité

Socialni média patfi mezi nejvlivnéjsi online kandly. Znacky mohou na platformach jako
Instagram, TikTok nebo Facebook kombinovat vizualn¢ atraktivni prezentaci produkta
s prirozenou komunikaci se zakazniky. Dilezitou roli zde hraje spravné nacasovani,
autenticita a schopnost reagovat na zpétnou vazbu v realném &ase (Heskova a Starchon,
2009). Usp&sna komunikace vyzaduje promyslenou strategii, kreativni piistup a aktivni

zapojeni komunity (Weber, 2009).
Influencer marketing

Influencer marketing piedstavuje dalsi u¢inny néstroj v segmentu zdravi a krasy. Spoluprace
s influencery — zejména témi, kteti sdileji hodnoty znacky a maji silny vztah se svymi
sledujicimi — umoziuje prezentaci produktl autentickym zplisobem. Zejména v oblasti
doplikt stravy je dvéra klicova a influencefi ji dokazi znacce zprostfedkovat. Piikladem
mohou byt dlouhodobé spoluprace s ambasadory zdravého zivotniho stylu, kteti produkty

prirozené zacleni do své rutiny (The Shelf, 2023).
UGC obsah

Obsah generovany uZzivateli (UGC), tedy pfispévky od redlnych zdkazniki a tvlrct, se stdva
nez tradi¢ni reklama — zejména pti rozhodovani o koupi nového doplitku nebo kosmetiky.
Znacky mohou vyuZivat UGC napftiklad ve formé recenzi, videi s pouzivanim produkti nebo
pted a po fotek. Kromé zvySeni autenticity pfispiva UGC k roz§ifovani komunity a budovani

loajality (Flowbox, 2023).

Vedle socidlnich siti zlstavaji dalezité webové stranky, které slouzi jako primarni
zdroj informaci. Jejich optimalizace pro vyhledavace (SEO) zvySuje organickou navstévnost
a podporuje konverze (Janouch, 2010).

Online komunikace v segmentu doplikl stravy a kosmetiky musi byt dynamicka,
diavéryhodna a orientovana na potieby zdkaznikl. Jeji sila spo€iva v propojeni riiznych

kanalt a dsledné praci s obsahem, ktery rezonuje s cilovym publikem.
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6 METODOLOGICKY POSTUP PRACE

Vystupem vyzkumné c¢asti bude ucelena analyza tii klicovych oblasti: trhu, interniho
prostiedi znaCky a vnimani znacky cilovymi skupinami. Tato analyza vytvofi pevny zéklad
pro navrhovou ¢ast diplomové prace, jejimz ucelem bude formulace efektivni komunika¢ni
kampané pro uvedeni novych produkti Collamedic. Veskeré poznatky budou vychdzet
z kombinace sekundarnich dat, analytickych nastroji a autentickych vypovédi
zuCastnénych, ¢imz bude zajiSténa relevance vuci cilové skupiné i souladu s identitou

znacky.

6.1 Vyzkumny problém

Znacka Collamedic, znama piedevsim v oblasti péce o plet, se rozhodla rozsitit své portfolio
o novou produktovou fadu zaméfenou na zdravi kloubti. Vzhledem k vysoké konkurenci
v oblasti dopliki stravy a nutnosti zachovat diivéryhodnost a odbornost znacky je klicové
zvolit spradvnou komunikaéni strategii. Problémem je tedy nalezeni efektivniho zpisobu,
jak nové produkty uvést na trh, oslovit definované cilové skupiny a soucasné posilit image
znacky jako odbornika v oblasti kolagenni péce. Komunikacni strategie musi byt postavena
na relevantnich datech, reflektovat trzni prostfedi a zaroven zohlediiovat realné potieby

a ocekavani zakazniku.
6.2 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumné c¢asti diplomové prace je ziskat hlubsi poznani a porozuméni klicovym
oblastem, které nasledné poslouZi jako podklad pro navrh komunikaéni kampané k uvedeni
nové fady produktti znacky Collamedic zaméfené na podporu zdravi kloubti. Vyzkum je
rozdé€len do tff navzajem provazanych Casti: analyza trhu, interni analyza, a nakonec analyza
vnimani znacky. Vysledky téchto analyz poskytnou komplexni podklad pro tvorbu navrhoveé
Casti, ktera bude vychazet z dat a odpovidat redlnym potiebam znacky 1 jejich cilovych

skupin.

6.3 Vyzkumné otazky

VOI1: Jaké jsou aktudlni trendy v oblasti kloubni vyZivy a jakd je poptavka po téchto

produktech na ¢eském trhu?

VO2: Jak zdkaznice vnimaji znacku Collamedic a jeji pozici v kontextu konkuren¢nich

produktt kloubni vyzivy?
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6.4 Metodologicky postup

Zvolena kombinace sedmi polostrukturovanych rozhovori, Porterovy analyzy péti sil
a SWOT analyzy ptedstavuje vhodnou metodologii pro komplexni porozuméni vnimani
znaCky Collamedic, nakupnimu chovani zdkaznic 1 konkurencnimu prostredi.
Polostrukturovany rozhovor, jak zdirazituje Misovi¢ (2020), umoziiuje vyvazenou
kombinaci struktury a volnosti — vyzkumnik ma pfipraveny ramec otazek, ale mize pruzné
reagovat na odpovédi a rozvijet témata podle vypovédi respondentek. Tato metoda je proto
zvlasté vhodnd pro zjisténi postoji, ocekdvani i subjektivnich zkuSenosti zdkaznic se
znackou a konkuren¢nimi produkty, coz by standardizovany dotaznik neumoznil v takové

hloubce.

Ackoli se miize zdat, ze vyzkumny vzorek ¢itajici sedm osob je omezeny, v ramci
kvalitativniho vyzkumu nejde o pocet, ale o hloubku poznani. Rozhovory byly vedeny se
ttemi cilovymi skupinami — aktudlnimi i potencidlnimi zdkazniky a marketingovou
manazerkou znacky — a poskytly cenné informace o motivech, bariérach i ocekdvanich, které
jsou zéasadni pro navrh komunikacni strategie. Vysledky rozhovort jsou zaroven provazany
s daty z trhu, analyzou konkurence i internimi faktory znacky. Kombinaci téchto pfistupti

dochazi k tzv. metodologické triangulaci, ktera zvysuje validitu a aplikacni hodnotu zavéri.

Zatazeni Porterovy analyzy péti sil je podloZeno jeji schopnosti odhalit tlak
konkurenéniho prostiedi, ktery ovliviiuje nejen postaveni znacky na trhu, ale 1 marketingové
strategie. Jak uvadi Investopedia (2020), tento model pomahéa pochopit silu zakaznika,
dodavatelti, hrozbu substitutli, novych vstupti na trh i intenzitu konkurence — tedy klicové
faktory, které ovliviiuji atraktivitu trhu a nutnost inovace nebo odliSeni. Tim dopliuje

mikroturoven rozhovoru o $irsi trzni ramec.

SWOT analyza pak piedstavuje efektivni nastroj pro syntézu poznatkl z predchozich
metod. Jeji vyuziti je podloZeno 1 praxi — jak uvadi BiteSize Learning (2023), SWOT
pomaha nejen identifikovat silné a slabé stranky znacky, ale také je zasadit do kontextu
ptilezitosti a hrozeb na trhu. V této fazi jiz nejde o pouhé popsani faktorti, ale o strategické
uvazovani nad tim, jak lze vyuZit zjiSténi z rozhovori a konkuren¢ni analyzy pro budouci
sméfovani znacky. Pravé kombinaci téchto tii metod je mozné ziskat validni, prakticky

vyuzitelné a zaroven hluboké poznatky.
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6.5 Charakteristika vyzkumného vzorku

Vyzkumny vzorek je tvofen nésledujicimi skupinami:
e Soucasni zédkaznici (vérni uzivatelé stavajicich produkti)
e Potencialni zdkaznici (zastupci vybranych cilovych skupin)
e Marketingova manazerka znacky Collamedic

Vybér respondentek byl proveden cilen¢ tak, aby bylo dosazeno riiznorodosti nazora

a moznost triangulace vysledk.

6.6 Timming

Vyzkumna ¢ast diplomové prace bude probihat béhem biezna, kdy budou realizovany
kvalitativni rozhovory se stavajicimi i1 potencidlnimi zdkaznicemi a marketingovou
manazerkou znacky Collamedic. Ziskané vystupy budou prubézné vyuzivany
pro zpracovani SWOT a Porterovy analyzy. Paraleln¢ bude probihat sekundarni vyzkum
zaméfeny na trzni situaci a konkurenéni prostfedi. Po ukonceni sbéru dat dojde k jejich
systematickému vyhodnoceni a interpretaci, které vytvoii podklad pro ndvrhovou ¢ast prace

a formulaci komunikac¢ni strategie.

6.7 Limity Setfeni
K hlavnim limitim vyzkumu patfi:
e Omezena velikost vyzkumného vzorku

o Tento nedostatek bude ¢astecné kompenzovan peclivou volbou respondentt
s riznym profilem — zohlednéna bude naptf. vékova rozmanitost, mira

zkuSenosti se znackou ¢i konkrétni potteby v oblasti kloubni vyzivy.
e (Casové a organizacni omezeni pfi realizaci rozhovoril

o Harmonogram rozhovort bude planovan flexibilné€ a s dostatecnou rezervou.
Pro zefektivnéni sbéru dat budou vyuzity online néstroje (napf. videohovory),

které umozni pohodIné zapojeni i ¢asove vytizenym respondentkam.
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e Subjektivni interpretace vypovédi tcastnikll

o Riziko subjektivity bude snizeno systematickym zpracovanim piepist, jejich
kédovanim a opakovanym oveéfovanim vykladd v ramci analytického

postupu i konzultaci s odbornym garantem vyzkumu.
e Nemoznost kvantifikace vysledkti a generalizace zavérii na celou populaci

o Kbvalitativni charakter vyzkumu neumoziiuje zobecnéni vysledkl, piesto
budou ziskané poznatky zasazeny do SirSiho kontextu prostfednictvim

porovnani se sekundarnimi daty a dostupnymi prizkumy trhu.

Pro zvySeni validity budou ziskana zjisténi doplnéna o sekundarni data a konzultovana

s odborniky.
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I1.

PRAKTICKA CAST
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7 ANALYZA TRHU

V prvni casti praktické casti prace je proveden komplexni prizkum trhu s drazem
na segment kolagenovych doplikii pro podporu zdravi kloubl. Cilem je porozumét
soucasné trzni situaci, zmapovat konkuren¢ni prosttedi, analyzovat preference spottebitelti
a identifikovat efektivni marketingové strategie. Tato analyza poskytuje diilezité podklady
pro strategické rozhodovani znaCky Collamedic pfi vstupu do nového produktového

segmentu.

7.1 Analyza segmentu kolagenovych produktiu na klouby

Podkapitola se zaméfuje na specifické charakteristiky trhu s kolagenovymi dopliky
pro klouby. Vénuje se aktudlnim trendiim, velikosti trhu, dynamice rastu, nakupnimu

chovani cilovych skupin, konkurenénim znackém a jejich komunika¢nim piistuptim.

7.1.1 Velikost, vyvoj a trzni hodnota segmentu

Tato kapitola ptiblizuje aktudlni stav a dynamiku trhu s kolagenovymi dopliiky stravy.
Zamétuje se na vyvoj trhu na globalni, evropské i Ceské urovni a poskytuje kontext
pro zhodnoceni potencidlu znacky Collamedic v novém segmentu produkti urcenych

na podporu zdravi kloubti.
e Globalni trh s kolagenovymi dopliiky

Trh s kolagenovymi dopliikky zaznamenavd v poslednich letech rist, coZ souvisi se
zvySujicim se povédomim o pifinosech kolagenu pro zdravi kloubt, pokoZky, vlast a nehtt.
Spottebitelé uptednostiuji produkty pfirodniho ptvodu s dolozenou ucinnosti, které
podporuji prevenci fyziologickych zmén spojenych s v€kem. Podle analyzy spole¢nosti
Grand View Research dosahl trh s kolagenem ve Spojenych statech v roce 2024 hodnoty
2,46 miliardy USD a ocekava se, ze do roku 2030 vzroste na 4,94 miliardy USD
pii primérném roc¢nim ristu (CAGR) 12,9 %. Vyvoj trhu je podpofen inovacemi
zajistujicimi vyssi biologickou dostupnost, pfi¢emz nejcastéji vyhledavanou formou je
hydrolyzovany kolagen. K rozvoji pfispiva i diverzifikace produktovych forem — kromé
dopliiki stravy se kolagen uplatituje také v kosmetice a funkénich potravinach. Vyznamnym
distribu¢nim kanalem jsou e-commerce platformy, které umoziuji pfimy nakup od vyrobct
¢1 specializovanych prodejcti. Zajem roste také o moisky kolagen, ktery je spotiebiteli
vniman jako ekologictéjsi alternativa ke kolagenu Zzivocisného plvodu (Grand View

Research, 2025).
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e Asijsky trh

Asijsky trh s dopliiky stravy, véetné kolagenu, vykazuje rychly rist, zejména v Ciné a Indii.
V roce 2023 dosahl ¢insky trh hodnoty pfiblizn€ 45,5 miliardy USD, pti¢emz do roku 2027
se ocekava narast na 58,2 miliardy USD. Rist je spojen se zvySenym zdjmem o prevenci

a podporu zdravi, ktery zesilil po pandemii COVID-19.

V zemich jako Cina a Jizni Korea pietrvava zijem o kombinaci tradiéni &inské
mediciny s modernimi dopliiky stravy, véetné vitamind, minerall a kolagenu. Tento pfistup
podporuje vyvoj inovativnich produktt, které reflektuji kulturni specifika i aktudlni

zdravotni preference (CzechTrade, 2024).

Narozdil od Evropy a USA, kde dominuji praskové a kapslové formy, asijsti spottebitelé

Castéji preferuji kolagen ve formé¢ napoju.
e Evropsky trh

Evropsky trh s dopliikky stravy, vcetné kolagenovych ptipravkid, vykazuje stabilni rust.
Doplitkky uziva ptiblizn¢ polovina evropské populace, pricemz oblibené jsou produkty
na podporu imunity, zdravi kloubli a péci o pokozku. Rist poptavky souvisi se starnutim

populace, zajmem o prevenci a zdravy Zivotni styl.

Evropa se od ostatnich trhti li§i pfisnéjSimi regulacnimi pozadavky, které zajist'uji vyssi
standardy kvality a bezpecnosti. Zakaznici ¢im dal Castéji preferuji pfirodni a organické
produkty. Vyznamnym trendem je rostouci zdjem o moisky kolagen, ktery byva vniman jako

biologicky dostupnéjsi a ekologictejsi alternativa k bézné pouzivanému hovézimu kolagenu.
o Ceska republika

Na ¢eském trhu roste poptavka po dopliicich stravy, zejména téch zaméfenych na prevenci
a péci o vzhled. Kolagenové produkty nachazeji uplatnéni nejen v tradi¢nich doplicich,
ale 1 v kosmetice a funkénich napojich. Spotiebitelé kladou diraz na slozeni, kvalitu
a ucinnost produktd, pficemz vyhledavaji ovéfené aktivni latky s védeckym zidzemim

(NADA Research, 2023).

Lékarny a specializované e-shopy jsou hlavnimi distribu¢nimi kanaly. Pti vybéru
produktu jsou rozhodujicimi faktory slozeni, obsah u¢innych latek, zkusenosti a pomér ceny
a kvality. Podle vyzkumu Resolution Group a Nielsen (2024) se vSak jako klicové ukazuje
1 opakované uzivani —az 78 % respondentl uvedlo, Ze se pfi ndkupu dopliikt fidi vlastnimi

piedchozimi zkuSenostmi. Mezi nejdivéryhodnéjsi zdroje informaci stale patfi doporuceni
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1¢kait, 1ékarnikii a osobni reference. Reklamy na socialnich sitich naopak vyvolavaji mensi

daveéru, zejména pokud chybi potvrzeni G€innosti ze strany odbornikt ¢i uzivatelt.
Trzni hodnota a rist segmentu

Trh s kolagenovymi dopliiky stravy zaznamenava celosvétove vyznamny rist, ptficemz tento
trend je patrny i v Ceské republice. Tento riist je podporovan rostoucim zajmem spotiebiteld

o zdravy zivotni styl, prevenci zdravotnich problému a péci o vzhled.
e Globalni trh

Podle analyzy spolecnosti Grand View Research (2025) doséahl globalni trh s kolagenovymi
produkty v roce 2024 hodnoty 9,9 miliardy USD. Ocekava se, ze v obdobi 2025-2030
poroste s prumérnym ro¢nim tempem rastu (CAGR) 11,3 %. Tento rust je zpiisoben
zvySenou poptavkou po dopliicich stravy, kosmetickych produktech a potravinach
obohacenych kolagenem, které jsou spojovany s benefity pro zdravi kloubt, pokozky

a celkovou vitalitu.

U.S. Collagen Market BEevE

Size, by Product, 2020 - 2030 (USD Billion) GRAMD VIEW RESEARCH

12.9%

$2.3B - ~
— U.5. Market CAGR,
I — I I I 2025 - 2030

2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030
@ Gelatin Hydrolyzed Collagen Native Collagen Synthetic Collagen @ Others

Obrazek 5 — Analyza vyvoje globalniho trhu s kolagenem
(Grand View Research, 2025)
e Cesky trh

V Ceské republice je trh s doplitky stravy rovnéZ na vzestupu. Podle idajii spoleénosti
NADA Research (2023) nakupuje vitaminové dopliiky stravy alesponl jednou ro¢né 75 %
obyvatel starSich 15 let, coz predstavuje vice nez 5,5 milionu lidi. Priimérna ro¢ni utrata

za tyto produkty ¢ini 5 700 K¢ na osobu. PiestoZe konkrétni data o podilu kolagenovych



54 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

doplikl na tomto trhu nejsou dostupnad, 1ze predpokladat, ze tvoti vyznamnou ¢ast vzhledem

k jejich popularité a Siroké nabidce na trhu.

7.1.2 Spotiebitelské chovani a preference

Tato kapitola se zaméfuje na porozuméni tomu, kdo kolagenové doplitkky na klouby kupuje,
co ovliviiyje jejich vybér a jaké zdroje informaci ptfi rozhodovani vyuzivaji. Porozuméni
témto faktorim je klicové pro efektivni nastaveni komunikaéni strategie a spravné cileni

marketingovych aktivit.
Cilové skupiny zakazniki
Kolagenové doplitky zamétené na zdravi kloubli oslovuji nékolik specifickych skupin
spottebitel:
e Aktivni jedinci a sportovci vyuzivaji kolagen jako podporu regenerace a prevenci
opotiebeni kloubti pti zvySené fyzické zatézi.
e Starsi lidé jej vyhledavaji kvuli ubytku pfirozeného kolagenu, ktery mize vést
k omezené pohyblivosti nebo bolestem kloubii.

e Osoby s nadvdhou ¢i obezitou vnimaji kloubni vyzivu jako formu podpory

pii zvySeném zatizeni pohybového aparatu.

e Jedinci s genetickou predispozici k onemocnénim kloubli mohou zatazovat kolagen

do své prevence jako dopln€k ke zdravému Zivotnimu stylu.

e Pacienti po trazech ¢i operacich kloubli vyuzivaji kolagen pro podporu regenerace
tkani a rychlejsi navrat k béZznému fungovani.

Kolagenové dopliky tak slouzi Siroké Skale spotiebiteld, ktefi usiluji o zachovani
pohyblivosti, prevenci obtizi nebo rekonvalescenci po zranénich (Guingao, 2023).
Kli¢ové faktory pii vybéru produkti
Pii vybéru kolagenovych doplikl na podporu kloubli spotiebitelé zohlediiuji predev§im
n¢kolik zdsadnich aspekti:

e Typ kolagenu a jeho piivod: Hovézi, vepfovy a moisky kolagen se lisi vstiebatelnosti

1 senzorickymi vlastnostmi. Motsky kolagen je ¢asto cenén pro svou biologickou

dostupnost, 1 kdyz miize mit vyraznéjsi chut’ (Amyoony et al., 2023).
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e Forma produktu: Kolagen je dostupny ve formé praskt, kapsli, ndpoji nebo
zelatinovych bonbonti. Vybér byva ovlivnén preferencemi a zivotnim stylem.
Naptiklad zeny v USA castéji voli produkty pro plet nebo dopliiky stravy, muzi
davaji prednost vyvarim a hotovym napojum (ITC Strategy, 2020).

e Kbvalita a Ccistota: Spotiebitelé upfednostiuji produkty testované nezavislymi

laboratoiemi, bez kontaminantt a s jasn¢ deklarovanym piivodem.

e Piitomnost dopliikkovych latek: Slozky jako vitamin C, kyselina hyaluronova nebo
biotin zvySuji atraktivitu produktu diky synergickému ucdinku na pokozku

a pohybovy aparat (Harvard T.H., 2021).

e Udrzitelnost a etika vyroby: Stale vice spotfebitelli zohlediiuje environmentalni
dopad a zplisob zpracovani — uptednostiuji znacky, které deklaruji udrzitelny ptistup

a etické standardy (Planet Paleo, 2023).

Znalost téchto preferenci umoznuje vyrobctim lépe ptizplsobit nabidku potfebam cilové

skupiny.
Zdroje informaci p¥i rozhodovani

Cesti spotiebitelé pii vybéru kolagenovych doplikt na klouby vyuZivaji kombinaci riznych
informacnich zdrojti, coz dokladaji i vysledky rozhovori se zakazniky. Za nejvlivnéjsi jsou
povazovana odbornd doporuceni lékafti a Iékarnikl, kterd spotfebitelé vnimaji jako
divéryhodna a podloZena zkuSenostmi z praxe. Podstatnou roli hraji také online recenze
a diskusni fora, kde uzivatelé sdileji své osobni zkuSenosti — tyto informace byvaji pro

mnohé relevantni zejména v piipad¢ podobnych zdravotnich potieb.

Reklama a marketingové kampané plni zejména funkci informovani a zvySovani
povédomi o znackach, avSak jejich vliv na kone¢né rozhodnuti byvd mensi. Podobné
i komunikace influencer na socidlnich sitich mize oslovit zejména mladsi publikum, av§ak
davéryhodnost téchto sdéleni se u jednotlivych skupin 1isi v zavislosti na vnimané

autenti¢nosti.

Vyznamnym faktorem ziistava vlastni zkuSenost a doporuceni blizkych osob, které
spotebitelé vnimaji jako nejvice upifimné a nezavislé. Celkové se ukazuje,
ze pii rozhodovani o ndkupu dopliikil stravy hraje klicovou roli kombinace odbornych,

osobnich a digitalnich zdroji informaci.
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7.1.3 Konkurencni prostiedi

Tato kapitola mapuje hlavni hrace na trhu s kolagenovymi dopliiky pro klouby, jejich cenové
strategie a specifické ptistupy ke komunikaci. Cilem je pochopit konkuren¢ni pozici znacky
Collamedic a identifikovat pfilezitosti k odliSeni v kontextu ustadlenych komunikacnich

a prodejnich modeld.
Hlavni konkurenti na trhu
e (Czech Virus — Joint Max Ultimate Blend

Czech Virus je Ceska znacka zaméfend na sportovni vyzivu. Klade diraz na kvalitu,
transparentni sloZzeni a védecky podlozené suroviny. Komunikuje piimo s aktivnimi
zakazniky, zejména prostfednictvim influencerit a sportovci. Produkt Joint Max Ultimate
Blend je prezentovan jako prémiova kloubni vyziva pro sportovné zaméfené uzivatele

(Czech Virus, 2025).
e Vilgain — Joint Support

Vilgain cili na mladsi publikum preferujici zdravy zivotni styl a Cisté slozeni bez aditiv.
Znacka stavi na minimalistické¢ vizualni identit¢ a dirazu na udrzitelnost. Produkt Joint
Support reprezentuje funkéni doplnék uréeny k podpote pohybového aparatu (Vilgain,
2025).

e Official Complex — Joint Care

Official Complex se zaméfuje na inovativni doplilkky s dirazem na efektivitu a odborny
pfistup. Komunikace znacky je orientovdna na zakazniky hledajici védecky podloZené
a prémiové produkty. Joint Care je pozicovan jako komplexni feSeni pro ochranu kloubi

(Official Complex, 2025).
e GymBeam — RunCollg

GymBeam nabizi cenové dostupné dopliky sportovni vyzivy a vyuziva online pfitomnost
a influencer marketing. Produkt RunCollg je zaméfen na aktivni zdkazniky hledajici

jednoduché a funkéni feSeni pro kloubni péci (GymBeam, 2025).
e Kloubus

Kloubus se specializuje vyhradné na kloubni vyZivu. Znacka komunikuje jednoduchost,
ucinnost a piehledné slozeni. Cili na zakazniky hledajici pfimé feSeni bez zbytecné

komplexnosti (Kloubus, 2025).
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e Alavis Maxima — Triple Blend Extra Silny

Znacka vznikla z veterinarni vyzivy a je vnimana jako divéryhodna a kvalitni. Komunikace
stavi na ovéfeném slozeni a odbornych doporucenich, ¢imz oslovuje cilovou skupinu

zamétenou na dlouhodobou podporu kloubniho aparatu (Alavis Maxima, 2025).
e Inca Collagen

Prémiova znacka kolagenu zndma ptedevsim diky pouziti moiského kolagenu a dtrazu
na cistotu sloZzeni. Marketing vyuziva ptibéhy zakaznikl a spoluprace s influencery. Cili

na zakazniky hledajici komplexni péci o klouby, pokozku a vlasy (Inca Collagen, 2025).
e Proenzi 3 Plus

Proenzi t€zi z toho, ze je dostupna v lékarnach a stavi na divéryhodnosti a odbornych
doporucenich. Cili na star$i populaci a osoby s dlouhodobymi obtizemi pohybového aparatu

(Proenzi 3 Plus, 2025).
Cenové hladiny produkti

Tabulka 2 — Cenové hladiny produktt

Nazev znacky/vlajkového produktu na Baleni Cenas Cena za
klouby DPH 100 g
Czech Virus — Joint Max Ultimate Blend 345 ¢ 649 K¢ 188 K¢
Vilgain — Joint Support 360 g 649 K¢ 180 K¢
Official Complex — Joint Care 480 g 999 K¢ 208 K¢
GymBeam — RunCollg 500 g 499 K¢ 99 K¢
Kloubus 270 g 690 K¢ 255 K¢
Alavis Maxima — Triple Blend Extra Silny 700 g 1290 K¢ 184 K¢
Inca Collagen 90 ¢g 1260 K¢ 1400 K¢
Proenzi 3 Plus 180 tbl 619 K¢ -
Collamedic Collagen FlexActive Drink 480 g 1090 K¢ 227 K¢
Collamedic Collagen ArthroAid Capsules 60 tbl 890 K¢ -

(zdroj: vlastni)
Konkurenéni marketingova komunikace

V ramci konkuren¢niho prostiedi se na Ceském trhu objevuji rtizné ptistupy k marketingové
komunikaci kolagenovych dopliki na klouby. Klic¢ovi hra¢i stavi svou prezentaci
na nckolika faktorech, jako jsou odborna doporuceni, piimé spotiebitelské recenze,

agresivni online kampané nebo védecky pfistup.
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Sila odbornych doporuceni a diivéryhodnost lékaren

Nekteré znacky se opiraji o diivéru zakaznikli v 1ékarské a 1€karenské prostiedi. Tito vyrobci
se soustiedi na komunikaci, kterd zdaraznuje podporu odbornikii, doporuceni 1ékai nebo

ovéfené sloZeni:
e Proenzi 3 Plus tézi z distribuce v 1ékarnach a vyuziva reklamni kampané s 1ékafi
a farmaceuty. Znacka stavi na dlouhodobé ptfitomnosti na trhu, ¢imz oslovuje
konzervativngj$i zdkazniky hledajici ovéfené feseni.
e Alavis Maxima — Triple Blend Extra Silny vyuziva divéryhodnost své veterinarni
historie, kterd je vnimana jako zaruka vysoké ucinnosti. Casto je prezentovan jako

,.to nejlepsi pro zvirata i pro lidi.*

e Official Complex — Joint Care stavi komunikaci na odlisném pftistupu, kdy ma celou
komunikaci pojatou moderné s cilem zaujmout cilovou skupinu sledujici trendy.

Hovofi o tom design obald, ale i aktivni influencer marketing.

’\:E‘LTRIPLE

Obrazek 6 — Ukazka konkuren¢ni komunikace 1
(Socialni site znacek)

Z toho vyplyva, Ze pokud nové produkty nebudou mit jasné deklarovanou odbornou
podporu nebo védecky podlozené vysledky, mohou se spotiebitelé ptiklonit k zavedenym

znackam, které stavi na autorité 1ékarnikt a 1ékait.
Online marketing a sila influenceri

Znacky, které cili na mladsi generaci a sportovce, se soustiedi na digitadlni marketing,

influencer spoluprace a cilenou online reklamu.

e GymBeam — RunCollg sazi na influencer marketing, socialni sit¢ a YouTube. Skrze

sportovce a fitness trenéry propaguje kolagen jako soucast aktivniho zivotniho stylu.
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e Inca Collagen sdzi na strategii, kterd je postavena na piibézich spokojenych
zakaznik a influencert,, ktefi propaguji benefity motského kolagenu. Silné

komunikuje ptinosy pro plet, vlasy i klouby.

e Vilgain — Joint Support vyuziva minimalistickou komunikaci a pfimy e-commerce

model, ktery je podpofen recenzemi influencerti zamétenych na zdravy zivotni styl.
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Obrazek 7 — Ukazka konkuren¢ni komunikace 2
(Socialni sité znacek)

Znacky, které dominuji na socidlnich sitich, mohou piebrat mlads$i zékazniky.
Collamedic bude muset jasn¢ definovat svou cilovou skupinu a najit zpisob, jak efektivné

konkurovat v online prostoru.
Funk¢nost a jednoduchost — cileni na mainstream
Nekteti hraci se zaméfuji na jednoduché, srozumitelné benefity a nenaro¢nou komunikaci:

e Kloubus t€zi z toho, ze je jednoduchy na uzivani — ve formé¢ rozpustného prasku.
Jeho komunikace je pfimocara, zamétend na lidi, ktefi nechtéji slozité védecké

formulace, ale produkt, ktery funguje.

e (Czech Virus — Joint Max Ultimate Blend je zaméfen na sportovce, sazi na jasnou
komunikaci a tvrda data o obsahu kliCovych latek. Misto emoci mluvi Ciselné

hodnoty.
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Opravdu u¢inna
kloubni vyziva

=== JOINT MAX U.B.

nejchutnéjsi kloubni vyziva v CR

Obrazek 8 — Ukazka konkuren¢ni komunikace 3
(Socidlni site znacek)

Pokud Collamedic nezvoli jasny ton komunikace, miize se ocitnout mezi témito
segmenty — nebude ani védecky a autoritativni, ani jednoduchy a pfimy. Bude nutné

definovat, zda se zamé&fit na moderni lifestyle branding nebo odborné;si ptistup.

Obecné tedy lze tici, Ze Collamedic bude pfi uvedeni svého nového segmentu stt proti
hlavnim vyzvam, které jeho konkurence soustavné buduje a komunikuje. Jedna se v prvni
fadé o odbornou divéryhodnost a I€karensky prodej, kdy silni hrac¢i jako Proenzi nebo Alavis
maji silnou distribuci a autoritu diky dlouholeté pfitomnosti na trhu. Dale o masivni online
marketing a influencery, které GymBeam, Inca Collagen a Vilgain vyuZivaji pro online
reklamu a budovani brandu. Na zavér je to jasné vymezeni komunikace, kdy naptiklad
Kloubus a Czech Virus sazi na jednoduchost komunikace a jasn¢ definovanou cilovou

skupinu.

7.2 Porterova analyza péti sil

Tato ¢ast analyzuje konkurencni prostfedi v segmentu kloubnich doplikti pomoci modelu
péti sil od Michaela Portera. Zaméfuje se na intenzitu konkurence, hrozbu novych vstupt,
vyjednéavaci silu dodavateli a odbératelli i1 riziko substitutii. Cilem je pochopit, v jakém
trznim prostfedi se bude znacka Collamedic s novym sortimentem pohybovat a jaké

strategické vyzvy 1 ptilezitosti na ni Cekaji.
7.2.1 Analyza konkurenéniho prostredi

Evropsky trh s kloubnimi dopliiky stravy je silné¢ konkurencni a charakterizovany
fragmentovanou strukturou, v niZ pisobi jak lokalni, tak globalni zna¢ky — mimo jiné Nestlé

SA, Nutraformis Limited a Revive Naturals LLC. Podle analyzy Europe Collagen Peptide
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Products Market Size & Share Analysis (Mordor Intelligence, 2024) patfi mezi klicové
strategie produktova inovace, zejména v oblasti chuti a formatu. Trh je ovlivilovan
pritomnosti tradicnich znacek s loajalni klientelou, rozvojem sportovni vyzivy, diirazem
na védecky ovéfené sloZzeni a rostoucim vyznamem e-commerce a digitalniho marketingu.
Intenzita konkurence zvySuje naroky na jasnou a diferencovanou hodnotovou nabidku

znacek.

7.2.2 Hrozba novych vstupu

Hrozba vstupu novych hraca na trh s kloubnimi dopliiky stravy je stiedni. Trh je atraktivni
diky rostoucimu z4djmu o prevenci pohybovych obtizi a zdravy zivotni styl, pfi¢emz
kolagenové produkty oslovuji Siroké spektrum spotiebitelii. Novym subjektim nahrava
rozvoj e-commerce, vysSi zdravotni uvédomeélost a dostupnost vyroby prostfednictvim
white-label vyrobcti, coz snizuje pocatecni bariéry. Naopak piekazkou je silnd konkurence
zavedenych znacek se stabilni zdkaznickou zakladnou, rozsahlou distribuci
a marketingovym zazemim. Vstup dale komplikuje regulatorni prostiedi a nutnost odborné
davéryhodnosti. Nové znacky mohou uspét zejména tehdy, pokud nabidnou inovativni
produkty, jasné profilovanou komunikaci nebo cileni na specifické segmenty trhu (Vertex

Core, 2025).

7.2.3 Sila dodavatelu

Vyjednavaci sila dodavatelil v segmentu kolagenovych doplikii je nizkd az stiedni.
Hydrolyzovany kolagen a dal§i b&€Zné suroviny jsou Siroce dostupné, coz vyrobciim
umoziiuje vybirat mezi vice dodavateli a vyjednavat vyhodné podminky. Se zvySujici se
poptavkou po specializovanych formach kolagenu, jako jsou bioaktivni peptidy nebo
klinicky testované latky s vyssi vstiebatelnosti, vSak roste vyznam prémiovych dodavatela.
Ti, kteti disponuji specifickymi technologiemi a certifikacemi, mohou dosahovat silngj$iho
postaveni na trhu (Meticulous Research, 2022). I pfesto maji znacky moZnost diverzifikace

zdrojli, coz jim zajiSt'uje urCitou stabilitu a udrzuje vyjednavaci silu na jejich stran€.

7.2.4 Sila odbératela

Vyjednavaci sila odbérateli v segmentu kloubnich dopliikii je stfedni az vysoka. Spotiebitelé
maji diky Siroké nabidce a snadnému pfiistupu k informacim moZnost porovnavat produkty
a ocekavaji nejen ucinnost, ale 1 védecky podlozené slozeni, transparentnost a ptidané

hodnoty jako udrzitelnost nebo odbornd doporu€eni. Ptestoze ziistavaji citlivi na cenu,
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klicovou roli pii rozhodovani hraje vnimana kvalita a diivéryhodnost znacky. Podle Mordor
Intelligence (2024) tento trend posiluje také rozvoj e-commerce a fragmentace trhu. Vyhodu

maji znacky s dlouhodobou pfitomnosti na trhu a vybudovanou loajalitou zékaznikd.

7.2.5 Hrozba substitutu

Hrozba substitutd v segmentu kloubnich doplnki je stfedni, nebot’ na trhu existuji alternativy
jako farmaceuticka 1é¢iva, strava bohatd na kolagen, bylinné ptipravky nebo fyzioterapie.
Tyto moznosti mohou oslovit rizné skupiny spotiebitelli, pfi¢emz nékteré z nich poskytuji
pouze kratkodobou ulevu. Kolagenové doplilkky se profiluji jako feseni s dlouhodobym
pfinosem, zejména diky podpofe regenerace chrupavek. Studie publikovana v Journal of
Orthopaedic Surgery and Research (2023) uvadi, Zze suplementace kolagenem mtize vést
ke zlepSeni bolesti, funkce 1 kvality Zivota u pacientll s osteoartrozou. Rostouci diraz
na prevenci pak posiluje zajem o kolagenové produkty zejména mezi aktivnimi a starSimi

spottebiteli.
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8 ANALYZA VNIMANI ZNACKY A ZAKAZNIKU NA ZAKLADE
ROZHOVORU

Tato ¢ast prace vychdzi z kvalitativniho Setfeni, které zahrnuje sedm polostrukturovanych
rozhovori — tfi s aktudlnimi zékaznicemi, tfi s potencidlnimi zékazniky a jeden
s marketingovou manazerkou znacky Collamedic. VEékové rozpéti respondentt se pohybuje
mezi 30 a 50 lety. Aktudlni zékaznici jsou Zeny z vétSich mést, se zdjmem o kosmetiku
a prevenci starnuti. Pravideln¢ uzivaji kolagenové piipravky a maji zkusenosti se znackou
Collamedic. Potencialni zakaznici, muzi i Zeny, vedou aktivni Zivotni styl, pravidelné
sportuji a dlouhodob¢ uzivaji rizné dopliky stravy. O kloubni vyzivé jiz maji povédomi,
avSak dosud zadny produkt této kategorie cilené nevyuzivali. Marketingovd manaZzerka,

pusobi ve firmé devét let a detailné zna vyvoj znacky, trzni prostiedi i zdkaznickou zékladnu.

Rozhovory probihaly dle pfedem pfipravenych scénafil, které reflektuji specifika
kazdé skupiny. U aktualnich zdkaznikli se otdzky zaméfuji pfedev§$im na zkuSenosti
s produkty znacky Collamedic, divody nékupu, preference v oblasti slozeni a formy
dopliikti, hodnoceni vysledkii a davéru ke znacce. U potencidlnich zakaznikd byly
zjiStovany dosavadni nakupni ndvyky v oblasti doplnk stravy, vnimani znacky, ocekavani
od produktii na klouby a komunikaéni preference. V obou skupinach byly vyuzity
moodboardy a vizualni prvky pro snazS§i vyjadieni postojii a preferenci. Rozhovor
s marketingovou manaZerkou byl veden na zakladé¢ tii hlavnich oblasti: vize a hodnoty
znacky, pozice na trhu a ocekavani od rozsifeni produktového portfolia. VSechny rozhovory
trvaly 25 az 35 minut a poskytly cenny vhled do postoji riznych cilovych skupin, ktery

slouZzi jako podklad pro navrh komunikaéni strategie.

8.1 Vnimani znacky Collamedic

Tato ¢ast se zaméfuje na to, jak UcCastnici vnimaji znaCku Collamedic — jaké vlastnosti
a hodnoty si s ni spojuji, jak ji divétuji a jakou roli hraji védecké podklady a certifikace

v jejich rozhodovani.

8.1.1 Asociace spojené se znackou

Tato podkapitola se zamétuje na to, jak objekty znacku Collamedic vnimaji na emocionalni
1 hodnotové trovni. Sledujeme, jak by ji popsali jako osobnost, jaké vlastnosti a kvality ji

pfipisuji, a jak se tyto vjemy 1i8i mezi aktualnimi a potencialnimi zadkazniky.
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e Jak participanti popisuji znacku jako ,,0sobu*?

Soucasni zakaznici popisuji Collamedic jako divéryhodného odbornika, ktery pilisobi
seridzng, systematicky a klade diiraz na kvalitu a dlouhodobou péci o zdravi. Pfirovnavaji ji
ke specialistovi na vyzivu nebo k ¢lovéku, ktery pracuje precizné a s rozvahou. Tento zptisob

vnimani znacky v nich posiluje jistotu pii vybéru a podporuje loajalitu.

Potencidlni zakaznici vnimaji Collamedic jako znacku odborn¢€ silnou,
ale emocionaln¢ vzdalené€jsi. Ocenuji jeji seridzni vystupovani a diraz na kvalitu, avSak
postradaji osobnéjsi rozmér ¢i piistupnéjsi komunikaci. Znacku popisuji jako ,,chytrou,

ale chladnou* — s mensi mirou inspirace a lidskosti, ktera by je mohla vice vtahnout.

Marketingova manazerka znacku popisuje jako profesionédlniho a ptistupného partnera,
ktery stavi na odbornosti, jednoduchosti a férové komunikaci. Vnima vsak, Ze znacka
ptirozené oslovuje spiSe racionalné uvazujici publikum a Ze existuje prostor pro posileni
emociondlniho napojeni — naptiklad prostfednictvim storytellingu, pfibehti zakaznikii nebo
vizudlné silnéjsich sdéleni.

e Jaké vlastnosti a hodnoty si s ni spojuji?

Respondenti si znacku Collamedic nejcastéji spojuji s pojmy jako kvalita, odbornost,
transparentnost a funkcnost. Soucasni zdkaznici zdiraziuji jeji divéryhodnost, Cisté
a védecky podloZené sloZeni a konzistentni filozofii. Collamedic vnimaji jako znacku, ktera
nejde po trendech, ale dlouhodob¢ stavi na odbornosti a smysluplnosti, coz v nich buduje
pocit jistoty a duveéry. ,, Libi se mi, Ze znacka pusobi klidné a zZe za ni néco je. Nemam pocit,
Ze by mi néco nutili — spis Ze védi, co délaji. *

Potencidlni zakaznici uvadéji podobné hodnoty, vcetné piirozenosti, Cistoty
a efektivity, zaroven vSak upozoriiuji na odstup a technické vyznéni znacky. Jejich vnimani
je spiSe expertni — vnimaji Collamedic jako znacku ,,pro ty, ktefi se vyznaji®, ne vSak jako

znacku, ktera by jednoduse a inspirativné komunikovala své benefity Sir$i vefejnosti.

Z pohledu znacky samotné je jadrem odborna kvalita, peclivy vybér slozek
a transparentnost v komunikaci. Marketingovd manazerka potvrzuje, Ze diiraz na racionalni
ton je silnou strankou znacky, zarovenl ale vnima potiebu vétSiho pfiblizeni — zejména
lidskym jazykem, ptibéhy a formou, kterd oslovi i ty zdkazniky, ktefi se v oblasti doplikil

teprve orientuji.
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8.1.2 Vnimana kvalita a duvéryhodnost

Tato ¢ast se zaméfuje na to, jak zadkaznici vnimaji diveéryhodnost znacky Collamedic a jakou
roli v tomto vnimani hraje sloZeni, transparentnost a védecké podklady. Zaroven porovnava

pristup stavajicich a potencialnich zédkazniki k oveéfovani kvality znacky.
e Jaké jsou hlavni faktory ovliviiujici diivéryhodnost znacky?

Duivéryhodnost Collamedic je zalozena pfedevSim na kvalit¢ pouzitych surovin,
transparentnim sdélovani informaci a pozitivni osobni zkuSenosti s ucinky produkti.
Soucasni zékaznici oceiiuji detailni informace o slozeni a plivodu ingredienci, které vnimaji
jako odliSujici prvek oproti konkurenci. Za silny faktor povazuji i dlouhodobé uzivéani

produktt, které pfinasi vnimatelné vysledky a upeviiuje jejich loajalitu.

Potencialni zakaznici davétuji spisSe externim zdrojiim — jako jsou nezavislé recenze,
zkuSenosti ostatnich a odborna doporuceni. Kli¢ové je pro n¢, aby znacka byla dostupna
1 v kamennych prodejnach nebo znamych e-shopech, které potvrzuji jeji legitimitu. Vlastni
komunikace znacky na n€ nestaci — potiebuji potvrzeni od ostatnich, idealné prostfednictvim
realnych hodnoceni a divéryhodnych autorit. ,, Kdyz néco vidim jen na Instagramu, tak tomu
hned neveérim. Potrebuju, aby to doporucil nékdo, komu verim, nebo aby to bylo treba
v lekarne.

Z pohledu znacky je duveéryhodnost budovana kombinaci odbornych informaci,
certifikaci a spolupréace s experty. Marketingova manazerka uznava, Zze odborny zaklad je
silny, ale nestaci sdm o sob¢ — vidi potfebu rozsitit podporu diivéryhodnosti prostiednictvim
zakaznickych recenzi, redlnych vypovédi a silnéjSi ptfitomnosti v bézné dostupnych

distribu¢nich kanalech.

Vsichni respondenti se shoduji na tom, Ze klicovymi pilifi daveéryhodnosti jsou kvalita
a transparentnost, avSak zpisob, jakym k ni jednotlivé skupiny pfistupuji, se lisi — jedni ji
potvrzuji osobni zkuSenosti, druzi hledaji ujiSténi prostfednictvim tfetich stran.

e Jaky vyznam maji pro zdkazniky védecky podklad a certifikace?
Pro stavajici zdkazniky Collamedic ma védecky zaklad zisadni vyznam a casto hraje
klicovou roli pfi rozhodovani o ndkupu. Duvéfuji produktim, které prosSly klinickym
testovanim, a certifikace vnimaji jako potvrzeni kvality a G€innosti. Nékteii si spontdnné

vybavuji zminky o konkrétnich studiich, které podpofily jejich diveéru ve znacku a jeji
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odborné zazemi. ,, Kdyz vim, zZe za tim jsou néjaké studie, citim se v tom rozhodnuti jistéjsi.

Neni to pak jen o reklamé, ale o tom, Ze to fakt nekdo overil. *

Potencialni zékaznici vnimaji certifikace spise jako ptiznivy signal, nikoliv vSak jako
rozhodujici faktor. Casto netusi, co jednotlivé certifikaty znamenaji, a pokud neni jejich
vyznam jasn¢ vysvétlen, neptikladaji jim vetsi vahu. VEtsi roli pro né hraje forma, jakou
jsou védecké podklady prezentovany — pokud piisobi srozumitelné, vzbuzuji zajem, pokud

vSak piisobi pfili§ odborn€ nebo stroze, mohou mit spiSe odrazujici efekt.

Z pohledu znacky jsou védecké podklady a certifikace strategickou vyhodou, ktera
ma odlisit Collamedic od konkurence. Marketingovd manazerka vnima nutnost nejen
odborné argumenty uvadét, ale predevsim je priblizit béznému zakaznikovi — napiiklad
prostfednictvim edukativniho obsahu, piehlednych vizuali nebo jednoduchych vysvétleni

v uzivatelsky ptistupné formé.

8.1.3 Kliicové faktory ovliviiujici loajalitu

Tato ¢ast se vénuje diivodiim, pro¢ se zakaznici ke znac¢ce Collamedic vraci, jaka oekavani
maji od produktl a jak znacka pracuje s jejich dlouhodobou loajalitou. Identifikuje také

oblasti, kde mé znacka prostor ke zlepSeni vztahu se svymi klienty.
e Co motivuje zakazniky k opakovanému nakupu?

Zakaznici se k produktim Collamedic opakované vraceji zejména diky jejich Uc¢innosti.
Soucasni uzivatelé uvadéji, ze po delSim uzivani pozoruji konkrétni zlepSeni — naptiklad stav
pleti, vlast, nehtl nebo vétsi pohodli pfi pohybu. Ackoli ucinky nejsou vzdy okamzité,
dlouhodoby efekt zvySuje divéru ve znacku a motivuje je k dalsi koupi. Dulezity je
1 vnimany diiraz na kvalitu surovin a v€decky podloZené sloZeni, které pisobi divéryhodné
a srozumitelné — produkty nejsou prehnané ani marketingové ptibarvené. ,, Zacala jsem si
vS§imat, Zze mam pevnéjsi nehty a i plet' vypadala néjak lip. Neni to hned, ale kdyz to funguje,

tak proc¢ menit, Ze jo?

Dal8im motiva¢nim faktorem je pohodli — zdkaznici oceniuji chut’ napojovych forem,
jednoduché davkovani a format, ktery 1ze snadno zaclenit do denni rutiny. Vérnost posiluje
1 vnimani znacky jako férové a realistické — Collamedic podle zadkazniki neslibuje nemozné

a stavi na odborném pfistupu, coz vytvaii stabilni zdklad divery.

Z pohledu marketingové manazerky hraje klicovou roli edukace zdkaznikli — ti, ktefi

chépou princip dlouhodobého uzivani kolagenu, jsou loajalnéjsi. Védoma prace se
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zakazniky je proto pro znacku dtlezita i do budoucna. Manazerka zmifuje potencial podpory
opakovanych ndkupl napiiklad skrze zdkaznické programy, personalizovanou péci nebo
konzistentni hodnotovou komunikaci. Loajalitu nevnimé jako samoziejmost, ale jako

vysledek trvalé a promyslené péce o vztah.
e Jak znacka pracuje s dlouhodobou zikaznickou loajalitou?

Znacka Collamedic aktudlné nepracuje s propracovanymi vérnostnimi programy
ani slevovymi kampanémi. Jeji piistup stoji na predpokladu, Ze kvalitni a funkéni produkt
si zdkaznika udrzi sdm. Podle marketingové manazerky je hlavnim nastrojem budovani
loajality praveé spokojenost s ucinky — znacka spoléha na to, ze zakaznici se prirozené vraceji

bez nutnosti dalSich pobidek.

Udrzovani kontaktu se zakazniky probiha prostfednictvim socidlnich siti a e-mailové
komunikace, kde jsou pravideln¢ sdileny novinky, odborny obsah a informace o sloZeni.

Tento styl komunikace mé vytvaret dojem transparentnosti a odborné kontinuity.

Manazerka vSak pfiznava, Ze v oblasti cilené podpory loajality je prostor pro dalsi
rozvoj. Znacka zatim nevyuziva personalizované nabidky, systém odmén za vérnost
ani aktivni reten¢ni piistup. Tyto nastroje by pfitom mohly posilit vztah s klientem, zvysit
pravdépodobnost opakovaného nékupu a podpofit dlouhodobou spokojenost se znackou.
,, Zatim spoléhame hlavné na to, zZe zdkaznici citi ucinek a vraceji se sami. Veérnostni systém
Jjsme uz zacali lehce Fesit, ale vnimam, Ze je to oblast, kterou bychom méli rozpracovat

«

rychleji. *

Interpretace — 3.1 Vnimani znac¢ky Collamedic

Z odpovédi respondentli vyplyva, ze znacka Collamedic je siln€ spojovana s odbornosti,
kvalitou a transparentnosti, coz predstavuje jeji hlavni konkurencni vyhodu. Zatimco
soucasni zakaznici si vazi jeji dveéryhodnosti a funkénich G€inkt, potencialni zdkaznici ji
Casto vnimaji jako méné pfistupnou a emocné vzdalenou. Znacka je pro n¢ odborna,
ale ,,chladna“. Vyznamnou roli hraje zplsob, jakym znacka komunikuje své hodnoty —
ackoliv stavi na védeckém zakladu a certifikacich, jejich sd€leni neni pro vSechny skupiny
stejné srozumitelné. Vztah ke znacce dale posiluje pozitivni osobni zkusSenost s Gcinky,

jednoduchost uzivani a realisticky ton komunikace bez ptehnanych slibt.
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Oblast dlouhodobé¢ loajality zatim neni cilené rozvijena — znacka sazi na pfirozeny
navrat spokojeného zékaznika. Pfesto se zde nabizi prostor pro rozvoj podplrnych nastroji,

jako jsou personalizace, retencni strategie €i zakaznické programy.

Pro névrh komunikacni strategie je klicové zachovat odborny profil znacky,
ale soucasné doplnit komunikaci o lidsky rozmér, srozumitelné¢ vysvétleni odbornych
benefitl a vétsi zapojeni redlnych zkusenosti zdkaznikli. To umozni oslovit i nové segmenty,

které hledaji nejen funk¢ni produkt, ale i znacku, se kterou se mohou ztotoZznit.

8.2 Ocekavani a potieby zakazniki

Cilem této kapitoly je porozumét tomu, co zdkazniky motivuje ke koupi kolagenovych
doplikd, jakd maji o¢ekavani, jak vybiraji konkrétni produkty a jaké bariéry ¢i pochybnosti

jim mohou branit v ndkupu.

8.2.1 Diivody nakupu kolagenovych produkti

Tato ¢ast se zaméfuje na motivace zakaznikli ke koupi produktt s kolagenem a porovnava
rozdily mezi témi, kteti znacku Collamedic jiz vyuzivaji, a témi, ktefi o ni teprve uvazuji.
Zjistuje, co rozhoduje o prvni koupi a co brani nékterym zdkaznikim k tomu, aby se

k nakupu odhodlali.
e Jaka je primarni motivace zakazniki ke koupi?

Soucasni zakaznici voli produkty Collamedic predevsim kvili péci o plet, vlasy a nehty —
kolagen pro n¢ predstavuje prevenci starnuti a cestu k mladistvému vzhledu. K nakupu je
¢asto vedou doporuceni od odbornikil, pozitivni recenze nebo predchozi dobra zkuSenost. U
nékterych hraje roli i zdravotni aspekt — podpora kloubli a pohybového aparatu, zejména

u sportujicich nebo starSich zédkazniki.

Potencialni zdkaznici o koupi uvazuji zejména pii prvnich zdravotnich potiZich,
na zéklad¢ doporuceni od lékate ¢i zndmych. Rozhoduji se opatrnéji — Casto jim chybi
diivéra a dostatek informaci. Kolagen vnimaji jako modni trend a pottebuji konkrétni

davody, pro¢ zacit — naptiklad viditelné ucinky nebo pozitivni zkusenosti z okoli.

Marketingova manazerka potvrzuje, ze hlavni motivaci je prevence a dlouhodobé péce
o zdravi i vzhled. Typicky zdkaznik podle ni pfemysli dopiedu a investuje do zdravi jako

do zivotniho stylu. Vidi potencidl v Sir§im zacileni na zdravotni pifinosy kolagenu,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

pfedev§im v souvislosti s klouby, a zaroven zdiraziiuje potiebu silngjsi edukace

a srozumitelnéjsi komunikace benefita.
e Jaké jsou rozdily v chovani mezi souc¢asnymi a potencialnimi zakazniky?

Soucasni zékaznici jsou edukovani, chapou ucinky kolagenu a uzivaji ho pravidelné jako
soucast své rutiny. Rozhoduji se racionalné¢ — na zaklad¢ slozeni, i€innosti a dlouhodobych

vysledki. Kolagen vnimaji jako investici do zdravi a krasy.

Naopak potencialni zakaznici ¢asto ocekavaji rychly efekt, zejména pti zdravotnich
potizich. Pokud vysledky neptichazeji brzy, ztraci motivaci. Vice spoléhaji na doporuceni

1¢kaii nebo blizkych a nemaji dostatek informaci o preventivnim piinosu kolagenu.

Zakaznici v beauty segmentu reaguji na inspiraci z influencerii a kosmetickych
kanalt, zatimco cilova skupina produktd pro klouby hleda informace u odbornikti — 1ékait,

fyzioterapeutii nebo v odbornych textech.

Marketingova manazerka vnima rozdil mezi skupinami jako zdsadni vyzvu pro nové
produktové portfolio. Komunikace zaméfend na podporu kloubti si zada vécnost, jednoduché
vysvétleni benefitli a davéryhodné kanaly — naptiklad 1€karny nebo specializovana online

média.
8.2.2 Bariéry v rozhodovacim procesu

Tato kapitola shrnuje hlavni piekazky, které brani potencidlnim zékaznikim v nakupu

kolagenovych produktii, a popisuje jejich obavy, které zpomaluji rozhodovaci proces.

e Co brani potencidlnim ziakaznikiim v nakupu?

o 24

Nejcastéjsi pirekazkou je nejistota ohledné€ t¢innosti kolagenu — potencidlni zdkaznici Casto
nevédi, co mohou oc¢ekavat, za jak dlouho a zda je suplementace skutec¢né nutnd. Mnozi véfi,
ze o klouby se Ize postarat pfirozenou cestou — stravou, pohybem nebo b&znou prevenci.
Dtlezitou roli hraje i cena — bez predchozi zkuSenosti nebo zaruky efektu jsou lidé opatrni
investovat do drazsich doplnkt. Pochybnosti posiluje i skutecnost, ze u€inky jsou obvykle
pozvolné a obtizn¢ méfitelné. Nakup odkladaji takeé ti, kteti aktuadln€ nemaji zddné zdravotni
potize — chybi jim impulz nebo motivace k prevenci. Na rozdil od beauty segmentu,
kde ptsobi vizudlni motivace, zde zdkaznici ¢asto vyckavaji az na prvni obtiZe. Dalsi
bariérou muize byt preference nakupu v kamenné 1ékarné. Pokud znacka neni dostupna

fyzicky, mlze to pro konzervativnéjsi publikum ptedstavovat problém — zejména pokud

ocekavaji moznost porady s odbornikem ptimo pii ndkupu. ,, Zatim me nic netlaci to vesit.
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Kdyz mé nic neboli, tak nemam potrebu néco brat. Navic clovek nevi, jestli to vitbec bude

fungovat — a neni to zrovna levné. *
e Jaké pochybnosti a obavy maji pred nakupem?

Hlavni pochybnosti potencidlnich uzivateli se tykaji ucinnosti — lidé si nejsou jisti,
zda produkty skute¢né funguji, a pokud ano, kdy se dostavi vysledky. Oproti 1¢kiim je
ucinek kolagenu pomalejsi, coz snizuje diivéru a posiluje skepsi. Dalsi obava souvisi
s rozdily mezi produkty — respondenti nerozumi typlim kolagenu, jeho vstiebatelnosti
ani tomu, zda slozeni odpovida deklaraci. Casto netusi, jak rozpoznat kvalitni vyrobek
od bézného doplitku. Vyznamnou piekazkou je i cena — bez jasné argumentace a ditkaz
o ucinku nejsou ochotni investovat. Chybi jim srovnani s jinymi znackami a jasné sdéleni

ptidané hodnoty oproti levnéj$im produktim na trhu.

Interpretace — 3.2 Ocekavani a potieby zakaznikii

Z vypovedi respondentti vyplyva, Ze hlavnim impulzem k ndkupu je snaha o prevenci
starnuti, podpora vzhledu nebo feSeni prvnich zdravotnich obtizi. Soucasni zakaznici
pristupuji k uzivani systematicky a s divérou, zatimco potencidlni zakaznici Casto vahaji
kvtli nejistoté¢ ohledné Gcinnosti, slozeni nebo smysluplnosti suplementace. Vyznamnym
rozdilem mezi skupinami je vztah kinformacim — zatimco jedni jsou jiz piesvédceni

a edukovani, druzi potiebuji jasna fakta, ditkazy a srozumitelné vysvétleni.

Dale se ukazuje, ze u novych zékaznikt je klicova divéryhodnost zdroji — Cerpaji
hlavné od Iékaiti a odborniki, nikoli z influencer marketingu. V rozhodovani hraje roli i cena

a nedostatek impulzl ke koupi, pokud neni problém aktudlni.

Pro navrh komunikace je zéasadni posilit edukaci, srozumiteln¢ vysvétlit benefity
a pracovat s motivaci zacit diive — jeSté pred propuknutim potizi. Znacka by méla jasné
odlisit své vyhody od konkurence a nabidnout zaruku kvality, kterd podpoii ochotu

investovat.

8.3 Preferovana komunikace a marketingova sdéleni

Tato kapitola zkouma4, jak zucastnéni vnimaji soucasnou komunikaci znacky Collamedic
a jaky styl, formu i obsah komunikace by preferovali. Dale rozliSuje, jaka sdéleni
a marketingové kanaly jsou pro jednotlivé skupiny nejucinnéjsi a kde zékaznici hledaji

informace pti rozhodovani o nadkupu.
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e Jak zakaznici vnimaji sou¢asnou komunikaci znac¢ky?

Soucasni zdkaznici vnimaji komunikaci znacky Collamedic jako odbornou, srozumitelnou
a transparentni. Oceiuji ptehlednost webu, jasné popisy slozeni a diivéryhodny tén. Seridzni
pfistup posiluje jejich davéru.

Naopak potencialni zékaznici ji ¢asto vlibec neregistruji — znacka pro né pusobi
nevyrazn¢, odtazité a malo zapamatovateln€. Chybi jim osobnéjsi ton, vizualni originalita

1 veétsi srozumitelnost.

Marketingova manazerka potvrzuje, ze znacka dosud kladla diraz spiSe na vécny obsah

nez na emoce. Vnimd potiebu vétsiho zapojeni storytellingu, influencerti i komunitni

vvvvvv

e Jaky styl komunikace zakazniky oslovuje nejvice?

Aktuélni zdkaznici preferuji styl, ktery spojuje odbornost se srozumitelnosti a lidskym
piistupem. Soucasni zdkaznici oceiuji Cisty vizual, seridzni ton a jasné informace bez

prfehnaného marketingu.

Potencialni zdkaznici davaji pfednost pfirozené a pfistupné komunikaci.
Uptednostiiuji jednoduchy jazyk, piiklady z praxe a vizualy s ptfirodnimi motivy.

Odbornost ocenuji, ale vyzaduji jeji srozumitelné podani.

Marketingova manazerka souhlasi, ze styl znac¢ky pusobi pfili§ formalné, a vidi prostor

pro vice emoci a osobniho tonu, aniz by se oslabila odborna diveéryhodnost.
e Jaka klicova sdéleni povaZuji za nejduleZitéjSi?
Soucasni zakaznici povazuji za nejdiilezitéjsi informace o u¢innosti produktl, kvalité sloZeni

a konkrétnich benefitech. Sou€asni zdkaznici chtéji srozumitelné vysvétlit, co kolagen déla,

proc¢ je dilezity a jaky ma dlouhodoby ptinos.

Potencidlni zikaznici preferuji ptima sdéleni typu ,,Uleva od bolesti kloubt* nebo
»Podpora pohybu*. Védecka tvrzeni vnimaji kladné, ale jen pokud jsou spojena s praktickym

pfinosem.

Marketingova manazerka uznava, ze znacka klade diiraz na odborny obsah, ale méné
komunikuje konkrétni vyhody. Do budoucna planuje vice akcentovat piinosy

pro kazdodenni zivot a pohyblivost.
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o Které kanaly povazuji za nejucinnéjsi?

Dosavadni zakaznici spoléhaji na e-shopy, kde hledaji recenze, slozeni a srovnani.
Rozhoduji se na zdklad¢ zkuSenosti ostatnich. Socialni sité sleduji kviili novinkdm a edukaci,

nikoli kvuli reklamé.

Potencidlni zékaznici preferuji doporuceni od odbornikti — I1ékait, Iékarniki
¢i fyzioterapeutl. Recenze vyuzivaji také, ale divéru jim dodava az odborné potvrzeni.

Socialni sit¢ vnimaji jen jako doplné€k, pokud piisobi autenticky a vérohodné¢.

Podle marketingové manazerky by znacka méla vice spolupracovat s odborniky, posilit

praci s recenzemi a rozsifit edukaci v oblasti prevence kloubnich potizi.
e Kde nejcastéji hledaji informace o dopliicich stravy?

Soucasni zékaznici nejcastéji vyhledavaji informace na e-shopech a oficidlnich webech
znacek. Sleduji slozeni, u¢innost a zkuSenosti ostatnich. Socialni sit¢ vnimaji spiSe jako
doplnék pro inspiraci. ,, Kdyz me neco zaujme, prvni co udélam je, Ze si to vygooglim. Divam
se na recenze, slozeni a jestli to nékdo opravdu pouziva. Instagram je fajn, ale chci si to
radsi overit jinde.

Potenciélni zdkaznici se opiraji hlavné o doporuceni od Iékati a odbornikli. Pokud je
nemaji, hledaji nezavislé recenze, napiiklad na diskusnich férech. Vyzaduji jasné,

daveéryhodné a jednoduse podané informace.

Marketingovd manazerka zduraznuje dileZitost posileni odborné autority, prace

s recenzemi a edukace jako kli¢ovych bodl pro osloveni nové cilové skupiny.

Interpretace — 3.3 Preferovana komunikace a marketingova sdéleni

Z odpovédi respondenti je patrné, Ze efektivni komunikace znacky musi byt pfizpisobena
typu cilové skupiny. Souc€asni zakaznici preferuji odborny a piehledny styl s dlirazem
na fakta, zatimco potencialni zakaznici o¢ekavaji srozumitelny jazyk, pfirozenost a ptiklady
z praxe. Ob¢ skupiny ale shodné ocetiuji ditvéryhodnost, transparentnost a jednoduchost

sd€leni.

Klic¢ova jsou konkrétni sdé€leni o ti€incich a pfinosech — bez piehnaného marketingu,
ale srozumitelné prelozena do bézného jazyka. Zakaznici chtéji védét, co produkt déla, proc

a za jak dlouho.
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Dutlezitou roli hraji i kanaly — recenze a e-shopy maji silny vliv na rozhodovani,
zatimco socidlni sité plni spiSe dopliikovou funkci. Pro potencialni zakazniky jsou navic

kli¢ova doporuceni od odborniki.

Znacka by me¢la posilit srozumitelnost, pfiblizit odborny obsah béznym uzivateliim,
a soucasné¢ vice komunikovat praktické vyhody produktt. Pro usp€sné osloveni nové cilové
skupiny bude zasadni rozsitit edukaci, personalizaci sdéleni a spolupraci s divéryhodnymi

autoritami.
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9 INTERNI ANALYZA

Tato kapitola se zaméfuje na vnitini prostiedi znacky Collamedic. Zkouma jeji historii,
soucasné postaveni, strategické sméfrovani a rozsifeni portfolia. Soucasti je také SWOT
analyza, kterd hodnoti silné a slabé stranky znacky, pficemz identifikuje i piilezitosti
a hrozby v souvislosti s expanzi na novy trh. Cilem je zhodnotit pfipravenost znacky na vstup

do segmentu kloubnich dopliika a definovat kli¢ové faktory pro jeji uspéch.

9.1 Strategické smérovani znacky Collamedic

Tato kapitola piiblizuje vyvoj znacky Collamedic od jejiho zaloZeni az po soucasnost.
Zameéfuje se na jeji positioning, marketingové aktivity, kli¢ové milniky a strategii pro vstup
do nového segmentu kloubnich doplikii. Cilem je ukézat, jak znacka planuje vyuzit své

know-how, diivéryhodnost a zazemi k expanzi mimo oblast beauty produkta.

9.1.1 Historie a sou¢asné postaveni znacky Collamedic

Znacka Collamedic vznika v roce 2018 jako reakce na rostouci poptavku po kvalitnich
kolagenovych produktech. Od pocatku stavi na védecky podlozeném slozeni, certifikacich
a durazu na transparentnost. Klicovym prvkem identity znacky je moisky kolagen z volné

cey

zijicich ryb z Norska, povazovany za vysoce kvalitni zdroj.

Za znackou stoji spole¢nost Global Nutrition, ktera ¢erpad z know-how v oblasti
vyvoje doplikt stravy a kosmetiky. Collamedic se profiluje jako odborna znacka zamétena
na komplexni péci o vzhled, pficemz portfolio zahrnuje kolagenové népoje, kapsle
1 kosmetiku. Vyznamny riist zaznamenava v obdobi pandemie diky online marketingu,

silnému SEO a spolupraci s mikroinfluencery.

Pocatecni uspéch podpofil expanzi na zahraniéni trhy vcetné Asie. V poslednich
letech vSak znacka celi silngj$i konkurenci ze strany privatnich znacek a specializovanych
vyrobci. Rostouci zdjem o komplexni beauty drinky s kombinaci kolagenu, vitamint

a dalSich aktivnich latek vedl k uprave portfolia a uvedeni vlastniho kolagenového népoje.

Zmény ve strategickych prioritdch spolecnosti a zaméfeni na nové znacky vedly
k doCasnému oslabeni marketingovych aktivit Collamedic. Vedeni si vSak nadale
uvédomuje potencial znacky a rozhodlo se o jeji dalsi rozvoj smérem ke kloubni vyzive.
Nové produktovd fada ma roz$ifit dosavadni zaméfeni znacky o funkéni benefity pro

pohybovy aparét. Collamedic planuje vyuzit odborné zdzemi, kvalitni suroviny a zkuSenosti
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s vyvojem, aby nabidla produkty odpovidajici pozadavkim trhu a soucasnym

spotiebitelskym preferencim.

9.1.2 Novy sortiment

V reakeci na rostouci zajem o produkty na podporu pohybového aparatu rozsifuje Collamedic
své portfolio o segment kloubni vyzivy. Tento krok navazuje na soucasné trendy i odborny

potencidl kolagenu coby funkéni slozky nejen pro vzhled, ale i pro zdravi kloubt.

Novou fadu tvoii dva hlavni a dva dopliikové produkty. Hlavnimi jsou Collagen
FlexActive Drink, urceny k dlouhodobé péci o klouby a prevenci jejich opotiebeni,
a Collagen ArthroAid Capsules, zaméfené na akutni problémy, zanéty a regeneraci po
fyzické zatézi. Doplikoveé znacka uvadi Active Thermo Gel s hiejivym ucinkem

a Recovery Cool Gel pro tlevu od bolesti a zanétu.

Vsechny produkty zachovavaji filozofii znacky: vysokou koncentraci aktivnich
latek, diraz na védecké podklady a kvalitni suroviny. Nova fada cili jak na aktivni populaci,
ktera fesi prevenci a regeneraci, tak na starSi zdkazniky se zajmem o udrzeni pohyblivosti.
Tim Collamedic rozSifuje své pisobeni do segmentu s vysokym rdstovym potencidlem

a zéaroven posiluje vyuziti kolagenu jako kli¢ové funkéni slozky i mimo oblast beauty.

9.1.3 Vnimani konkurence z pohledu znacky

Collamedic vnima konkurenci ve dvou klicovych rovinach — slozeni produkti
a marketingové sile zavedenych znaCek. Z hlediska slozeni ptfedstavuje trh s kloubnimi
dopliiky zna¢nou pfilezitost: fada produktii neobsahuje optimalni kombinace nebo mnozstvi
ucinnych latek. Diky odbornému zdzemi a dlrazu na védecky podloZené sloZzeni ma
Collamedic potencial nabidnout produkty s vysokou u€innosti a kvalitnimi surovinami, které

reflektuji standardy nastavené v rdmci beauty portfolia znacky.

Znacka si zaroven uvédomuje silu konkurence v oblasti komunikace — nékteré znacky
s méné sofistikovanym sloZenim téZi ze silného marketingu, rozsahlé distribuce v 1ékarnach
a dlouhodobé ptitomnosti na trhu. Tento fakt zvySuje naroky na viditelnost novych produkti.
Kli¢em bude oslovit nejprve stavajici zakazniky, kteti jiz dlivéfuji znacce, a nasledné cilenou
edukaci a kvalitnim obsahem budovat diivéru i u novych skupin. Dlouhodoby uspéch bude

zaviset na spojeni odborné diivéryhodnosti s konzistentni a strategickou komunikaci.
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9.2 SWOT analyza znacky
Silné stranky

Collamedic disponuje né€kolika faktory, které posiluji jeji konkurenceschopnost a pozici
na trhu. Mezi hlavni silné stranky patii diraz na kvalitu surovin — znacka vyuziva motsky
kolagen z volné zijicich ryb z Norska, ktery je povazovan za vysoce Cisty a biologicky
dostupny. Diky napojeni na spolecnost Global Nutrition ma Collamedic piimy pfistup

k vyvoji a testovani produktl, coz ji umoznuje kontrolovat slozeni i u¢innost.

Siroké portfolio zahrnuje produkty zamé&fené na plet, vlasy, nehty i klouby, ¢imz
znacka pokryva rizné potieby zdkaznikl v oblasti péce o zdravi a krasu. Od svého vzniku
v roce 2018 si vybudovala stabilni zdkladnu loajalnich zdkazniki, coz potvrzuji 1 pozitivni
hodnoceni produktii. Komunikace znacky se opira o odborny pfistup, védecké poznatky
a spolupraci s kosmetickymi specialisty a odborniky na vyzivu, ¢imz posiluje svou

divéryhodnost na trhu.
Slabé stranky

Prestoze ma Collamedic stabilni postaveni na trhu, existuji faktory, které mohou limitovat
jeji dalsi riist. Znacka ma niz§i miru povédomi mezi $irsi vetejnosti ve srovnani s konkurenci,
ktera dlouhodob¢ investuje do rozsahlé distribuce a marketingu. Prodejni strategie je vyrazné
orientovdna na online prostiedi, zatimco zastoupeni v kamennych lékarnach
a maloobchodnich fetézcich je omezené. V oblasti marketingu je znacka limitovana
rozpoctem, coz snizuje jeji moznosti pro rozsahlé kampané a budovani Sirsi viditelnosti.
Piilezitosti

Ristovy potencidl trhu s kolagenovymi dopliiky vytvaii pro zna¢ku Collamedic pfiznivé
podminky k dal§imu rozvoji. ZvySujici se zajem spotiebitelll o kolagen nejen z estetickych,
ale i zdravotnich divodl, podporuje poptavku v segmentech, jako je kloubni vyziva.
MozZnost inovace — zejména vyvoj novych kombinaci €¢innych latek a aplikacnich forem —
umoziuje rozSifeni produktového portfolia. Dalsi pfilezitosti je rozSifeni distribuce
do lékaren a kamennych prodejen, coz mize posilit divéryhodnost znacky a oslovit
zakazniky preferujici tradiéni ndkupni kanaly. Expanze na zahrani¢ni trhy, zejména do Asie,
kde je z4jem o evropské prémiové produkty dlouhodobé vysoky, predstavuje dalsi riistovy

potencial.
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Hrozby

Trh s kolagenovymi dopliiky se vyznacuje vysokou konkurenci, v¢etn¢ silnych zavedenych
znacek a nov¢ vstupujicich subjekti vyuzivajicich cenové agresivni strategie, influencer
marketing nebo partnerstvi s Iékarenskymi fetézci. Znacky nabizejici levnéj$i produkty
mohou oslovit cenové citlivé zakazniky, coz snizuje konkuren¢ni vyhodu prémiového
postaveni. Riziko predstavuji 1 legislativni zmény, které mohou ovlivnit moznosti
komunikace zdravotnich benefiti a zvysit administrativni zatéz. Spotiebitelské preference
se posouvaji smérem ke komplexnim produktiim s viceslozkovym ucinkem, coz vyzaduje
pribéznou inovaci portfolia. V neposledni fadé je Collamedic Ccastecné zavisly
na dostupnosti kvalitniho motského kolagenu — ptipadné vykyvy v dodavkach ¢i cenach

surovin mohou ovlivnit kontinuitu vyroby a cenotvorbu.
Interpretace analyzovani

Vysledky SWOT analyzy piedstavuji syntézu klicovych poznatkii z ptedchozich c¢asti
praktické analyzy a slouzi jako pfirozené vyusténi pro navrh komunikaéni strategie. Silné
stranky znacky Collamedic — zejména odborné zazemi, kvalitni suroviny a davéra
stavajicich zakaznikli — byly potvrzeny nejen v rdmci interni analyzy a rozhovori se
zakazniky, ale také prostfednictvim komparace s konkurencnim prostfedim. Spottebitelé
vnimaji znaCku jako expertni a seridzni, coz vytvaii silnou vychozi pozici pro vstup
do segmentu kloubnich doplikii. Soucasné¢ vSak analyza odhalila i slabiny v oblasti Sir§iho
povédomi o znacce, limitované distribuce a méné emotivni komunikace — coz bylo
opakované zminovano jak ze strany potencialnich zékazniki, tak i marketingové manazerky

znacky.

Z pohledu vnégjsiho prostiedi se jako pfilezitosti jevi rostouci trh s kloubni vyzivou,
otevienost spotiebiteltl vii¢i inovacim a zvySena potieba prevence. Tyto faktory potvrzuje
jak analyza trznich trendd, tak spotfebitelské preference zjiSténé rozhovory. Vyznamnou
hrozbou vSak zlstavd silnd konkurence s agresivni marketingovou komunikaci
a dlouhodobou pfitomnosti na trhu, jak ukazuje Porterova analyza i kapitola 7.1.3.
Zaverecné shrnuti SWOT tedy ukazuje, Ze znacka ma potencidl stat se relevantnim hracem
v novém segmentu, pokud dokaze vhodné vyuzit své silné stranky a soucasn¢ adekvatné
reagovat na slabiny a vyzvy trhu. Tento piehled slouzi jako vychodisko pro nésledujici
projektovou c¢ast, jejimz cilem je navrhnout ucelenou komunika¢ni strategii pro rozsifeni

portfolia znacky Collamedic v oblasti kloubni vyzivy.
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I11.

PROJEKTOVA CAST
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10 UVOD A CIiLE KOMUNIKACNI KAMPANE
Uvod do projektové &asti

Projektova ¢ast diplomové prace se zamétuje na vytvoreni komunikacni kampané pro ceskou
znacku Collamedic, ktera dosud nabizela produkty zamétené na kréasu pleti, vlast a nehtt.
S cilem rozsifit své portfolio se znacka rozhodla vstoupit na trh s novymi produkty, které
budou zaméfeny na podporu zdravi kloubii. Tento krok je reakci na rostouci poptavku
po kvalitni kloubni vyzivé a na zvySujici se povédomi spotiebitelii o diilezitosti prevence

a regenerace pohybového aparatu.

Znacka Collamedic ptipravuje ¢tyfi nové produkty, které budou zaméteny na kloubni
vyzivu. S témito produkty chce Collamedic nabidnout feSeni pro Sirokou vetejnost, od lidi
hledajicich prevenci problému s klouby az po ty, ktefi jiz s problémy pohybového aparatu

bojuji. Kampani bude kladeno diiraz na prevenéni t¢inky i na podporu regenerace kloubt.

Cilem této komunika¢ni kampané je zajistit spravné uvedeni téchto novych produktt
na trh, vybudovat povédomi o novém segmentu a posilit pozici zna€ky Collamedic jako
odbornika na zdravi, ktery nyni kromé péce o plet’ rozsifuje nabidku i na produkty pro zdravi

kloubt. Kampani bude vyzdvihnut odborny pfistup, kvalita surovin a u¢innost produktti.

V ramci této ¢asti prace bude navrzena komplexni komunikaéni strategie, ktera bude
zahrnovat definici cilti kampang, urceni cilovych skupin, kreativni koncept a implementaci
komunikacnich kanali. Kampan bude vytvofena v souladu s hodnotami znacky Collamedic
a bude kladeno diiraz na efektivni komunikaci nového segmentu, ktery odpovida potiebam

a ocekavanim cilovych skupin.
Stanoveni cili komunika¢ni kampané

Cilem této komunika¢ni kampané je efektivné predstavit nové portfolio produkti znacky
Collamedic, které se nyni rozSifuje o produkty zamétené na zdravi kloubli. Na zikladé
analyzy trhu a potteb cilovych skupin byly stanoveny ¢tyti hlavni cile, které budou zédkladem

pro strategii kampané.
e ZvySeni povédomi o novych produktech

Prvnim cilem je informovani Sirsi vetejnosti o novém portfoliu znacky Collamedic. Kampan
bude zaméifena na zvySeni povédomi o novych produktech, které se zamétuji na podporu
zdravi kloubt. Tato ¢ast kampané ma za cil informovat spotiebitele o existenci novych

produktii a o tom, jak mohou pfispét k prevenci problémt s klouby a zlepSeni jejich zdravi.
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Dtrraz bude kladen na spravnou komunikaci hodnot znacky Collamedic, ktera i v tomto

novém segmentu ziistava vérna védecky podlozenému slozeni a kvalitnim surovinam.
e Posileni loajality stavajicich zakaznikua

Druhym cilem je informovéni stavajicich zdkaznikli o novém produktovém portfoliu
a posileni jejich loajality. Znacka Collamedic ma jiz svou stabilni zdkaznickou zékladnu,
ktera véii kvalité produktii zamétenych na krasu pleti. Kampan bude zamétena na propojeni
téchto stavajicich produktl s novymi produkty zaméfenymi na zdravi kloubt, ¢imz se zvysi
divéra a loajalita stavajicich zakaznikd. Tato komunikace bude vychéazet z predchozich
pozitivnich zkuSenosti s produkty pro plet, ¢imz se zjednodusi rozhodovani stavajicich

zakazniki o vyzkouSeni novych produkta.
e Podpora prodeje novych produkti

Ttetim cilem kampané je podpora prodeje novych produktii. Kampaii bude zamétena
na motivaci k nakupu novych produkti, a to jak pro spotiebitele, kteti jeste¢ nemaji problémy
s klouby (prevence), ale jsou soucasti cilové skupiny, tak pro ty, ktefi jiz s problémy
pohybového aparatu bojuji (regenerace a tleva). Komunikace bude jasné ukazovat ptinosy
novych produkti pro kazdodenni péci o klouby a jejich pozitivni dopad na zdravi
pohybového aparatu. Duraz bude kladen na efektivitu a védecky zaklad, ktery bude

v komunikaci podpofen ptibehy zdkaznikli nebo odbornymi doporuc¢enimi.
e Posileni znacky Collamedic na trhu

Poslednim cilem kampané je posileni znacky Collamedic na trhu a jeji etablovani v novém
segmentu zdravi kloubl. Kampan mé za Ukol zajistit viditelnost znacky a jeji pozici
v segmentu kloubni vyZivy. Komunikace bude zamétena na odliSovani znacky Collamedic
od konkurence prostfednictvim jeji odbornosti, védeckych podkladi a kvalitniho slozeni
produkti. Cilem je také vybudovat dlouhodobou hodnotu pro znacku, ktera bude

povazovana za odbornika nejen v oblasti krasy pleti, ale i zdravi pohybového aparatu.
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11 DEFINICE CILOVYCH SKUPIN

Pro efektivni cileni komunikace a ptizptisobeni kampané riznym segmentiim trhu je klicové
detailn€ pochopit specifické potieby a chovani jednotlivych skupin zakaznikt. Na zakladé
této analyzy doSlo k definovani hlavnich cilovych skupin, které budou pro kampan
rozhodujici, a nasledné byly vytvofeny konkrétni persony, jez piedstavuji zastupce téchto
skupin. Tyto persony pomohou Iépe porozumét tomu, jakym zptisobem kazda cilova skupina
vnima produkty, jaké ma oCekavani a jaky zptisob komunikace je pro ni nejefektivnéjsi.
Timto zpisobem se zaméfujeme na co nejpiesnéjsi a nejucinngjsi pristup ke kazdé skupiné

zakaznikd, coZ zajisti vysokou relevanci a personalizaci kampané.
Aktivni jedinci a sportovci
Persona 1: David, 35 let, rekreacni sportovec

e Povolani: Manazer v IT firmé

o Demografie: V¢k 35 let, Zenaty, bez déti, Zije ve mésté

e Chovani: David je velmi aktivni ¢lovek, ktery se pravidelné vénuje sportu, zejména
béhani a cyklistice. Trénuje 3—4krat tydné a dava si zaleZet na pravidelnych
tréninkovych planech. Kromé toho se i stravuje zdravé, ale diky ndrocné praci casto
nema tolik ¢asu na regeneraci. Pfi sportovani €asto pocituje drobné bolesti nebo
nepohodli v kloubech, zejména v oblasti kolen a kyc¢li, coZz ho motivuje hledat

produkty, které mu mohou pomoci zlepsit regeneraci a zpevnéni kloubi.

e Potieby: David hleda produkty, které by mu pomohly zmirnit bolesti po fyzické
aktivite, a zaroveil podporovaly regeneraci kloubil a zpevnéni tkani. Vzhledem k jeho
intenzivnimu tréninku je pro ngj dilezité, aby produkty byly u¢inné, rychle plisobici
a bez vedlejsich ucinkt. Preferuje preventivni dopliiky, které mu pomohou vyhnout

se problémim s klouby v budoucnu.

e Piistup k produktim: David se rozhoduje na zdkladé odbornych doporuceni
a zkuSenosti ostatnich sportovcll. Vyhleddava produkty, které maji védecky
podlozené sloZeni, jasn€ deklarované ucinky a pochézeji od renomovanych znacek.
Casto se nechava ovlivnit recenzemi na specializovanych sportovnich forech nebo
doporucenimi trenérti a fyzioterapeutti. Koupé produktii je pro néj logickym krokem,

pokud mu pomohou zlepsit vykonnost a vyhnout se zranéni.
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Obrazek 9 — Ztvarnéni persony 1

(zdroj: vlastni)

StarSi populace (45-80 let)

Persona 2: Véra, 62 let, v dichodu

Povolani: Byvala ulitelka, nyni na zaslouzeném odpocinku
Demografie: VEk 62 let, vdand, 3 dospélé déti, Zije na vesnici

Chovani: Véra je v dichodu a uZiva si volného casu, ktery travi zahradni¢enim
a kazdodennimi prochdzkami. Pfestoze ma aktivni Zivotni styl, pocituje urcitou
ztuhlost a bolest v kolenech a kloubech, zejména pti delSim pohybu nebo pii zméné
pocasi. Vyhyba se uzivani silnych 1€kt a preferuje ptirodni zptisoby, jak zlepsit své

zdravi a zmirnit bolesti.

Potreby: Véra hleda produkty, které ji pomohou zmirnit bolesti kloubl a podpofit
pohyblivost. Vzhledem k tomu, ze pocit'uje ztuhlost kloubt, hleda produkty, které ji
umozni zistat aktivni a udrzet se v kondici 1 v pozdé€jsim v€ku. Dullezitd je pro ni
1 prevence ztraty pohyblivosti, protoze se nechce omezovat v béZznych kazdodennich

aktivitach.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 83

o Pristup k produktim: Véra se pfi vybéru produktii orientuje na doporuceni
odbornikll a divétuje znaCkam, které jsou znamé svou transparentnosti a védecky
podlozenymi slozenimi. Nékupy casto provadi po konzultaci s lékafem nebo
lékarnikem, protoze se nechce spoléhat pouze na reklamy. Preferuje piirodni
produkty, které neobsahuji zadné syntetické latky, a pokud produkt jiz zna nebo

o ném slySela od n€koho z rodiny ¢i pratel, rdda ho vyzkousi.

Obrazek 10 — Ztvarnéni persony 2

(zdroj: vlastni)
Osoby s nadvahou nebo obezitou
Persona 3: Pavel, 44 let, pracujici otec
¢ Povolani: Manazer logistiky
o Demografie: V¢k 44 let, Zenaty, 2 déti, Zije ve méste

e Chovani: Pavel m4 sedavé zaméstnani, kde travi vétSinu dne u pocitace. I kdyz si je
védom svého sedavého Zivotniho stylu, jeho prace a rodinné povinnosti mu casto
neumoziuji vénovat se pohybu tak, jak by si pfal. Dlouhodobé sezeni v praci mu
zpisobuje bolesti v kolenou a patefi. Vzhledem k nadvaze je pro n¢j dilezité najit

zpisob, jak zlepsit zdravi kloubti a zabranit pfipadnym problémim v budoucnosti.
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Potreby: Pavel hleda U¢inné produkty pro podporu zdravi kloubt, které mu
pomohou zmirnit bolesti a zlepSit celkovou pohyblivost. Nejvice ho zajimaji
produkty, které nevyzaduji ¢asovou narocnost a které bude mozné zaclenit do jeho
kazdodenni rutiny bez vétSich zmén. Prevence problému s klouby je pro néj zasadni,

protoZe se obava, Ze bolest by ho mohla omezit v aktivitach s rodinou.

Ptistup k produktiim: Pavel se ¢asto rozhoduje na zakladé doporuceni lékait nebo
online recenzi. Vyhledava produkty, které maji dobré hodnoceni od ostatnich
uzivateldl a jsou znamé svou kvalitou. Vzdy se zajima o slozeni produkti a pokud
najde produkty s védecky podlozenym slozenim, které maji redlné¢ a ovéfitelné
vysledky, je ochoten je vyzkousSet. Rozhoduje se raciondln¢, s diirazem na pomér

ceny a kvality.

Obrazek 11 — Ztvarnéni persony 3

(zdroj: vlastni)

Lidé po urazech nebo operacich kloubi

Persona 4: Martina, 51 let, po operaci kolene

Povolani: Kadernice

Demografie: VEk 51 let, vdana, 1 dité, Zije ve méste
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Chovani: Martina se nedavno zotavovala po operaci kolene. Po operaci se snazi
udrzet aktivni, ale stale pocituje omezenou pohyblivost a obCasné bolesti. Pracuje
fyzicky, coz klade dalsi zatéz na jeji klouby, a proto je pro ni diilezité, aby si udrzela
zdravi kloubti, aby mohla pokrac¢ovat ve své profesi. Snazi se vyhybat nadmérnému

zaté¢zovani kolene, ale vi, Ze jeji klouby potiebuji podporu.

Potieby: Martina hleda regenera¢ni produkty, které¢ ji pomohou zlepsit pohyblivost
po operaci a urychlit proces hojeni. Potfebuje produkty na bazi kolagenu a dalSich
ptirodnich slozek, které podporuji obnovu kloubnich tkani a chrupavky. Kromé toho
se zajima o produkty, které zmirni bolest a ztuhlost kloubti, aby mohla zstat aktivni

a vykonavat svou praci bez omezeni.

Pristup k produktiim: Martina ma pozitivni zkuSenosti s produkty na plet’ znacky
Collamedic a rada vyzkousi 1 produkty pro kloubni vyZzivu. Preferuje produkty, které
jsou navrzeny 1 pro lidi po urazech nebo operacich a maji doporuceni od odbornik.
Kromé toho se spoléhd na doporuceni od fyzioterapeuti, ktefi ji mohou doporucit
produkty pro regeneraci a zpevnéni kloubnich struktur. Je ochotnd investovat

do kvalitnich produkti, které ji pomohou urychlit regeneraci a zlepSit Zivot.

Obrazek 12 — Ztvarnéni persony 4

(zdroj: vlastni)
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Tato segmentace vychazi z analyzy spotiebitelského chovani v kapitole 7.1.2, kde je
uvedeno, ze kolagen vyuzivaji 1 pacienti po Urazech a operacich kloubll pro regeneraci

a navrat do bézného fungovani.
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12 KOMUNIKACNI STRATEGIE

12.1 Kli¢ové sdéleni kampané

Hlavnim cilem komunika¢ni kampan¢ znacky Collamedic je posilit divéru v nové portfolio
produktii zaméfenych na zdravi kloubt a presvédcit cilové skupiny o jejich odborné kvalité
a ucinnosti. Zakladnim sd€lenim kampané¢ je ,,Klinicky podloZend péce o klouby*, které
odrazi odborny charakter znacky, slozeni podpoifené studiemi a jeji dlouhodobou orientaci
na funk¢nost a kvalitu. Tento cil reaguje na zjisténi z kapitoly 8.1.2 Vnimana kvalita
a davéryhodnost, kde potencialni zakaznici uvadéji, Ze pro rozhodnuti o nakupu je klicova

kombinace odbornosti, recenzi a dostupnosti v divéryhodnych kanélech.

Tato hlavni myslenka bude doplnéna o podptrna sdé€leni, kterd zohlediuji riznou
motivaci cilovych skupin — at’ uz se jedna o prevenci, kazdodenni pé¢i o pohybovy aparat,
nebo aktivni feSeni bolesti. Vizudlni i verbalni komunikace bude tyto rozdily reflektovat
a prizpisobovat jednotlivym kanalim: od grafickych materidli a obali ptfes obsah pro

socialni sit¢, blogy a PR ¢lanky az po spoluprace s influencery ¢i tvorbu reklamniho videa.
Strategie rozliSuje tfi zakladni oblasti sdéleni dle typologie zakazniku:

Prevence a aktivace — Sdéleni urcena pro aktivni jedince a sportovce, ktefi chtéji predchazet

obtizim a dlouhodob¢ udrzet zdravé klouby.

e Posilujte zdravi kloubll kazdy den — 0C€inné sloZzky pro regeneraci a prevenci

zarucujici dlouhotrvajici vykon a silu.

e Klinicky podlozena péce o vase klouby — snizeni bolesti az 0 37 % b&éhem 8 tydni

a ochrana vaSich kloubt pfed sniZenim vykonnosti.

e Dosahujte svych cilti se zdravymi klouby — klinicky podlozené produkty, které vas
udrzi ve hte.
Obecné sdéleni pro Sirokou verejnost — Vhodné pro zakazniky, kteti doplitkky vyuzivaji
jako soucast péCe o zdravi a hledaji rovnovahu mezi prevenci a kazdodennim komfortem.

e Neomezujte se bolesti kloubii — klinicky ovétené slozky zarucujici pohyblivost

a zmirnéni bolesti.

e (Odborné péce pro vase klouby — myslete na prevenci a dejte bolesti kloubti navzdy

sbohem.
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e Védecky podlozend kloubni péce — produkty podporujici ochranu kloubti a snizujici

jejich diskomfort az o 45 %.

Bolest a regenerace — Zaméiené na osoby, které jiz celi kloubnim obtizim a hledaji cilené

feSeni s viditelnymi vysledky.

e Uleva od bolesti kloubti — zlepseni stavu kloubi a snizeni diskomfortu az o 45 %

za 6 tydni.

e Zbavte se bolesti a ziistante v pohybu — klinicky prokazand uleva od bolesti a zlepSeni

pohyblivosti béhem né¢kolika tydnt.

e Vratte se zpét k aktivnimu Zivotu — ubytek diskomfortu v kloubech az o 45 % po

6 tydnech.

Zvolena struktura klicovych sdéleni zajisti konzistentni komunikaci napti¢ kandly a zaroven
umozni cilené pfizpisobeni jednotlivym segmentim zékaznikii podle jejich motivace

a ocekavani.
12.2 Ton komunikace

Tén komunikace pro produkty Collamedic bude odhodlany, védecky podlozeny a zaroven
lidsky. Je zadouci, aby spotiebitelé citili, ze produkty jsou efektivni a divéryhodné,
podpofené redlnymi vysledky a klinickymi studiemi. Komunikace by méla byt piijemna
a odhodlan4, s cilem nabidnout nejen informace, ale i emocionalni podporu spotiebiteliim,
ktefi Celi problémlim s klouby. Ton bude vyvazeny, zaméteny na odborné informace, které
budou pfistupné a srozumitelné pro Sirokou vetejnost, zatimco zaroven bude kladeno diiraz
na vysledky a ti¢innost produktil. Tato strategie reflektuje ocekavani popsana v kapitole 8.3,
kde potencialni zdkaznici preferuji jednoduchy a pfirozeny jazyk podpofeny redlnymi

ptiklady a jasnym vysvétlenim benefitu.

Pti komunikaci zaméfené na aktivni jedince a sportovce by mél byt pouzity energicky
ton, ktery bude vyzdvihovat prevencni ucinky a podporu pro jejich vykonnost. U starsi
generace a téch, kdo se zotavuji po zranénich, je lepsi pouzivat jemnéjsi ton, ktery bude

zduraziovat ulevu od bolesti a regeneraci.
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12.3 Komunikaéni kanaly

12.3.1 Vykonnostni reklama

Vykonnostni reklama hraje kliCcovou roli v ziskavani pfimych konverzi a rozSifovani
povédomi o nové produktové fad¢ znacky Collamedic. Tento kandl ma za cil efektivné
oslovit Sirokou Skalu cilovych skupin a pfivést nové zdkazniky prostfednictvim cilené
reklamy, kterd bude optimalizovana pro specifické segmenty trhu. Vyuziti Meta Ads,
Google Ads nebo Skliku bude mit silny vliv na méfeni efektivity kampani a umozni rychlou
optimalizaci podle vysledkli. Do tohoto nastroje, stejné jako do vSech dalSich by se méli

procpat klicova sdé€leni.
Staticka reklama

Kolagenovy népoj a kapsle by mély mit jakozto hlavni produkty kazdy dvé varianty vizuali.
Idedln¢ v rozlisné podobé€, aby $lo nasadit ob¢ varianty a poté pomoci A/B testovani
vyhodnotit, kterda varianta je lepS$i. Kazdy vizual bude navrzen tak, aby odpovidal
specifickym vyhoddm produktt, tedy naptiklad zamétfeni na prevenci kloubnich problému
nebo bolest pohybového aparatu. Tyto reklamy budou pfizptisobeny pro rozméry Meta Ads
a PPC (Google Ads, Sklik).

Gely budou mit kazdy jednu vizualni variantu, kterd bude zaméfena na tulevu
od bolesti a zmirnéni ztuhlosti kloubii. Tyto vizualy budou rovnéZ optimalizovany pro Meta

Ads a PPC.

Dva vizualy s celkovym portfoliem produktii by méli slouzit jako brandové reklamy,
které maji podpofit viditelnost celé produktové fady. Tyto reklamy se zaméti na komunikaci

hodnot znacky a jeji odborny pfistup k produktiim pro zdravi kloubt.
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Obrazek 13 — Navrhy statické reklamy
(zdroj: vlastni)
Carousel Ads

Carousel reklama je idedlni pro ptedstaveni vicero produkti kreativngjsi formou. V kazdém
okng této reklamy by mél byt zobrazen jeden produkt a jeho tfi hlavni benefity. Karuselové
reklamy umozni komunikovat konkrétni vyhody kazdého produktu a zaroven poskytnou
prostor v ramci prvniho a posledniho okna pro brandovou komunikaci (logo, claim, novinka
aj.).

Reklamni video

Minutové reklamni video by mélo predstavit celé portfolio produktii a ukazat, jak
Collamedic produkty pomahaji aktivnim jedinciim i tém, ktefi celi problémtim s klouby.
Video bude zaméfeno na emocionalni i praktickou stranku, ukazujici konkrétni ptiklady, jak

produkty pomahaji lidem zlstat aktivni a bez bolesti.

U reklamniho videa, stejn¢ jako u statickych reklamnich piispévki je idealni
pracovat s variantami, které se mohou nasadit a v ramci testovani sledovat, ktera varianta
bude nejvykonnéjsi. V piipadé tohoto videa to znamena vytvoteni dvou rozdilnych zacatka,
jednoho hlavniho stfedu videa a dvou riznych zavérd. Toto rozloZeni poskytne hned

4 varianty reklamniho videa.
Navrhovany koncept videa:
Uvod — Prevence a aktivace

e Misto: Lesni stezka

COLLAMEDIC
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Herec: Aktivni muz kolem 40 let, obycejny muz — kancelafské zaméstnani, manzel,

otec dvou déti.

Scéna 1: Muz pfichazi na venkovni stezku v pohodlném sportovnim obleceni bez
mikiny, pfipraveny na lehky vyklus, aby si procistil hlavu. Za¢ind mluvit pfimo do
kamery, kdyz si odklad4 tasku s logem Collamedic na dfevény stil u stezky,

protahuje se a pfipravuje na b¢h.

Text 1:,,Dulezité je zistat aktivni. Pro mé to neni jen o téle, ale i o hlavé. Kazdy den
travim v kancelafi, ale vim, jak dilezité je vydat se ven, hybat se a udrzovat se.
A taky to, ze je dulezité predchazet problémim, nez sami ptijdou. Nechci, aby néco
omezovalo moje zdravi a schopnost byt stale v pohybu, rozhodl jsem se tak najit

partdka.*

Ptechod: Muz si natahuje bilou sportovni béZeckou mikinu, pfi pohybu zavadi
o kameru, coz ptrechazi do laboratofe — symbolizuje ptechod k odbornému pozadi

znacky.

Hlavni ¢ast - Prezentace znacky Collamedic

Misto: Laborator Collamedic

Scéna 2: Muz dokoncuje pohyb od mikiny, ale navléka si bily plast, ktery ptekryval
kameru. Rozejde se. Kamera ho sleduje, jak jde smérem dopfedu, smérem

k pracovnimu stolu.

Text 2: ,,Collamedic je expert na kolagen. S vice nez 10 lety zkuSenosti a odbornym
pozadim vytvofil produkty, které se zaméfuji na zdravi kloubi. Jejich produkty

nejsou ale jen dopliiky stravy.*

Scéna 3: Zabér, jak muz stoji u mikroskopu a v ruce drzi desky s papiry, které
symbolizuji klinické studie. Mluvi o klinickych studiich, které dokazuji uc¢innost

produktt.

Text 3: ,,Védecky podlozené slozeni vSech produktii Collamedic zajist'uje dosazeni
realnych vysledk, které pocitite. Jedna ze studii potvrdila naptiklad to, Ze produkty

mohou pomoci sniZit kloubni diskomfort aZ o 45 % béhem 6 tydnl uzivani.*

Scéna 4: MuZ sedi na oto¢né zidli a zafina pifedstavovat Collamedic Collagen

FlexActive Drink vedle kterého je poloZeny citron.
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Text 4: ,FlexActive Drink je idedlni pro prevenci, udrzeni kloubll v kondici
a aktivnim zivotnim stylu. Jeho sloZeni v Cele s kolagenem a dalSimi pfirodnimi
latkami vas podpofi pti kazdé aktivité.

Scéna 5: MuZ se ota¢i na druhou stranu, kde se nachdzi Collamedic Collagen

ArthroAid Capsules, které opét predstavi.

Text 5: ,,ArthroAid Capsules jsou zamétfeny na tlevu od bolesti a navrat k silnym
kloublim. Skvé€lé pro ty, ktefi potiebuji pomoc pfi intenzivni bolesti nebo

po urazech.*
Scéna 6: V dalSim zabéru chytne oba gely (Recovery Cool Gel a Activate Thermo
Gel), které ptilétaji zpoza kamery a kratce je predstavi.

Text 6: ,,A nezapominejme na gely — hiejivy a chladivy. Rychld aktivace nebo
pfijemna tleva pted ¢i po tréninku nebo dlouhém dni, kterou své namozené klouby

a svaly jednoznacné potésite.*

Zavér — Aktivni Zivot a vdécnost za profesionalni péci o klouby

Misto: Lesni stezka (opét u stejného dievéného stolu)

Scéna 7: Muz je zpét na lesni stezce, kde uz je pripraveny na dalsi aktivitu. Na stole
jsou vyskladany vSechny Ctyfi produkty (napoj, kapsle, hiejivy a chladivy gel). Muz
sedi na lavicce a sype si prasek do sklenicky, micha a zac¢ind mluvit pfimo

do kamery.

Text 7: ,,Mam rad aktivni zivot a diky Collamedicu se nemusim omezovat. Klouby
mi slouZi, jak maji, a ja jsem pfipraveny na kazdy béh, kazdou tiru a vyzvu, kterou
mi Zivot piinese. Collamedic mi dava jistotu, Ze miZu byt aktivni a Stastny.*

Scéna 8: Muz se napije napoje, zveda se z lavicky a pomalu pozadu vybiha.

Text 8: ,,Nezapomeiite, ze Collamedic vam piinasi i mesi¢ni kuru vitaminu C zdarma

ke kazdému produkt. Tak se odrazte k dosazeni svych cild se zdravymi klouby!*

Zavérecny zabér: Muz se otoci a odbiha po stezce, kamera se zaméfi na produkty

na stole a ziistane na nich par sekund, nez zabér kon¢i.
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COLLAMEDEC

t ,

Scéna 6 Scéna 7

Obrazek 14 — Ztvarnéni konceptu reklamniho videa
(zdroj: vlastni)
Search Ads

Doporucena kli¢ova slova by méla zahrnovat vyrazy jako — Kolagen pro klouby, Prevence
bolesti kloubti, Regenerace kloubil po urazech, Kolagen pro aktivni zivotni styl, Pfirodni
péce o klouby, Kolagen na regeneraci kloubtl, Kolagen pro flexibilitu kloubt, Vyziva kloubii
s kolagenem, Dopliikky pro regeneraci kloubli nebo tfeba Kolagenové kapsle pro klouby.
Tyto PPC reklamy maji za cil prilakat uzivatele, ktefi aktivné vyhledéavaji feSeni pro zdravi
kloubt. Je dulezité zpracovat kompletni analyzu klicovych slov vybrat ta spravna klicova
slova, kterd odpovidaji specifickym potiebam cilovych skupin a zarovenl nejsou vyrazné

obecnd, aby nebyla moc konkurenéni, coz by mohlo byt neefektivni.

12.3.2 Socialni sité (organicky obsah)

Socialni sité hraji kliCovou roli v budovani vztahti s cilovymi skupinami a v vytvaieni
dlouhodobé davéry mezi znackou Collamedic a jejimi zdkazniky. Organicky obsah
na platformach jako Instagram, Facebook a YouTube poskytuje znacce piilezitost oslovit
Siroké publikum a zaroven edukovat a motivovat uzivatele k péci o zdravi kloubii. Tento
kanal by mél byt zaméfen na informovani, podporu zdravého zivotniho stylu a zvySovani

povédomi o vyhodach, které produkty znacky Collamedic pfinaseji.
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Edukace o produktech a jejich u¢incich

Tento obsah méd za cil informovat cilovou skupinu o tom, jak slozky v produktech
Collamedic podporuji zdravi kloubti, prevenci a regeneraci. Vysvétluje, pro¢ je kvalitni
kolagen klicovy pro kazdodenni péci o klouby. Poméha budovat povédomi o hodnoté
produktu a zajistuje spravné pochopeni toho, jak produkty funguji, coz posiluje divéru
zakaznikd.

e Infografiky: Vizudlné atraktivni infografiky vysvétluji, jak kolagen podporuje

regeneraci kloubli. M¢ly by strucné ukazat, pro¢ je kolagen nezbytny pro zdravi

kloubil a zahrnovat zajimava fakta a data z klinickych studii pro lepsi pochopeni.

COLLAMEDIC

Intensive Joint & Muscle Care

JAKZMIRNUJE = o37%
HYDROLYZOVANY 3 tydn
KOLAGEN BOLEST?

Obrazek 15 — Navrh infografiky na socialni sité
(zdroj: viastni)

e Edukativni ptispévky: Prispévky vysvétluji, jak slozky produkti podporuji zdravi
kloubti a zlepSuji jejich pruznost. Obsahuji védecky podlozend tvrzeni a ukazuji,
jak pravidelny prijem produktll pomaha s prevenci bolesti a regeneraci kloubnich

tkani.
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e Carousely: Karuselové prispévky ukazuji rizné produkty a jejich klicové vyhody,
jako je prevence, regenerace a uleva. Kazdy slide miize byt zaméien na jeden
produkt, pfi¢emz se zdiiraziuje, jak vyhovuje riiznym cilovym skupinam, jako jsou

sportovci, aktivni lidé nebo star$i generace.

COLLA

Mu

Podpora kloubi pfi ndmaze

Co odlisuje
nas hrejivy
a chladivy gel?

PFirodni extrakty pro zklidnéni

Mspm
g,ﬁ”COSAMms
UCONDROITIN
~CALYPTYS OIL

Obrazek 16 — Navrh carouselového prispévku
(zdroj: vlastni)
Prevence a pohyb bez bolesti (pro sportovce, aktivni jedince)

Tento obsah ma motivovat sportovce a aktivni jedince k prevenci problémi s klouby
a ukazat, jak produkty Collamedic mohou podpofit jejich vykon a regeneraci. Prevence je
zdsadni pro kazdého, kdo pravidelné sportuje nebo chce udrzet svou pohyblivost

a flexibilitu, zejména ve zralém véku.

e Motivacni posty: Tyto pfispévky motivuji sportovce a aktivni jedince k prevenci
problémti s klouby. Obsahuji vyzvy k dosazeni sportovnich cilii a ukazuji,
jak produkty Collamedic podporuji vykon a regeneraci. Diiraz je na prevenci bolesti

a zranéni a na vyznam zdravi kloubd.

e Tipy na cviceni a prevenci: Tento typ prispévki nabidne praktické rady, jak spravné
pecovat o klouby béhem sportu. Zaméiuje se na ochranu pted zranénim a zlepSeni
pohyblivosti cvi¢enim a pouzivanim produkti Collamedic. MlzZe byt doplnén videi

s konkrétnimi cviky a protahovanim.

e Vyzvy a soutéze: Aktivni jedinci budou motivovani k ucasti na vyzvach, jako je
beéhéani nebo cviceni, prostfednictvim soutézi na socidlnich sitich. Uzivatelé budou
vyzvani, aby ukazali, jak produkty Collamedic podporuji jejich vykon a regeneraci.

Tento typ obsahu pomuze zvysit zapojeni a posilit loajalitu ke znacce.



96 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

MEDIC

DREPNETE SI
PRO ZDRAV.

Zapojte se do nasi
difepovaci vyzvy a
ziskejte produkty

zdarma!

ZAPOIJIT SE

Obrazek 17 — Navrh ptispévku s vyzvou
(zdroj: viastni)
Aktivni Zivot a regenerace po urazech (pro starsi generaci)

Tento obsah mé& pomoci star$i generaci, kterd jiz Celi problémim s klouby, najit efektivni
feSeni pro zlepSeni pohyblivosti a zmirnéni bolesti. Produkty Collamedic podporuji
regeneraci kloubti a prispivaji ke zlepSeni kvality zivota, zejména pro ty, ktefi celi

degenerativnim zménam souvisejicim s v€kem.

e Rehabilitacni tipy: Pfispévky budou poskytovat praktické tipy pro zlepSeni mobility
a regenerace kloubli po operacich nebo trazech. Zaméti se na cvi¢ebni navody

a doporucenti, jak zlepSit pohyblivost kloubll a predchézet ztuhlosti po 1écbé.
e Inspirativni ptibéhy: Ptibéhy aktivnich lidi ve zralém véku, kteti diky produktim
Collamedic ziistavaji v pohybu. Mohou ukazovat, jak produkty zlepSuji jejich zdravi

kloubti a kazdodenni zivot. Pfibéhy mohou byt textové nebo ve forme videi.
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.Diky Collamedic ArthroAid Capsules mdm
klouby bez bolesti a v perfektni kondici. MGZu se
i naddle hybat a dosahovat vytouZenych cilu.”

Jana Kovafova

Obrazek 18 — Navrh inspirativniho ptispévku
(zdroj: vlastni)

e Pohodli a komfort: Pfispévky ukazujici, jak produkty Collamedic zmirfiuji bolest,
ztuhlost a zlepsuji pohodli v kazdodennim zivoté. Hiejivy a chladivy gel miize byt

prezentovan jako uleva pfi kazdodennich aktivitach.
Zajimavosti a novinky o kloubech (edukace + zabava)

Tento obsah ma za cil zaujmout publikum a zéroven je informovat o zdravi kloubd, jejich
dilezitosti a spojeni s aktivnim zivotnim stylem. Kombinace zdbavnych a informativnich

ptispévkl poméha rozsitit povédomi o vyznamu péce o klouby jiz v mladSim véku.

e Infografiky a fakta o kloubech: Zabavné a informativni ptispévky vysvétlujici, jak
kolagen podporuje zdravi kloubt a pro¢ je dilezity jiz od mladsiho veéku. Infografiky

by mély byt ptehledné a vizudln¢ atraktivni.

e Myty a fakta: Vyvraceni myti o kloubech a ukdzani, jak prevence a spravna péce
zlepSuji zdravi kloubt. Ptispévky mohou vyvracet bézné myty, jako napt. "bolesti

kloubli jsou nevyhnutelné ve stafi," a ukazovat, jak péfe muze zlepSit zdravi

a zabranit bolesti.
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o Lifestylové fotografie: Prispévky obsahujici lifestylové fotografie, které podpoii

vizualni dojem z produkti a bude prezentovat jejich hezky a moderni design.

12.3.3 Influenceri a UGC tvirci

Influencer marketing a zapojeni UGC (user-generated content) tvlrci jsou zdsadnimi
slozkami pro budovani diivéry, autenti¢nosti a rozsiteni povédomi o znacce. Tito tvlrci, ktefi
jsou respektovani ve svych komunitach, mohou pomoci zvysit viditelnost produktt
Collamedic a motivovat své publikum k vyzkouSeni produktl a vytvofeni redlnych
zkuSenosti, které¢ budou autentické a efektivni. Spravné cileni na influencery a UGC tviirce

je klicové pro oslovovani specifickych cilovych skupin a zajisténi u¢inné komunikace.
Mikroinfluenceri (6-8) (5 00015 000 sledujicich)

Mikroinfluencefi jsou ideélni pro specifické cileni na Gzké, ale angazované publikum, které
muze mit silny vliv na rozhodovani o nakupu. Mikroinfluenceti byvaji vniméni jako

autentiCti a jejich doporuceni Casto maji vétsi diivéru nez doporuceni od macroinfluencert.
Typy influencer:
e Sportovci amatéfi a outdoorovi nadSenci

Tito influencefi sdileji svou vasen pro aktivni Zivotni styl, jako je béhéni, turistika, cyklistika
nebo jiné outdoorové aktivity. Mnozi z nich se soustfedi na prevencni péci a regeneraci,

coz je relevantni pro produkty Collamedic.
Priklady: Nutrie v béhu (14,2 tisic sledujicich) nebo Jakub Holusa (6,2 tisic sledujicich).
e Fitness trenéfi a instruktofi

Tito influencefi se zamétuji na fitness a cviceni. Mohou ukazat, jak spravné cvicit pro zdravi

kloubti a jak produkty Collamedic podporuji vykon a regeneraci béhem trénink.
Priklady: Andrew Seffi (10,3 tisic sledujicich) nebo Tereza Stefanova (6,7 tisic sledujicich).
e Starsi, pohybové aktivni influencer (50-65 let)

Tito influencefi jsou zaméfeni na aktivni zivotni styl 1 v pozd€j$Sim véku, ukazuji, jak si
zachovat pohyblivost a zdravi kloubt 1 v seniorském véku. Sdileji svou vasSen pro aktivni
volnocasové aktivity, jako je turistika, behéni, cyklistika, nebo fitness cviceni. Jsou ideélni
pro Collamedic, protoze jejich obsah muze motivovat starSi generaci, jak 1 ve vy$Sim véku

udrzovat své klouby v dobré kondici.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 99

Typ obsahu:

e Posty: Klasické prispévky s produkty a doporucenim pro sledovatele. Posty by mély
zahrnovat kratké recenze, vyhody produkti a piiklady, jak produkty ovlivnily

kazdodenni zivot influenceru.

e Reels: Tento format je idedlni pro rychlé, atraktivni predstaveni produkti. Reels
mohou obsahovat kratka videa, kde influencefi ukazuji, jak produkty Collamedic

pouzivaji ve své rutin€, nebo jak zlepsuji vykon a regeneraci.

e Soutéze: Mikroinfluenceti mohou zapojit své sledujici do soutézi, které budou
motivovat k pouzivani produktli a tim 1 k vétsi engagementu. Soutéze mohou
obsahovat vyzvy typu ,,sdilej sviij trénink* nebo ,,vyzkousej produkt a ukaz, jak ti

pomohl®.
Macroinfluenceri (2) (15 000—70 000 sledujicich)

Macroinfluencefi maji §ir§i dosah, ale jejich dopad byva obvykle nizs$i v porovnani
s mikroinfluencery, pokud jde o autenticnost. Nicméné, jejich Sirs$i publikum muze pfinést

vEtsi povédomi o znacce a vyvolat vysoky zdjem mezi Sirokou vetejnosti.
Typy influencerii:

e Vrcholovi sportovcei
Sportovci s velkym dosahem, ktefi sdileji svilj tréninkovy proces, osobni vyzvy a ukazuji,
jak se staraji o zdravi kloubti. Tito influenceti maji obrovsky vliv na jejich komunitu, a jejich
doporuceni mohou vyrazné ptispét k prodeji.
Priklady: Michal Krémar (48,9 tisic sledujicich) nebo Zuzana Hejnova (62 tisic sledujicich).

e Influencefi zaméteni na fitness a wellness

Tito influencefi maji silné publikum v oblasti fitness, ale 1 wellness a mentalni pohody. Jejich
obsah je zaméten na udrZeni zdravi a vitality. Produkty Collamedic mohou byt idealni pro

podporu regenerace a prevence u téch, ktefi se intenzivné vénuji fitness aktivitam.

Priklady: Klarka Be Fit (34 tisic sledujicich) nebo Misa Hodanova (68 tisic sledujicich).
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e Zdravotni odbornici a specialisté na prevenci

Tito influencefi se soustfedi na prevencni péci a zdravi kloubli a maji vysoky odborny profil.
Jejich doporucenti jsou respektovéana diky jejich odbornosti a znalostem v oblasti rehabilitace

a zdravi.

Priklady: Oliver Najman (33,6 tisic sledujicich) nebo Dominik Masny (42,1 tisic
sledujicich).

UGC tvirci

UGC (User-Generated Content) tvilrci, tedy lidé z komunity, ktefi maji osobni zkuSenosti
s produkty, mohou vyrazné zvysit divéru ve znacku. Autentické recenze a ptibchy jsou
mnohem U¢innéjsi nez tradi¢ni reklamni kampané, protoze maji vyssi hodnotu pro publikum.
Z tohoto divodu je by bylo dobré zapojit alespont 6 UGC tviirct, ktefi budou prezentovat
realné zkusenosti s produkty Collamedic. Toto zafazeni navazuje na poznatky z kapitoly
8.2.2, kde respondenti vyjadiuji nejistotu ohledné¢ ucinnosti produkti a potiebu

divéryhodného doporuceni ze strany odbornikli nebo lidi, ktefi jsou ,,jako oni‘.
Hlavni skupinou tvircti, kteti dodaji obsah by méli byt zejména sportovci amatéfi
a zdravotni nadSenci. U téchto lidi bude uveéftitelné, ze pouzivaji dané produkty, maji

divéryhodnou komunitu a jejich autentické recenze mohou pomoci vybudovat divéru mezi

novymi zakazniky.

e 4 aktivni lidé: Tito tvirci budou ukazovat, jak produkty Collamedic zlepsuji jejich

vykon a regeneraci po tréninku.

e 1 clovék po zakroku: Tento tvlirce bude ukazovat, jak produkty pomdhaji lidem

po urazech nebo operacich, a jak pfispivaji k rychlejsi regeneraci a zmirnéni bolesti.

e 1 zastupce starsi cilové skupiny: Tento tviirce bude sdilet, jak produkty pomahaji

zmirnit bolesti kloubt a podporuji pohyblivost v pozdéj$im véku.
Typy obsahu:

e Ptib¢hy arecenze: UGC tviirci mohou sdilet osobni zkusenosti s produkty, naptiklad

jak Collamedic pomohlo po operacich kloubli nebo zmirnilo bolesti po tréninku.

e Hodnoceni pfed a po: Tvilirci mohou ukazovat zlepSeni pohyblivosti nebo zmirnéni

bolesti po pouzivani produktti, ¢imz poskytuji diikazy o ucinnosti produkti.
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12.3.4 Obsahovy marketing

Obsahovy marketing piedstavuje jeden z nejefektivnéjSich zplisobt, jak budovat divéru,
edukovat zdkazniky a zaroven posilit vztah se znackou. Pro Collamedic je klicovym
nastrojem k vytvatreni kvalitniho, informativniho obsahu, ktery bude zaméten na prevencéni
péci o klouby, regeneraci a zajisténi dlouhodobé pohyblivosti pro rtizné cilové skupiny.
Tento pfistup nejen podporuje povédomi o znacce, ale také pomdahd potencidlnim
zakazniktim 1épe porozumét vyhoddm surovin a specifickym ucinktim produktli na jejich

zdravi.
Blogové ¢lanky

Blogové ¢lanky budou zékladnim néstrojem pro poskytovani hodnotného a vzdélavaciho
obsahu. Cilem je poskytnout Ctenaim konkrétni informace, jak kolagen a produkty
Collamedic pomahaji zlepsit zdravi kloubt, jakym zplsobem je mozné témto problémiim
predejit a jak regenerace pomaha pfi zotavovani. Kazdy blogovy ¢lanek bude zaméfen na
specifické téma a nabidne praktické rady pro uzivatele.
Oblasti blogového obsahu:

e Edukace o vyhodach kolagenu pro klouby

Edukace o kolagenu by obnasSela vysvétleni jeho klicové role ve zdravi kloubil, prevenci
problémi a regeneraci. Tato témata ukdzou, jak kolagen pfispiva k zlepSeni funkce kloubt
a jak ho zaglenit do kazdodenni péc¢e. Ctenafi ziskaji praktické informace, pro¢ je kolagen
nepostradatelny pro zdravi kloubll a jak spravné vyuzivat jeho ucinky pro dlouhodobou

pohyblivost.
Néavrhy témat:
o Jak kolagen pomaha udrzet zdravi kloubt.
o Kolagen pro prevenci problémt s klouby (pro sportovce a aktivni jedince).
o Jak kolagen podporuje regeneraci kloubii po trazech nebo operacich.
e Prevence problémi s klouby u aktivnich jedincii a sportovcei

Blogové pfispévky zaméfené na prevenci u sportovcl a aktivnich jedincii se soustiedi
na ochranu kloubi a zlepSeni vykonu. Sportovci, kteti pravidelné podstupuji fyzickou zateéz,

maji vyssi riziko zranéni a bolesti kloubt, a proto je dulezité zaméfit se na prevenci.
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Prispévky nabidnou konkrétni tipy a doporuceni pro kazdodenni péci o klouby a prevenci

zranéni, coz pomuze udrzet pohyblivost a zdravi kloubii i pfi naro¢nych aktivitach.
Névrh témat:
o Prevence zranéni pfi sportu pomoci regeneracnich a prevencnich produkti.
o Jak se vyhnout bolesti kloubt u sportovci a aktivnich lidi.
o Nejlepsi zpiisoby, jak podpoftit klouby pfi intenzivnim tréninku.
e PécCe o klouby ve vysSim véku — prevence a regenerace

Tento typ blogového obsahu se zamétuje na zlepSeni pohyblivosti a zmirnéni bolesti u starsi
generace, ktera celi problémiim s klouby. Vzhledem k degenerativnim zméndm a vyS$imu
riziku problému s klouby ve stéii je cilem pomoci seniorim najit efektivni feSeni pro jejich
prevenci a regeneraci. Piispévky nabidnou praktické tipy, ptfirodni produkty a navody,

jak zlepsit kvalitu Zivota a udrzet klouby v dobré kondici.
Névrhy témat:
o Jak zlepsit mobilitu kloubti v pokrocilejSim véku.

o Nejlepsi prirodni produkty pro zmirnéni bolesti kloubli a zlepSeni kvality

zZivota.
o Jak pravidelnd péce o klouby zlepsi kazdodenni pohyb a zdravi.
¢ Rehabilitace a regenerace po urazech a operacich kloubu

Tento obsah se zaméfuje na podporu regenerace kloubli po urazech nebo operacich.
Lidé, ktefi se zotavuji, Casto Celi problémim jako zanéty, ztuhlost nebo omezena
pohyblivost. Cilem je poskytnout jim konkrétni navody, jak efektivné podpoftit regeneraci,
jak cvicenim zlepsit pohyblivost a jak se vyhnout komplikacim, které mohou ztizit jejich
zotaveni. Obsah bude také zdUraznovat dileZitost spravné fyzioterapie a rehabilitace
pro zajisténi dlouhodobych vysledk.
Navrhy témat:
o Jak podpoftit regeneraci kloubii po operacich.

o Cviceni a techniky, které pomohou zlepsit pohyblivost po operaci.

o Jak se vyhnout zanétlim a ztuhlosti kloubt po zranéni.
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e Propojeni krasy a zdravi

Blogové Clanky tohoto typu se zaméifuji na propojeni ucinkii kolagenu pro zdravi pleti
a kloubt.. Collamedic se specializuje na kolagen, ktery ma prospéch jak pro krasu pleti, tak
pro zdravi kloubtl. Tento obsah ukaze, jak produkty Collamedic vyuzivaji stejn¢ ingredience
pro ob¢ oblasti, ¢imz poskytuji komplexni péci. Duraz bude kladen na to, jak pravidelna

péce o plet’ a klouby vzajemné podporuji celkovou pohodu a zdravi téla.
Navrhy témat:

o Jak produkty Collamedic pro plet’ a klouby vyuzivaji stejné ingredience pro

ucinnost v obou oblastech.
o Kolagen jako zaklad pro zdravi pleti i kloubti — pro¢€ je to dileZité.

o Jak plet a klouby mohou fungovat v souladu pro celkovou pohodlnost

a zdravi.
E-mailing

E-mailing ptedstavuje efektivni nastroj pro oslovovani stavajicich zakazniki a rozSifovani
povédomi o novych produktech znacky Collamedic. E-mailem lze rychle ptfedstavit nové
produkty, informovat o specialnich nabidkach a zvysit angazovanost uzivatelt. Kazdy mail
by mél byt zaméfen na udrzbu vztaht se zékazniky, pfi¢emz je dileZité poskytnout uZite¢né

a hodnotné informace.
Navrhy témat:
e Seznameni s novymi produkty
o Téma: ,,Seznamte se s naSimi novymi produkty pro zdravi kloub!*
o Obsah: Seznameni s novym portfoliem (kolagenovy napoj, kapsle, hiejivy
a chladivy gel). Dlraz na kvalitu a u¢innost produktii pro prevenéni péci
a regeneraci kloubt.
e Specidlni nabidka a vyhody pro stavajici zakazniky
o Téma: , Exkluzivni nabidka pro naSe vérné zdkazniky — vyzkousejte nové

produkty pro klouby!*

o Obsah: Exkluzivni slevy a akce pro stavajici zdkazniky. Dlraz na divéru

a kvalitu znacky, propojeni filozofie péce o plet’ a zdravi kloubd.
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e Jak kombinovat produkty pro maximalni G¢inek
o Téma: ,Jak ziskat maximalni u¢inek s nasimi produkty pro zdravi kloubi?*

o Obsah: Doporuceni na kombinaci napoje, kapsli a geld pro komplexni péci.

Jak spravné kombinovat produkty pro prevenéni ticely i regeneraci.
e Propojeni krasy a zdravi
o Téma: ,,Collamedic — odbornici na kolagen pro plet’ i klouby.*

o Obsah: Spojeni produkta pro plet’ a klouby a vysvétleni, jak kolagen piisobi
na ob¢ oblasti. Pfedstavujeme komplexni péci, ktera zajiStuje zdravi pleti

i kloubd.
e Péce o klouby v kazdém véku
o Téma: ,,Péce o klouby v kazdém véku — prevence i regenerace pro vSechny.*

o Obsah: Jak produkty Collamedic pomahaji nejen sportovciim, ale i starsi
generaci s problémy s klouby. Diiraz na prevenéni péci pro aktivni jedince

a regeneraci pro ty, ktefi jiz Celi bolesti a ztuhlosti.

12.3.5 PR a externi spoluprace

PR a externi spoluprace predstavuji kli¢ovy néstroj pro budovani divéry, zvySeni povédomi
o znalce a oslovovani S$ir§iho publika. Prostfednictvim téchto aktivit muize znacka
Collamedic dosédhnout vyssiho zviditelnéni v oblasti zdravi kloubt a zaroven ziskat divéru
jak odbornikt, tak i laické vefejnosti. Spoluprace s odborniky a relevantnimi organizacemi
posili jeji pozici na trhu jako specialistky na kolagen a péci o klouby. Zaroven to poskytne
prostor pro autentické a odborné recenze, které jsou dnes v oblasti zdravotnich produktii
klicové.

Spoluprice s fyzioterapeuty a trenéry pro demonstracni videa

Spoluprace s fyzioterapeuty a trenéry je klicova pro tvorbu divéryhodného obsahu, ktery
ukdze, jak produkty Collamedic podporuji regeneraci kloubt po tréninku nebo operacich.
Tito odbornici jsou idedlnimi partnery, protoZze maji vysokou divéru svych pacientl
a klient. Cilem je podpofit daveéru ve znacku a ukazat spravny zpusob pouziti produktii
pro regeneraci kloubii. Vybér této spoluprace vychazi z preferenci zdkazniki popsanych
v kapitole 8.3 Preferovand komunikace a marketingova sdéleni, kde respondenti zminuji

divéru v odborné autority jako zdsadni pro rozhodovani.
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Pro tuto spolupraci autor doporucuje oslovit 1-2 fyzioterapeuty nebo trenéry k vytvoreni tii
videi: dvé, kde doty¢ny ukaze cviceni pro regeneraci a doporuci produkty Collamedic,

a jedno zamétené pouze na produkty, kde vysvétli jejich slozeni a ptinos.

+Doporucuji Collamedic FlexActive Drink

pro jeho ucinné slozeni, které podporuje

regeneraci klocubd a zlepsuje jejich

pohyblivost. Klinické studie nenechaji

moje klienty dlouho se rozmyslet." Mudr. Petr Rychly

Obrazek 19 — Navrh zpracovani spoluprace s odbornikem
(zdroj: vlastni)
Sponzoring sportovnich udalosti a seminari

Sponzoring sportovnich a zdravotnich akci by mél byt klicovym nastrojem pro posileni
pozice znacky Collamedic v oblasti zdravi kloubt. Tato strategie by méla zvysit viditelnost
znacky a pfinést produkty pfimo k cilovym skupinam, které se o zdravi kloubt skutecné
zajimaji.

Collamedic by mohl sponzorovat regionalni atletick¢é zavody, jako jsou b&hy
na 10 km, nebo sportovni utkani, kde by produkty byly prezentovany v souvislosti
s prevenci a regeneraci kloubti. S udalosti by také mohla byt spojena moznost testovani
produkti na misté. Dalsi doporucenou strategii je podpora semindii a workshopl
zaméfenych na zdravy pohyb a péci o pohybovy aparat, coz by znace piineslo vyssi

kredibilitu mezi odborniky i Sirokou vetejnosti.
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PR ¢lanky v relevantnich médiich

PR ¢lanky mohou pomoci zvysit viditelnost znacky Collamedic a jejich produktti pro klouby
prostiednictvim odbornych ¢lankt publikovanych na webovych portalech a v magazinech
zam¢efenych na zdravi a wellness. Tento nastroj by mél znaCce umoznit vybudovat

divéryhodnou a odbornou image.

Doporucuje se, aby Collamedic zvazil publikaci PR ¢lanki o vyhodéch kolagenu pro
klouby na specializovanych strankach zaméfenych na zdravi a wellness, jako jsou
fyzioterapeutické portaly nebo magaziny o sportovni vyzivé a fyzioterapii. Clanky by mély
byt zaméfeny na vysvétleni klinickych vyhod kolagenu a jeho uc¢inkd na regeneraci
a prevenci problémii s klouby. Dalsi doporucené forméaty zahrnuji odborné clanky
o prevenci bolesti kloubil pro aktivni jedince a sportovce. Rovnéz je mozné zahrnout
pfipadové studie, které ukazuji, jak produkty Collamedic pomaéhaji s regeneraci kloubt

a zlepSuji pohyblivost.
Partnerstvi s wellness centry, rehabilitaénimi centry a fitness studii

Partnerstvi s wellness centry, rehabilitacnimi centry a fitness studii by mélo umoznit lidem,
ktefi navStévuji tato zafizeni, vyzkouSet produkty Collamedic zaméfené na regeneraci
kloubii. Tato spoluprace mize podpoftit osobni doporuceni produktd a posilit vztah mezi

znackou a jejimi koncovymi uZivateli.

Pfi nabidnuti produktti v téchto centrech, by je klienti mohli vyzkouset a zacit je
pravidelné pouzivat. Tato forma nabidky piinese produktim divéryhodnost a osobni
zkuSenost s produktem. RovnéZ by bylo vhodné podporovat trenéry a fyzioterapeuty, aby
doporucovali produkty Collamedic svym klientim, coz by vedlo k vySSimu zapojeni

a pfivedeni novych zédkaznikl hledajicich efektivni feSeni pro své klouby.
Spoluprace s odbornymi organizacemi a asociacemi

Navazani spoluprace s odbornymi organizacemi, jako jsou fyzioterapeutické, rehabilitacni
a sportovni asociace, mize znacce Collamedic pomoci nabidnout jeji produkty pro zdravi
kloubli. Tato partnerstvi podpoii autoritativnost znacky a oteviou nové moznosti

pro divéryhodna doporuceni.

Pti uzavteni oficialniho partnerstvi nebo sponzorovani akei téchto organizaci, které

se zamétuji na zdravi a pohybovy aparat, se znacka Collamedic propoji s odbornymi
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aktivitami. To umozni pfistup k novym kandlim, které podpoii Sifeni poveédomi

o produktech a posili jejich odborny kredit.
Zapojeni testeru

Zapojeni realnych zakazniki do testovani produkti Collamedic pfispiva k vytvoieni
autentickych recenzi a posileni diveéry ve znacku. Testovani pfinese skute¢né zkuSenosti

s produkty, coz bude slouzit k vytvateni relevantniho obsahu pro budouci kampané.

Vyuziti agentur pro testovani produktii zajisti distribuci produktd testerim, ktefi
nasledn¢ budou sdilet své recenze na socialnich médiich, recenznich webech a e-shopu
znacky. Tento proces umozni ziskat redlné zpétné vazby, které podpofi duvéru a vytvori

hodnotny obsah pro marketingové aktivity.



108 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

13 KREATIVNI KONCEPT KAMPANE

V ramci vizualniho konceptu kampané autor doporucuje vyuzit dynamickych, barevnych
oballl produkti, které jasné komunikuji, Ze se jedna o produkty pro aktivni jedince. Nové
obaly kombinuji osvédcenou modrou barvu, kterd je soucésti stavajiciho portfolia,
s odvaznéjsim designem, ktery se odlisuje od minimalistického ptistupu minulosti. Tento
krok pomahd produktim vyc¢nivat na trhu, kde konkurence ¢asto pouZziva jednobarevné
a nendpadné designy. Tato mySlenka se mé odrazit i v samotné komunikaci kampané, ktera
by méla zahrnovat symbol hor, coz vizualné propoji jednotlivé kanaly a posili celkovy
dojem. Hory jako motiv ptedstavuji aktivitu, vykon a odhodléni, coz se hodi k hodnotdm
znacky. Pfitom by méla byt zachovana profesionalita a dlistojnost znacky, ktera komunikuje
moderng, jasné a piivétive. Takto zpracovany vizudl zaujme nejen v online prostoru, ale pfi
uspéchu kampané a nasledném zajmu, tieba i v outdoorové reklamé, kde atraktivni design

upouta pozornost na ulicich a vetejnych prostranstvich.

KLINICKY
PODLOZENA
PECE O KLOUBY

E“‘M

KLINICKY
PODLOZENA
PECE 0 KLOuBY

L] ~ B —

i \ .
Obrazek 20 — Ztvarnéni reklam v redlném prostiedi

(zdroj: viastni)
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14 PLAN IMPLEMENTACE KAMPANE

14.1 Casovy plan

Casovy harmonogram kampané pro uvedeni nového portfolia znacky zohlediuje 3 faze
kampané, a sice pfipravy, samotny launch a naslednou podporu. Kazda ze tii fazi je pro

uspeéch kampané¢ a produktti na trhu zésadni, proto je dilezité je spravné rozplanovat.

Tabulka 3 — Casovy plan komunikaéni strategie

Kanaly a jejich
aktivity

Pred uvedenim

Béhem uvedeni

Nasledna podpora

Vykonnostni
reklama

Staticka reklama

Tvorba bannerti pro

Nasazeni reklam s

Vyhodnoceni a

PPC v riznych testovanim vizual a | spusténi retargetingu
formétech sdéleni

Carousel Ads Grafické zpracovani | Cilené carousel Optimalizace dle
benefith produktl reklamy dle potieb vykonnosti a

zakaznikl retargeting

Search Ads Vybér klicovych Spusténi PPC Upravy dle vykonu a
slov s ndkupnim kampani na rozsifeni cileni
zamérem konkrétni vyrazy

Reklamni video

Planovani a tvorba

Nasazeni videa do

Retargeting divaka a

spotu YouTube a Meta optimalizace spott
kampani
Socidlni sité
Instagram, Facebook | Tvorba edukacnich a | Pravidelné Vyhodnoceni
teaser prispévkl publikovani formatt a uprava
informaci o obsahu
novinkach
Influencefi a UGC
tviirei
Influenceii a UGC Vybér relevantnich Sdileni zkuSenosti Vyhodnoceni vykonu
tvlrei tvlirct a zaslani formou ptispévkl a navazani
produkt spolupréce
Obsahovy
marketing
Blogové ¢lanky Ptiprava a schvéleni | Publikace ¢lanki Ptiprava dalSich
témat publikaci
E-mailing Teasing e-mail se Ptedstaveni produktti | Follow-up s

zajmem o0 novinky

a zvyhodnéna
nabidka

recenzemi a
motivaci k nakupu

PR a externi
spoluprace

Spoluprace s
fyzioterapeuty a
trenéry pro videa

Vybér expertil a
navrh obsahu

Nataceni a
zvetejnéni kratkych
videi s odborniky

Sdileni videi,
pfipadné reakce na
komentaie
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Sponzoring
sportovnich udalosti
a seminart

Osloveni
organizatorti a
rezervace mista

Osobni prezentace
znacky na akci

Follow-up
komunikace s
ucastniky a podpora
vztahl

PR ¢lanky v
relevantnich médiich

Sepsani a zaslani
¢lanki editorim

Publikace ¢lanku v
tisku nebo online

Zajisténi
pokracujiciho zajmu
o téma v médiich

Partnerstvi se
zdravotnimi centry

Navazani kontaktu s
partnery

Umisténi produktt a
letakd v prostorach
center

Udrzovani
partnerstvi a sbér
zpetné vazby

Zapojeni testerti

Vybér vhodnych
testert podle cilovky

Aktivni testovani a
prvni recenze

Monitoring a
analyza recenzi

(zdroj: vlastni)

14.2 Rozpocet

Pii sestavovani rozpoctu kampané je nutné klast diraz na efektivni rozdéleni prostredka

mezi kli¢ové komunikacni kanély, jako jsou vykonnostni reklama, influencefi, socialni sité

nebo PR. Vyhodou znacky je, ze muze k tvorbé nékterych podkladli vyuzit interni

marketingovy tym, coz vyrazné snizuje naklady na externi spolupraci. Interni tym zajist'uje

ptipravu grafickych podkladi, organickych ptispévka, psani blogovych ¢lankt nebo tvorbu

e-mailingovych kampani, zatimco externi ndklady se zamétuji na produkei reklamnich videi,

agentury pro vykonnostni reklamu a spolupraci s influencery. Tato struktura rozpoctu

umoznuje efektivné vyuzit dostupné prostredky, aniz by doslo ke kompromisim v kvalité

komunikace. Celkova vyse rozpoctu pro silnou, ale dosazitelnou komunikaci je 500 000 K¢.

Tabulka 4 — Rozpocet komunikacni strategie

Nazev polozky Popis Cena bez DPH
Vykonnostni reklama

Tvorba reklamnich vizuald Interni tvorba vizudll 0 K¢
Reklamni video Produkce video reklamy 45 000 K¢
Media spent Google Ads Rozpocet reklamy na Google 25000 K¢
Media spent Meta Ads Rozpocet reklamy v Meté 30 000 K¢
Media spent YouTube Rozpocet reklamy na YouTube 10 000 K¢
Media spent Sklik Rozpocet reklamy na Seznamu 10 000 K¢
Naklady na agenturu pro vykonnostni Sprava PPC kampani 8 000 K¢
reklamy

Socidlni sité

Ptiprava organickych ptispévkl Interni sprava obsahu 0 K¢
Ptipléceni pfispévki Podpora ptispévki na sité 12 000 K¢
Influenceri a UGC tviirci

Dva makroinfluencefii Spoluprace s makroinfluencery | 100 000 K¢
Sest mikroinfluencert Spoluprace s mikroinfluencery 80 000 K¢
6 UGC tvurct Spoluprace s UGC tviirci 30 000 K¢
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Obsahovy marketing

Psani blogovych ¢lanki na vlastni web | Interni tvorba ¢lankt 0 K¢
Tvorba e-mailingovych kampani Interni tvorba kampani 0 K¢

PR a externi spoluprace

Spoluprace s odborniky Tvorba odbornych videi 30 000 K¢
Sponzoring sportovnich akci Prezentace na akcich 50 000 K¢
PR ¢lanky v odbornych médiich Publikace v médiich 40 000 K¢
Spoluprace s testery Vyuziti agentury pro testovani 30 000 K¢
CELKEM Soucet vSech polozek 500 000 K¢

(zdroj: vlastni)
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo navrhnout komunikac¢ni strategii pro uvedeni nové produktové
fady znaCky Collamedic zamétené na zdravi kloubii. Teoretickd ¢ast prace vytvortila pevny
zaklad pro porozuméni znacce, marketingové komunikaci a nastrojiim strategického tizeni.
Praktickd ¢éast nabidla detailni vhled do trhu s kolagenovymi dopliiky, konkuren¢niho
prostiedi 1 potieb a vnimani cilovych zakaznikti. Kombinaci analyzy trhu, SWOT, Porterovy

analyzy a sedmi polostrukturovanych rozhovorti bylo dosazeno hlubsiho pochopeni readlného

postaveni znacky i1 o¢ekavani kli¢ovych segmentt.

Diky této kombinaci kvalitativnich i1 kvantitativné pojatych analytickych nastroja
bylo mozné zohlednit jak specifické potieby jednotlivych cilovych skupin, tak obecné trendy
a konkurenc¢ni tlaky na trhu. Polostrukturované rozhovory poskytly autenticky vhled
do motivaci, obav i informac¢niho chovani zdkazniki, zatimco Porterova analyza a SWOT
ramcove zhodnotily pozici znacky v $irSich souvislostech. Tato vice pohledova perspektiva
umoznila formulovat navrh komunikaéni strategie, kterd je relevantni, realizovatelny

a zaroven dostatecné diferencovany vici konkurenci.

Na zékladé¢ téchto zjisténi byla v projektové ¢asti navrzena komplexni komunikaéni
kampan, ktera propojuje odborny charakter znacky s potiebou vétsi piistupnosti, emoci
a relevance vici jednotlivym cilovym skupindm. Strategii tvoii uceleny mix nastrojii — od
vykonnostni reklamy, pfes organicky obsah, influencer marketing, az po PR aktivity —
s darazem na védecky podlozenou argumentaci a praktické benefity pro kazdodenni zivot.
Soucasti navrhu jsou také konkrétni doporuceni pro ton komunikace, vybér kanalii a zplisoby

prace s recenzemi a loajalitou zdkazniki.

Vystupem této prace je ndvrh kampané, kterd znacce Collamedic umoZni nejen
uspésné vstoupit do nového segmentu, ale zaroven posilit svou pozici odborné, diivéryhodné
a dlouhodob¢ udrzitelné znacky. Timto zplsobem miize znacka efektivné reagovat

na aktudlni trzni pfileZitosti a zdrovenl nadale rozvijet vztah se svymi zdkazniky.
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PRILOHA P I: SCENAR OTAZEK K ROZHOVORU S AKTUALNIMI
ZAKAZNIKY

1. Rozehtivaci otazky

e Mohl/a byste mi fici néco o sobé? Jaké jsou vaSe z4jmy a jaky je vas ptistup ke

zdravému zivotnimu stylu?
e Jaké produkty na podporu zdravi nebo krasy obvykle pouzivate a proc?

e Jak jste se poprvé dozvédél/a o znacce Collamedic? Bylo to na zaklad¢ reklamy,
doporuceni nebo jiného kanalu?

2. Kreativni otazky (podporené vizualnimi podnéty)

e Predstavte si, Ze znacka Collamedic je osoba — jak byste ji popsali? Jaké by méla
vlastnosti? (Napft. ,,M¢la by byt pe€ujici, odbornd, inovativni a moderni. Predstavil
bych si ji jako ptatelskou lékatku, kterd mi poskytuje spolehlivou péci o zdravi
a krasu.”)

e Zaviete prosim o€i a feknéte mi prvnich pét véci, které se vam vybavi poté,
co vyslovim slovo Collamedic.

e Jaky vizualni nebo pocitovy dojem by na vas méla znacka dopliki stravy zanechat

po prvnim kontaktu? (METODA 1 — Moodboardy pro vizualni vnimani znacky)

o Védecky pfistup: Laboratorni prostiedi, grafy, chemické vzorce, bila a modra

barevnost, medicinsky dojem.

o Piirodni koncept: Bylinné extrakty, listy, pfirodni barvy, Setrnost k télu,

ekologicky obal.

o Prémiova prezentace: Elegantni Cernobilé fotografie, zlaté nebo stiibrné
prvky, luxusni obaly, high-end design.
o Minimalisticky pfistup: Jednoduché linie, pastelové barvy, Cisty design,

jemna typografie.



3. Vnimani znacky a vztah k ni

e Co se vam na znacce Collamedic nejvice libi a proc¢?

e Jaké hodnoty si se znackou Collamedic spojujete? (METODA 2 — Karticky

s hodnotami znacky)
o Dtvéryhodnost
o Inovace
o Prémiovost
o Pfirozenost
o Efektivita
o Odborny piistup
o Dostupnost
o Trendy znacka
o Cistota sloZeni
o Pfirodni ptivod
o Védecky podlozené

o Udrzitelnost



o Luxusni péce
o Dlouhodoba u¢innost

Pokud byste mohl/a na znacce nebo jeji komunikaci néco zmeénit, co by to bylo

a proc?

Jak hodnotite komunikaci znacky na socidlnich sitich, webu a dalSich kanalech?
Muizete mi popsat vas vztah ke znacce? (Proc, kdy nebo pro koho ji potizujete?)
Vnimani reklamy a nakupni motivace

Jaky typ reklamy nebo sdéleni vas obecné nejcastéji zaujme a ziska si vasi pozornost

(napf. na socialnich sitich, v TV, bannery) a proc?

Jaky typ sdéleni vas nejvice oslovuje v reklamach obecné (napi. Cisla zlepSeni,

prehled funkci, diraz na piivod produktu) a proc?

Jaké informace o produktech jsou pro vas kli€ové pii rozhodovani o ndkupu

(napt. reference, klinické studie, slozeni) a proc¢?

Pokud vidite reklamu na znacku, kterou neznate, co vés presvéd¢i, abyste

ji vyzkousel/a?

Existuji néjaké konkrétni formy reklamy, které na vas nejlépe pisobi (napt. TV spot,

banner na webu, reklamni ptispévek na socialnich sitich, publikace v tisku)?
Loajalita a srovnani s konkurenci

Mate sve oblibené znacky, nebo rad/a zkousite 1 nové produkty?

Co vas motivuje k opakovanym nakupim od stejné znacky?

Jak si pfedstavujete idealni komunikaci zna¢ky smérem k vam (napt. piatelska,

odborna, jasné zamétend na benefity produktu?) a proc?

Dopliikova otazka s metodou dvojic

Ptitazovani dvojic hodnot — asociativni spojeni)
o Kvalita
o Duvéryhodnost

o Inovace



o Pfirodni slozeni
o Prémiovost
o Odborny piistup
o Efektivita
o Snadna dostupnost
o Cistota slozeni
o Zdravotni benefity
o Védecky podlozené
o Uginnost

7. Dalsi podnéty

e Jsou n¢jaké dalsi podnéty, které byste se mnou rad/a sdilel/a na témata, kterd jsme

probrali?



PRILOHA P II: SCENAR OTAZEK K ROZHOVORU
S POTENCIALNIMI ZAKAZNIKY

1.

RozehFivaci otazky

Mohl/a byste mi fici néco o sob¢? Jaké jsou vase zajmy a jaky je vas pfistup

ke zdravému zivotnimu stylu?

Jak se obvykle starate o zdravi svych kloubti?

Jaké mate zkuSenosti s produkty na podporu kloubli obecné?

Vnimani trhu a nedostatki

Co vam na trhu s produkty na podporu kloubtli chybi?

Mate své oblibené znacky produktii na klouby, nebo rad/a zkousite nové?

Jaky obraz nebo sdéleni by méla mit znacka produkti na klouby, aby vam pfisla

davéryhodna?

Jaky vizualni nebo pocitovy dojem by na vas méla znacka dopliikii stravy zanechat

po prvnim kontaktu? (METODA 1 — Moodboardy pro vizualni vnimani znacky)

o Védecky ptistup: Laboratorni prostiedi, grafy, chemické vzorce, bild a modra

barevnost, medicinsky dojem.

o Pfirodni koncept: Bylinné extrakty, listy, pfirodni barvy, Setrnost k télu,

ekologicky obal.

o Prémiova prezentace: Elegantni Cernobilé fotografie, zlaté nebo stfibrné
prvky, luxusni obaly, high-end design.
o Minimalisticky pfistup: Jednoduché linie, pastelové barvy, Cisty design,

jemna typografie.



. Vybér produkti na klouby

Pouzivate aktualné néjaké produkty na klouby? Pokud ano, jaké a proc¢?

Jak obvykle vybirate produkty na klouby (napf. na zdkladé doporuceni lékate,

reference, slozeni, ceny)?

Ztrécite se nékdy pfi vybéru produkti na klouby? Pokud ano, co by vdm pomohlo se

lépe rozhodovat?

Pokud se ve vybéru neztrécite, jakym zpisobem zjistujete, které produkty jsou pro

vas vhodné?
. Vnimani reklamy a nakupni motivace

Jaky typ reklamy nebo sdéleni vas obecné nejcastéji zaujme a ziska si vasi pozornost

(napft. na socialnich sitich, v TV, bannery)?

Jaké informace jsou pro vas klicové pii rozhodovani o koupi produkti na klouby

(napf. reference, klinické studie, slozeni)?

Pokud vidite reklamu na produkt zamétfeny na klouby, co vas pfimé&je, abyste o ném

piremyslel/a jako o moznosti?

Co by vas presvédcilo vyzkousSet novy produkt na klouby od znacky, kterou neznate?



5. Vnimani idealni znac¢ky
e Pokud byste si mél/a predstavit idealni znacku produkti na klouby jako osobnost,
jaka by byla?

e Jak si predstavujete idedlni komunikaci této znacky smérem k vam? (Napf. pratelska,

odborna, diiraz na benefity?)
e Jak by znacka méla komunikovat benefity svych produktt, aby vas zaujala?

e Jaké hodnoty si spojujete s idealni znackou produktli na klouby? (METODA 2 —
Karticky s hodnotami znacky)

o Duvéryhodnost

o Inovace

o Prémiovost

o Pfirozenost

o Efektivita

o Odborny piistup

o Dostupnost

o Trendy znacka

o Cistota slozeni

o Pfirodni piivod

o Védecky podlozené

o Udrzitelnost

o Luxusni péce

o Dlouhodobé ti¢innost
6. Dalsi podnéty

e Jakou frazi nebo sdéleni by méla obsahovat reklama, kterd by vas zaujala?

(METODA 3 — Asociacni test pro identifikaci klicovych sdéleni)
o ,,Podpora kloubti na zaklad¢ védeckého vyzkumu*

o ,,Pfirozena regenerace chrupavek*



o ,,Uleva od bolesti pohybového aparatu*

o ,,PéCe o klouby pro aktivni zivotni styl*

o ,,Prémiova kloubni vyziva pro kazdodenni pohyb*
o ,,Podlozeno klinickymi studiemi‘

o ,,100% ptirodni slozeni*

o ,,Prémiova kvalita za dostupnou cenu*

o ,,Podporuje regeneraci chrupavek*

o ,Doporuceno ortopedy*

o ,,Obsahuje nejcistsi kolagen typu I1*

Pokud znacka nabizi benefity jako ¢esky ptivod nebo klinické studie, ma to vliv

na vase rozhodovani? Pokud ano, jaky?

Jsou n¢jaké dalsi podnéty, které byste se mnou rad/a sdilela na témata, ktera jsme

probrali?



PRILOHA P III: SCENAR OTAZEK K ROZHOVORU
S MARKETINGOVOU MANAZERKOU

1.

Zahrivaci ¢ast

MuiZete strucné popsat svou roli v ramci znacky Collamedic?

Jak dlouho ptisobite ve spolecnosti a jaké jsou vase hlavni odpovédnosti?
Jak byste popsala soucasnou pozici znacky Collamedic na ¢eském trhu?
Kreativni otazky

Pokud by znacka Collamedic byla osoba, jak byste ji popsala? Jaké by meéla

vlastnosti?

Jaky ton komunikace by podle véas znacka méla pouzivat, aby byla pro zakazniky

atraktivni?
Pokud by znacka Collamedic byla zvife, jaké by to bylo a proc¢?

Kdyby mél Collamedic slogan, ktery by podle vas nejlépe vystihoval jeji hodnoty,
co by to bylo a pro¢?

Soucasna strategie znacky
Jakeé jsou hlavni pilife marketingové strategie znacky Collamedic a proc?

Jaké marketingové aktivity znacka vyuZziva nejCastéji a které povazujete

za nejefektivné)si?
Které komunikac¢ni kandly jsou pro znacku klicové a proc?

Jak znacka prezentuje svou unikatnost (napt. ¢esky ptivod, kvalita surovin, klinické

studie)?

Jak znacka pracuje se zpétnou vazbou od zakaznik?

Vnimani zakazniki

Jak podle vas zékaznici aktudln€ vnimaji znacku Collamedic a pro¢?
Co si myslite, Ze se zakaznikiim na znacce nejvice libi a proc?

Jaké faktory ovlivituji rozhodovani zdkaznika pti vybéru produktt Collamedic?



Jakym zptisobem znacka sleduje zmény v preferencich zdkazniki a jak na né

reaguje?

. Vnimani konkurence

Kdo jsou podle vés hlavni konkurenti znacky Collamedic na trhu s kolagenovymi

produkty a proc?
Jaké jsou jejich klicové silné stranky a slabiny?

Existuji konkrétni oblasti, kde vidite ptilezitost pro odliseni znacky Collamedic od

konkurence?
Jak znacka reaguje na marketingové aktivity konkurence?
SWOT analyza marketingové komunikace

Jaké jsou podle vas hlavni silné stranky marketingové komunikace znacky

Collamedic a proc¢?

Jaké slabiny v komunikaci znacka aktualné tesi?

Kde vidite nejvétsi prilezitosti pro rozvoj marketingové strategie Collamedic a pro¢?
Jaka hlavni rizika mohou ohrozit efektivitu komunikace znacky a proc¢?

Cilova skupina a nové produkty

Jaka je podle vas cilova skupina novych produkti zamétenych na klouby?

Jak se tato cilova skupina 1i$i od stavajicich zakazniki znacky Collamedic?

Co by mélo cilovou skupinu nejvice zaujmout na novych produktech?

Jakeé faktory hraji podle vas roli pfi rozhodovani této cilové skupiny o koupi produktii
na klouby?
Jak mizZe znacka vyuZzit své soucasné zakazniky k Uspé€Snému pfijeti novych

produktti?

. Podpora novych produktii a uvedeni na trh

Jak planujete podpoftit uvedeni novych kolagenovych produktti na klouby na trh?

Jakym zplsobem by méla znaCka komunikovat benefity novych produkti

zakaznikum?



e Planujete pfi uvedeni produkti na trh n¢jaké akce nebo spoluprace?

e (o sislibujete (co tim sledujete) od rozsiteni portfolia znacky?



