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Uvod

Tématem diplomové prace je Uvedeni nového vyrobku na trh. Cilem diplomové prace je
zpracovat deskripci vyvoje nového vyrobku a jeho uvedeni na trh. Navrhnout koncepci
nového vyrobku, proces jeho vyvoje a vytvofit marketingovou strategii pro jeho
naslednou distribuci na trh. Pfi hledani rostlinné alternativy medu, vhodné pro vegany,
jsem narazila na mezeru na ceském trhu, proto jsem se rozhodla vyuzit toto téma

ke zpracovani diplomové prace.

Veganstvi neni pouze dietou, jak se nékteti lidé stale domnivaji. Jedna se o filozofii
a zivotni styl, ktery mé pozitivni vliv na Zzivotni prostfedi. Rostlinnd strava je
ekonomictejsi a udrzitelnéjsi, nez ostatni zplisoby stravovani. Vegani konzumuji pouze
potraviny rostlinného pivodu, bez obsahu jakychkoliv surovin, které vyprodukuji
hospodarska zvifata nebo vcely. Stale vice lidi se v dneSni dobé hlasi k veganskému
zpisobu zivota, jelikoz si uvédomuji nariist enviromentalnich problémi, které maji dopad

na nasi planetu, a také zdravotnich rizik, souvisejicich s konzumaci zivo¢isné stravy.

Diplomova prace je rozdélena do Ctyt kapitol. Prvni kapitola obsahuje teoreticka
vychodiska k dané problematice. Ve druhé kapitole vytvaiim koncepci nového vyrobku,
kterd zahrnuje upfesnéni pojmu veganstvi, jeho vzestup a vliv na enviromentalni
prostiedi. Nasledné vytvotfeni znaCky a loga vyrobku vcetné vizualniho navrhu, obalu
produktu, vybér distribu¢ni cesty, zpisob financovani projektu, analyzu konkurence

a zplsob propagace.

Ve tieti kapitole navrhuji marketingovou strategii, v niZ pouzivam ndstroj strategického
planovani SWOT analyzu. Tato analyza zahrnuje silné a slabé stranky v rdmci vnitiniho
prostiedi firmy a také ptilezitosti a hrozby, které jsou ovliviiovany vnéjSim prostiedim
firmy. Ctvrta kapitola obsahuje navrh vizualizace vyrobniho procesu v programu Simuls,
kde pracuji s jednotlivymi entitami, kterym pfifazuji atributy, tedy vlastnosti, popisujici

danou entitu.



1 Teoreticka vychodiska

Marketing je spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji
jednotlivei a skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby, smény produkti a hodnot.
V dne$ni dobé uz marketing neni pouze véda o prodejnich technikdch a reklamé.
Marketing je v podnikani postaveny hlavné na vztazich se zakazniky, jehoz cilem je
vyhledavat nové zékazniky a udrzovat si ty stavajici. Pokud marketingovy specialista
dokaze vyvinout vyrobek, ktery zdkaznikiim pfinese novou hodnotu, zaujme designem,
jeho cena pro né¢ bude piijatelnd a zvoli vhodny zplsob distribuce, prodej vyrobku
je nasledné jednodussi.

Potiebou se rozumi pocitovany stav néjakého nedostatku, 1idé se snazi tyto potieby
uspokojit prostiednictvim produkti. Produkt je jakykoliv statek, ktery je mozné
nabidnout na trhu, krom¢ hmotného zbozi mize byt produktem také sluzba, kterd je
vétSinou nehmotného charakteru. Zakladem moderniho marketingového mysleni
je vytvotreni hodnoty pro zékaznika, uspokojeni jeho potieb, ptani, a zdroven tvorba zisku
na druh¢ strané. Hodnota pro zadkaznika je definovana rozdilem mezi hodnotou, jakou
zakaznik ziskd zuzivani nebo vlastnictvi daného produktu, a nédklady, které je nutno

vynaloZit na potizeni daného vyrobku, ptipadné sluzby. [1]

1.1 Koncepce marketingového Fizeni

Marketing je ur¢en k zabezpecovani marketingové koncepce tizeni. Marketingové fizeni
lze chapat jako aktivity, pomoci kterych je dosazena sména na cilovém trhu.
Podnikatelské koncepce vyjadiuji jistou filozofii mySleni a pfistup k tomu, jak Ize
efektivné dosahovat stanovenych cilii na trhu. Pf1 marketingovych aktivitach firmy
vyuzivaji jednu z péti koncepci marketingového fizeni: vyrobni, vyrobkovou, prodejni,
marketingovou a spoleCenského marketingu. Prvni tfi zminéné koncepce jsou typické

pro siln€ vnitiné zaméeiené organizace. [1]

1.1.1 Vyrobni koncepce

Jednd se o jednu znejstarSich manazerskych koncepci. U vyrobni koncepce je
predpokladem, Ze spotiebitelé davaji prednost levnym a Siroce dostupnym vyrobkim.
Hlavnim cilem fizeni je efektivni vyroba a distribuce. Tato koncepce miize byt uspésSna,
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jestlize je poptavka po urcitém vyrobku vyS$i nez nabidka. V takovém piipadé¢
se manazefi snazi najit moznosti, jak zvysit vyrobu, a zaroven, co nejvice snizit vyrobni
naklady oproti konkurenci a zajistit Siroké pokryti trhu. Vyrobni koncepce je prioritné

sméfovana k potfebam vyrobct, nikoliv zékazniki. [1]

1.1.2 Vyrobkova koncepce

Vyrobkovou koncepci se rozumi, Ze zakaznici davaji znacnou pirednost vyrobkim
s vysokou kvalitou, a jsou za n¢€ ochotni zaplatit vysokou cenu. Vyrobky maji provozni
spolehlivost, jsou zajimavé a moderni. Je diilezité, aby se firma zaméfila na neustalé
zdokonalovani vyrobkli a vénovala pozornost jejich inovaci, to znamena zlepSovani

designu, kvality, parametrt a vlastnosti. [1]

1.1.3 Prodejni koncepce

Tato koncepce je vyuzivdna u vyrobkd a sluzeb, které nejsou zdkaznikem pfili$
vyhledavany. Vychazi z predpokladu, ze zdkaznici budou v daném objemu kupovat
vyrobky od firmy jen v pfipadé, Ze jejich prodej bude rozsifen a podporovan riznymi
nastroji. Spotiebitel je spiSe pasivni, prodavajici musi potencidlni zdkazniky Casto tézce

vyhledavat a ke koupi pfemlouvat pomoci aktivniho, ¢asto aZ agresivniho prodeje.

Koncepce je orientovdna na potieby prodavajiciho, nikoliv zakaznika. Za¢ina vyrobnimi
kapacitami a je soustfedéna na vyrobky, kter¢ jiz byly vyrobeny. Cilem je tedy prodat to,
co jiz bylo vyrobeno, nikoliv to, co pozaduje zakaznik. Jedna se o rizikovy pfistup, firma
smétuje spiSe k jednorazovym obchodnim transakcim, nez k budovéani dlouhodobych
vztahti se zdkazniky, které jsou do budoucna vyhodné a v disledku pfinaseji firme vétsi
zisk. Pokud je zédkaznik ke koupi pfemluven, a navic je s vyrobkem nespokojen, piisté
si jej nekoupi. Spokojeny zdkaznik sd€li svou pozitivni zkuSenost dal§im tiem
potencidlnim kupujicim, kdezto nespokojeny zakaznik Spatnou zkuSenost preda az dalSim

deseti lidem. Prodejni koncepce je ¢asto zaménovana s koncepci marketingovou. [1]

1.14 Marketingova koncepce

Marketingova koncepce je orientovana smeérem k zdkaznikim, jejim jadrem je trh a jeho
cilovi Gi€astnici, coZ jsou zakaznici, kupujici a spotiebitelé. Zavérem vznikne ekonomicky

efekt, kterého firma docili pomoci uspokojeni potieb zdkaznika a dodanim hodnoty
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produktu. Je tieba, aby volba hodnoty pfedchdzela vlastni tvorbé produktu. Firma
dosdhne svych stanovenych cilli, jestlize spravné predpovi piani a potieby svych
potencialnich zakaznikli a dokdze tyto potfeby uspokojit efektivnéji nez konkurenéni
firmy. Na zacatku realizace této koncepce firma usiluje o poznani a vymezeni trhu,
zjiStovani potieb zédkaznikli a nasleduje koordinace marketingovych aktivit. Za pomoci
budovani stabilnich a dlouhodobych dobrych vztahli se zdkazniky je dosahovano zisku.
Hodné firem je piesvédceno, ze vyuzivaji marketingovou koncepci, osvojuji si pojmy,
jako marketingovy plan nebo marketingovy vyzkum, pracuji podle marketingovych
schémat, nazyvaji své pozice nazvy, jako napiiklad product manager (produktovy
manazer). To jesté ale neznamend, Ze se opravdu soustfed’uji na marketing a v centru
jejich pozornosti jsou zdkaznici. Dllezitou a zaroven hlavni otazkou je, zda jsou firmy
schopny reagovat na ménici se potfeby a pfani svych zédkaznikl a zaroveil na strategie
vlastni konkurence. Nékteré znamé firmy v minulosti ztratily vyznamnou pozici na trhu,
jelikoz se nedokazaly pruzné ptizptisobovat ménici se situaci na trhu. Pfi realizaci
marketingové koncepce je ale Casto potfeba mnohem vice, nez se jen pfizpusobit
a reagovat na pozadavky zdkaznikd. Firmy se vénuji shromazd’ovani a analyze népadi
na nové vyrobky a sluzby a navrhuji ndméty na zlepseni jiz existujicich produkti a sluzeb.
Zakaznici nékdy totiz nevédi, co chtéji nebo dokonce ani to, co mohou chtit. V minulosti,

kdy jesté nebyly na trhu mobilni telefony, by je sotva néco takového napadlo. [1]

1.1.5 Koncepce spolecenského marketingu

Jedna se o nejnovéjsi koncepci, spoleCensky marketing je sice také zaloZen na tom,
ze firma musi znat pozadavky svych zakaznikli a snazit se je uspokojovat ucinnéji nez
konkurence, navic ale tato koncepce zohlednuje i dlouhodobé zajmy, jak zakaznikd,
tak 1 spolecnosti. Je zde kladena otazka, zda klasick4d marketingova koncepce vyhovuje
a staci také v dob¢, kdy je svét postaven pied vazné problémy a nebezpeci v oblasti
zivotniho prostiedi a zvySuje se pocet obyvatel na nasi planeté. Klasickd marketingova
koncepce piehliZi mozny rozpor mezi kritkodobymi a dlouhodobymi potfebami
zakaznik. Dfive bylo hlavnim cilem marketingovych rozhodnuti dosdhnout co
nejrychleji zisku, potom si firmy zacaly uvédomovat, Ze je podstatné uspokojovat potieby
zakaznika z dlouhodobého hlediska. Pti vyuzivani této koncepce je tieba béhem ptipravy

marketingovych strategii tedy zohlednit z4jmy trojiho druhu:
e vlastni zajem firmy na zisku,
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e zijem zakaznika uspokojit své potieby,

e zajem spolecnosti jako celku.

Firmy sice uspokojuji individudlni, okamzité a kratkodobé potieby svych zékaznikii,
ale je dilezité se na situaci zaméfit také z hlediska jejich dlouhodobych potieb a dale

potteb spolecnosti jako celku, viz Obr. 1.1. [1]

spole¢nost
(dlouhodoby pozitivni

vyvo))

koncepce
spole¢enského marketingu

zakaznici (uspokojeni firmy
potieb a pfani) (zisk)

Obr. 1.1 Tti pilife koncepce spole¢enského marketingu
Zdroj: [1].

Realizace koncepce spolecenského marketingu je mozna pouze za predpokladu, Ze budou
podnikatelé ve svych aktivitich respektovat jak pozadavek dosahovani zisku
a uspokojovani potieb zdkaznikl, tak 1 etické a sociadlni z4jmy celé spolecnosti

a budou si uvédomovat vlastni spolecenskou zodpovednost. [2]

1.2 Strategické planovani

Strategické planovani je zdkladem pro celkové fizeni podniku, vychodiskem vSech
podnikovych plani a prvkem, ktery sjednocuje cCinnost pracovnikli firmy. Jedna
se o proces, ve kterém top manazeti formuluji a aplikuji strategie vedouci k dosazeni
stanovenych cild, se souladem mezi vnitinimi zdroji, vnéjSim prostiedim a zajisténi
uspéSnosti podniku. Podstatou strategického planovani je zpracovani strategie

pro dlouhodobé pisobeni firmy na trhu a firemni rtst. [1]
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V novych firmach byvaji manazefi zaneprazdnéni a nemaji na pldnovani ¢as, mnoho
firem tedy pracuje bez formalnich planti. Manazeti malych firem maji vétSinou predstavu,
Ze je planovani potieba pouze u velkych korporaci. Casto také argumentuji tim, Ze situace
na trhu se pfili§ ¢asto méni, tudiZ nema pldnovani vyznam. Podnikatel¢é malych firem
se veénuji spise feSenim okamzitych problému. Planovani vede k lepsi koordinaci uvnitt
firmy, poskytuje pifesnéjsi informace pro kontrolu, pomaha vedoucim pracovnikiim

zvazovat minulost, pfitomnost a také budoucnost.

Strategické planovani je zaméfeno na prilezitosti, které poskytuje neustale se ménici
prostiedi. Strategicky plan definuje poslani firmy a jeji cile. Ptiprava a planovani kvalitni
strategie znamena pouhy zacatek tspéSného marketingu vyrobku nebo sluzby. Nejprve je
tteba stanoveni marketingovych cilli, potom probihd vyhodnocovani téchto cilti na daném
trhu a v pfipadé neshody vysledkll s planem se analyzuji pfi¢iny. Kontrola umoziuje
provadéni uprav marketingové strategie, které nasledné¢ zajisti realné dosazeni

planovanych cilt. Priibéh procesu strategického fizeni I1ze rozdélit do etap:

e tvorba vize a mise,
e analyza vn¢jSiho a vnitiniho prostiedi firmy,
e stanoveni cild a formulace strategii,

e zavadéni a kontrola strategii.

Proces strategického fizeni firmy neni tvofen pouze témito kroky, dulezité jsou také
zkuSenosti vedeni, vyvoj odehravajici se v prostfedi a schopnost reakce na zmény.
Po strategickém fizeni nasleduje taktické a operativni fizeni, Ukolem je stanovit a dale

tidit postupy a prostiedky, vedouci k efektivni realizaci strategie firmy. [1]

1.2.1 Stanoveni podnikatelskych cilii a poslani firmy

Poslani je danym vyjadfenim diivodli existence firmy. Existence firmy je zaloZena
na plnéni konkrétnich cilti a ukold, nejprve existuje néjaky ucel, ke kterému byla firma
zalozena. Hlavnim poslanim podnikd je vyrabét a distribuovat vyrobky, kterymi
uspokojuji potfeby zakaznikli a z vynosti podnikatelské Cinnosti napliiovaly potieby
ostatnich, ktefi jsou s vyvojem podniku a podnikatelskou Cinnosti spjati. Poslani je
zakladem pro urceni politiky firmy, tedy zvolené taktiky a formy jednéani se zdkazniky,
dodavateli, odbérateli a konkurenci. Z politiky firmy vznikd marketingovéd koncepce

jednotlivych vyrobkl a odvozuje se koncepce jejich uvedeni na trh. [1]
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Firmy si bézn¢€ definuji své podnikéni prohlaSenim, které se vztahuje k tomu, co vyrabéji.
Meélo by ale byt vice zaméteno na trhy, nez na samotné produkty a zdiraziiovat to, ¢im je
firma jedine¢na. Vedouci pracovnici by neméli formulovat firemni poslani piili§ uzce,
ani pfili§ Siroce a zaroven musi byt realistické. Formulace by méla byt v souladu
s prostiedim, v némz firma pisobi. V poslani by nemélo figurovat, ze snahou firmy je
dosazeni co nejvyssiho zisku, ten figuruje pouze jako odmeéna za uziteCnou aktivitu.

Obsahem poslani jsou odpovédi na nasledujici otazky:

e Kdo jsou zakaznici a jaké maji potieby?
e Kde firma piisobi?
e Jaka je filozofie firmy?

e Jaké jsou prednosti a konkuren¢ni vyhoda firmy?

Jasna formulace poslani firmy mtize pomoci k usmériiovani pracovnikti pfi jejich
¢innosti. Firemni poslani musi byt také motivaci, jelikoz je dulezité dat zaméstnancim
veédét, Ze jejich prace ma vyznam a pomahd zakazniklim uspokojovat jejich potieby.
Pro kazdou uroven fizeni firmy musi byt rozpracovan konkrétni cil, za ktery je
zodpovédny kazdy manazer. Jednim z vyznamnych podnikatelskych cili je zvySeni

ziskovosti, které¢ 1ze dosahnout navysenim prodejniho obratu nebo snizenim naklada. [1]

1.2.2 Strategicka analyza prostiedi firmy

Ucelem strategické analyzy je ziskat globalni pohled na trzni potenciél, trzni pozici firmy
a smér, kterym by se méla dale ubirat. Analyza zahrnuje vnitini a vnéjsi prostredi firmy.
Do vnitiniho prostiedi spadaji vSechny kontrolovatelné prvky uvnitt firmy, které dokazou
ovlivnit kvalitu jeji ¢innosti. Vysledkem této analyzy je stanoveni vnitinich a slabych
stranek firmy. Vné&jSi prostfedi je clenéno na mikroprostfedi a makroprostiedi.
Makroprostiedi zahrnuje faktory, které nejsou snadno kontrolovatelné, jedna
se predev§im o faktory politicko-pravni, socialni, ekologické, ekonomické, kulturni,
technické a technologické.

Makroprostiedi tvofi zdkaznici, odbératelé, dodavatelé, konkurence a vefejnost.
Z vysledkt analyzy vnéjsiho prostfedi firma urcuje piilezitosti a hrozby. Situacni analyza
je rozbor aktudlni marketingové situace, pomoci niz se vyhodnocuji faktory,

které ovliviuji pozici firmy. Souhrnnym vysledkem analyzy vnitiniho a vnéjsiho
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prostiedi je SWOT analyza, kterd zahrnuje silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti

a hrozby, viz Obr. 1.2.

SILNE STRANKY

= wyvoj, vyroba a prodej ve spoleénosti Primoco UAV SE

SLABE STRANKY

= pIn& dokondeny a certifikovany bezpilotni letoun L n i .
L o o . nedokondena certiflkace v Ruské federaci
= Siroky rozsah vyuZiti bezpilotniho letounu Primoco UAY
produkt dvojiho uZiti, licencni Fizeni pfi exportu UAV
= wyborné technické parametry - velky dolet, vytrvalost, uZitné
zatiZeni

PRILEZITOSTI HROZBY

= nova strategickd partnerstvi ve svété - obched, servis, wyovik
L. . L. X . = legislativa omezujici provoz civilniho bezpilotniho letounu
= poskytovani leteckych praci, zejména v oblasti monitoringu

ropovodd/plynovodi, geografickych aplikaci = pFenos vojenskych bezpilotnich letound do civilniho segmentu a

o i - . - vytvofenf konkurence
= aspiruje stat se globalnim hracem na rychle rostoucim trhu stfedné

velkych civilnich bezpilotnich letadel = nezkusenost zakaznikl s provozem bezpilotnich letound

Obr. 1.2 SWOT analyza
Zdroj: [3].

Je dulezité, aby SWOT analyza byla realistickd, neméla by piecefiovat prednosti
organizace a podceniovat jeji slabiny. Prednosti a slabiny firmy udavaji schopnost

provadét rozmanité strategické kroky. Analyza ma tfi faze postupu:

e sbér informaci,
e stanoveni priorit feSeni probléml a moZnosti feSeni,

e shrnuti situace a doporuceni zmén.

Vysledky provedené analyzy vytvareji podklady pro syntézu sméfujici ke stanoveni
zdrojii konkurenéni vyhody a definovani konkuren¢niho postaveni firmy jako vychodiska
pro urceni jejich cilii a strategii. Cile firmy jsou pozadované budouci vysledky, které
se odvijeji od poslani firmy, a to je samo o sob¢ souborem urcenych a dosazitelnych cilt.
Ke stanoveni strategickych cilii firmy je tfeba ziskat informace na zdklad¢ strategické
analyzy. Vhodnym zdrojem informaci je marketingovy informaéni systém MIS, diky
kterému mohou manazetfi soustfed’ovat, analyzovat a ziskavat informace z vnitiniho

1 vnéjsiho prostiedi firmy. [2]

16



1.2.3 Podnikatelské portfolio

Hlavni slozkou strategického planovani je podnikatelské portfolio. Na zakladé poslani
a cilt firmy je v ramci strategického fizeni v procesu strategického planovani rozhodnuto
o rozd¢€leni zdroju tak, aby byla vylepSena pozice firmy na trhu a zaroven zajiStén jeji
rust. Portfoliem se nazyva soubor podnikatelskych aktivit a jednotlivych produktd, které
jsou fizené jednou firmou. Vedeni firmy planuje na zaklad¢ poslani firmy podnikatelské
portfolio, zahrnujici soubor vyrobktl a dal§ich aktivit, které firma produkuje. Ugelem

strategického planovani je hledat moznosti, jak nejlépe vyuzit silné stranky firmy.

Nejznaméjsi metodou planovani podnikatelského portfolia je matice BCG, kterou
vyvinula jedna znejvyznamnéjSich poradenskych firem v oblasti fizeni podnikd,
americka spolecnost Boston Consulting Group. Matice ukazuje spojitost mezi tempem
rustu obchodl a konkurenéni pozici firmy. Na vertikdlni osu se zaznamenéava skutecny
nebo potencidlni rust trhu za stanovené obdobi a na horizontalni osu relativni trzni podil,
tedy pomér trzeb firmy k trzbam nejvétsiho konkurenta. Tempo rlstu je vyjadieno
v procentech, vyssi trzby jsou predpokladem rustu trhu, rist trhu znamena vyssi trzby.
Strategické podnikatelské jednotky jsou rozdéleny do ¢ty kvadrantli matice, oznacenych

nazvy: otazniky, hvézdy, dojné kravy a bidni psi.

Mezi hvézdy se tfadi jednotky, jejichZ podil na trhu roste a maji nejlep$i obchodni
vysledky, jejich udrzeni je finanéné narocné, ale firma ocekava, Ze budou v budoucnosti
hlavnim zdrojem zisku. Jako dojné kravy se oznacuji podnikatelské jednotky, které jsou
typicke tim, Ze pro udrzeni podilu na trhu vyZaduji mensi finan¢ni investici, jsou ziskove,
firma je tak vyuziva k podpote ostatnich strategickych podnikatelskych jednotek. Jednim

z hlavnich cilt firemni strategie je jejich ochrana, nebot” funguji jako generator ziska.

Otazniky maji nizky relativni podil na rychle rostoucim trhu, jejich pozice vykazuje
znaky nestability, na druhé strané ale také zna¢né Sance, kterych je mozné vyuzit
za predpokladu, Ze se svhodnymi ndstroji marketingového mixu podaii zvysit
na nadé&jnych trzich jejich relativni trzni podil. Potfebuji finan¢ni podporu, aby si tento
podil udrzely nebo jej zvySily. Vedeni firmy u téchto jednotek rozhoduje, zda maji
perspektivu stat se hvézdami, jinak je tfeba ukoncit jejich ¢innost. Bidni psi nejsou
perspektivni, realizuji své operace na trzich s nizkym tempem ristu a vykazuji nizky
relativni trzni podil. Pro firmu do budoucnosti neznamenaji zisk ani pftislib hotovych

pencz. Postaveni strategickych podnikatelskych jednotek v matici se v pribéhu Casu
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méni, kazda z jednotek ma vlastni Zivotni cyklus. VétSina z nich zaciné jako otazniky,
a v pripad¢, ze sklidi tispéch se piesouvaji do kategorie hvézdy. Jakmile se tempo ristu
jejich podilu na trhu zpomali, ziskaji statut dojné kravy. V konecné fazi zivotniho cyklu
se stavaji bidnymi psy nebo jsou vyfazeny z portfolia. Firma musi uvadét na trh stale nové
vyrobky nebo zakladat nové strategické jednotky, ze kterych se stanou hvézdy ¢i dojné

kravy, které nasledné¢ pomohou pii financovani ostatnich SBU. [1]

Strategie stanovuje cesty, jak dosahnout poslani a cilti, urcuje nutné ¢innosti, rozmisténi
zdrojii a je zaméfena na docileni synergie mezi podnikatelskymi jednotkami. Volba
rustovych strategii obsahuje Ansoffovu matici, kterda pomaha firmdm rozhodnout,
do kterych SBU investovat za ucelem rustu. Strategie trzni penetrace zahrnuje vyuziti
trzniho potencidlu produktu na soucasnych trzich. Strategie rozvoje trhu se snaZi
o nalezeni jednoho nebo vice novych trhli pro stavajici produkty. Strategie rozvoje
produktu ptedpoklada, ze pro jiz existujici trhy budou vyrobeny nové produkty. Strategie

diverzifikace mifi s novymi produkty na zcela nové trhy. [2]

1.2.4 Marketingové planovani

Jednd se o systematické prosazovéani trznich a podnikovych ukolli, odvozenych
od zékladnich podnikovych a marketingovych cili. Marketingové cile jsou stanoveny
na zaklad¢ potieb zakaznikil. Proces marketingového planovani je sloZzen z analyzovani
marketingovych pfileZitosti, vyzkumu a vybéru cilovych trhii, navrhovani
marketingovych strategii, organizovani a kontroly s cilem vytvareni smény, uspokojujici

organizace a jednotlivce. Proces marketingového fizeni je uskute¢iiovan ve trech fazich:

e planovani (situacni analyza),
e realizace,

e kontrola.

Marketingovy plan slouzi k zavadéni a ovéfovani marketingové strategie, ze které
vychazi, prevadi strategické zdméry do konkrétnich ukoll. K realizaci marketingovych
plant pomahaji provozni plany, které se tykaji jednoho az dvou mésicti a zahrnuji detailni
postupy k provadéni konkrétnich ¢innosti, stanovuji zodpovédné osoby a Casovy ramec
pro provedeni ¢innosti. Marketingové planovani predstavuje znacnou ¢ast podnikového
planovani. Jeho jednotlivé kroky procesu jsou podobné kroktim strategického planovani.

Vystupem tohoto procesu je zpracovani marketingového planu, ktery se koncentruje jen
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na marketingové aktivity podniku. Taktické marketingové plany udéavaji specifické
marketingové taktiky a zaméfuji se hlavné na oblast marketingového mixu. Strategiemi

v oblasti marketingového mixu jsou strategie produktova, cenova a distribucni.

1.2.5 Strategicky marketing

Strategicky marketing je nedilnou soucasti fizeni firmy, které uplatituji marketingovou
koncepci. Strategicky marketing je proces, ovliviiujici celkovy smér a budoucnost firmy,
pro tento proces je dulezit¢ znat makroprostiedi a mikroprostiedi. Vysledkem
strategického marketingu je volba cilového trhu a segmentu, na které¢ by se méla firma
zaméfit. Firmy nabizeji bud’ standartni produkty pro cely trh (hromadny marketing)
nebo produkty pro jeden a vice trhl (cileny marketing). Dal§i moznosti je pfipravit

produkty na miru individudlniho zdkaznika.

Segmentace trhu je jeho rozdéleni do skupin zdkaznikd, ktefi se od sebe odliSuji svymi
potiebami, chovanim a charakteristikami. Zakladni metody segmentace trhu jsou metoda
demograficka, geografickd, psychograficka a behavioralni. Trzni segmenty jsou skupiny
zakazniki, ktefi reaguji stejné na pouzité marketingové nastroje, mezi néz patii produkt,
cena, misto prodeje a marketingova komunikace. Positioning znamena stanoveni pozice
na trhu, tedy urceni postaveni, které chce firma u zdkaznikli zaujmout a vlozit jim

do mysli vyhody znacky a jeji odliSnosti od konkurence. [2]

Produktové strategie se tykd rozhodnuti o jednotlivych Castech produktu, jako jsou
znacka, styl, design a pfipadné riznych variantach produktu s cilem predani zékaznikovi
takové hodnoty, jakou oc¢ekdva a oceni. Cenova strategie urcuje, jakou ma firma stanovit
cenu produktu, aby ji byl zédkaznik schopen akceptovat a zaplatit. Distribucni strategie
souvisi s feSenim rozpord, ke kterym dochazi mezi vyrobou a kone¢nym zékaznikem.
Marketingovy manazer rozhoduje, jestli je vhodné&jsi produkt prodavat ptimou distribu¢ni
cestou, pfimo konecnému zikaznikovi nebo prostfednictvim mezi€lankli, napiiklad

maloobchodu, a zda zvolit strategii intenzivni, selektivni ¢i exkluzivni.

Strategie v oblasti marketingové komunikace spada do procesu sd€lovani hodnoty
na cilovém trhu. Manazefi voli nejacinnéjsi prvky marketingové komunikace. Soucasti
marketingové komunikace je reklama, podpora prodeje, vztahy s vefejnosti, piimy

marketing a osobni prode;j. [2]
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1.3 Analyza konkurence

Krom¢ analyzy poptavkové strany musi firma vénovat pozornost také nabidkové strané.
To znamend, v jakém rozsahu a kvalité uspokojuje existujici nabidka na trhu potieby
zakaznikil. Konkuren¢ni analyza se zabyva srovnanim pozice firmy vzhledem k pozici
konkurence. Pro Gspésnost na trhu je dulezité, aby firma uspokojovala potieby zakaznika
1épe, nez konkurence. Uspéchu je dosaZeno tehdy, jestlize konkurent nezajisti ptani
zakaznika stejnym zptuisobem. Analyza konkurence je dulezitou soucasti marketingového
planovani, odhaluje klicové konkurenty, divod jejich uspéSnosti a jaké reakce lze
do budoucna od konkurence o¢ekavat. Pocty podnikatelskych subjektii se stale navysuji,

coz ovliviiuje konkurenceschopnost, tedy schopnost firmy obstat v soutézi na trhu. [2]

1.3.1 Prima a neprima konkurence

Ptima konkurence zahrnuje firmy, které nabizeji stejny produkt. Pokud je na trhu velky
pocet primych konkurenttl, je dilezité, aby se firma snazila diferenciovat, tedy odliSit
od konkurence né¢im novym, co zdkaznici na trhu postradaji a ¢im je firma zaujme.

Neptimé konkurence se sklada z firem, které nabizeji podobné produkty — substituty.

Kromé pfimé a nepiimé konkurence by se firma méla zamétovat také na potencialni
konkurenci. Jedna se o nové podniky, které¢ by v blizké dobé mohly vstoupit na trh
s totoznym nebo podobnym produktem. V takovém piipad€ se jedna pouze o odhady

pravdépodobného vyvoje trhu. [4]

1.3.2 Diferenciace

Vv

loajality zdkazniki a diferenciaci. V podminkéch soucasného konkuren¢niho boje na trhu
je dualezitym nastrojem diferenciace, v této oblasti roste vyznam kvalitativnich

(necenovych) faktort, jako jsou:

e komplexnost nabidky,

e kvalita nabizeného zboZi,

e poskytovani sluzeb,

e vytvafeni pfijemného nadkupniho prostiedi,

e osobni pfistup k zdkaznikovi,
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e rychlost odbaveni.

Preference téchto faktorii je soucasti marketingové politiky firmy a reaguje na zmény

marketingového okoli, hlavné na chovani konkurence a zdkaznikd. [2]

1.3.3 Informace o konkurenci

Cilem analyzy je vytvofiit informacni podklad, aby bylo mozné predvidat dalsi kroky
konkurence. Analyza zahrnuje rozbor informaci o konkurenc¢nim podniku, ty jsou
dilezité pro vlastni rozhodovani v ramci strategického planovani. Informace musi byt
shromazdény a vyhodnoceny etickym a legalnim zptisobem. V rdmci analyzy se zjistuji
data o silnych a slabych strankdch konkurence a poznatky nejen o nejsilnéjsi konkurenci,
ale také o menSich konkurentech. Vyzkum konkurence a konkuren¢niho chovani je
slozity, protoze konkurenti na rozdil od spotiebitelli nejsou kooperativni. Na zakladé
zjisténych dat o konkurenci miize podnikatel srovnat svou konkuren¢ni pozici s pozici
konkurentti, pfedvidat Sance a rizika v trznim procesu a definovat vlastni marketingovou
strategii, sméfujici k dosaZeni stanoveného cile. Informace, které poskytne vyzkum

konkurence nésledné podniku slouzi k formulovani konkurencnich strategii. [2]

1.34 Konkuren¢ni strategie

Nez se firma pusti do boje s konkurenci, méla by si urcit svou konkurenéni strategii.
Konkurenc¢ni strategie je formou vyuziti marketingového vyzkumu konkurence. Jedna
se o dlouhodobou koncepci ¢innosti podniku, jejimZz smyslem je rozvrhnout zdroje
podniku tak, aby mohly byt splnény tyto dva cile: spokojenost zdkaznika a dosazeni

konkuren¢ni vyhody. K nejznaméj$im konkuren¢nim strategiim patii:

e strategie diferenciace produktu,
e strategie minimalnich nakladd,

e strategie trzni orientace.

V konkurenénim boji se pouziva napiiklad cenovd metoda, uvedeni produktu na trh

nebo zlepseni zakaznického servisu. [2]
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1.4  Marketingové prostredi

Prosttedi je okoli a situace, kde se dany subjekt nachazi, piisobi na danou firmu, jeho
vlastnosti a chovani. Firma pasobi v daném prostedi, urCité¢ casti mize ovliviiovat,
ale jinym se musi ptizpisobovat. V souvislosti s firmou jde o marketingové prostiedi,
kter¢ se skldda =z makroprostiedi a mikroprostiedi. Ovlivnitelnou ¢ast tvoii
makroprostiedi, u mikroprostfedi ma firma vétsi moznost jeho ovlivnéni. Pokud chceme
poznat firmu, musime dobfe znat i1 jeji prostfedi. Vzhledem k riznym faktorim

je marketingové prostiedi proménlivé.

14.1 Makroprostiedi firmy

Makroprostiedi firmy nelze ovlivnit, jelikoz byvéa ovliviiovano externimi institucemi
na které ma firma minimalni nebo Zadny vliv. Zakladni faktory makroprosttedi se déli
do ctyi kategorii, a to: socidlni, technické a technologické, ekonomické, politické
a pravni. Z pocate¢nich pismen téchto slov se sklad4 akronym STEP. K témto kategoriim
lze pfidat jeSté¢ piirodni podminky a pfipadné jest€¢ faktory spojené s ptfirodnim

a ekologickym prostfedim.

Socialni faktory se d€li na kulturni a demografické. Kulturni faktory se tykaji souboru
hodnot a postojii skupiny lidi nebo materiadlnich faktor. Nazory mohou byt dvojiho
druhu, a to primdrni a sekundérni. Primarni jsou ziskané od rodi¢t (8kola), sekundérni
jsou naopak proménlivé podle prostiedi, ve kterém se subjekt nachazi (pratelé,
zaméstnani). Primarnim faktorim se firma musi pfizpUsobit, zatimco sekundarni Ize

ovlivnit, naptiklad vlivem mddnich vin.

Demografické faktory charakterizuji obyvatelstvo jako celek, sleduje se hlavng velikost,
sloZeni, rozmisténi a hustota obyvatelstva. SloZeni se tykéd napiiklad pohlavi, véku,
vzdélani nebo zaméstnani. Tyto Udaje jsou dualezité i pro marketingové pracovniky
k tvorbé segmentace. Technické a technologické faktory jsou vzhledem k rychle
rostoucimu technologickému vyvoji podstatnou soucasti marketingového prostredi firem.
V této oblasti maji vyhodu spise finan¢né silné a mezindrodné ptlisobici firmy na rozdil

od menSich a stfednich firem.

Mezi ekonomické faktory patii kupni sila trhu a spotiebitelt a dalsi faktory, jako rychlost
rustu mezd, vySe uspor, dostupnost uvért, daveéra spotiebiteli v danou ménu
a ekonomiku. Vzhledem ke globalizaci a ekonomickym zméndam v mnoha zemich,
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se musi firmy pfizpiisobovat nové situaci na trzich. Politické a pravni faktory ovliviuji
marketingové chovani firem, jedna se hlavné o pravni ramec, ktery se tyka existence firem
a trhii, ochrany spotiebitele a zivotniho prostfedi. Velmi dulezitymi se posledni dobou
stavaji faktory marketingového prostiedi tykajici se zivotniho prostfedi a klimatickych
podminek. Piesto jesté nebyly tyto faktory zatfazeny do vyse zminéného akronymu STEP.

Geografické a klimatické faktory vyrazné ovliviiuji vyrobni a spottebitelské trhy. [2]

14.2 Mikroprostiredi firmy

Mikroprostiedi miize firma ovliviiovat snadnéji. Jeho faktory jsou nésledujici: podnik,
konkurence, dodavatelé, distribu¢ni ¢lanky a zakaznici. Podnik zde hraje roli z hlediska
jeho struktury, organizace, vyvojového stadia, pracovni moralky a jeho finan¢niho zdravi.
Dulezité je, aby vyroba, vyzkum a vyvoj, marketing, finan¢ni a jiné oddéleni mezi sebou

vhodn¢ komunikovala a spolupracovala.

Konkurence jsou firmy, které jsou danému podniku podobné. Firma se vzdy snazi byt
lepsi, nez jeji konkurence a ziskat konkurenc¢ni vyhodu a postaveni na trhu. Navzdjem
se konkurenc¢ni firmy ovliviiuji, proto je konkurence fazena do mikroprostredi. Dal§im
vyznamnym faktorem mikroprostiedi jsou dodavatelé, na kterych zalezi vyrobni
mozZnosti firmy. Dodavatelé ovliviiuji kvalitu, v€asnost a mnozstvi zdroji pro fungovani

daného podniku, proto je dilezity jejich vhodny vybér.

Distribucni ¢lanky se dé€li na prostiedniky a zprostfedkovatele. Mezi prostfedniky patii
maloobchod, velkoobchod a zahrani¢ni obchod. Zprosttedkovatelé prodeje poskytuji
sluzby vyménou za provizi, jedna se napiiklad o obchodni zéstupce. Zakaznici jsou
umisténi nakonec, jelikoZ se nachéazeji na konci fetézce a cyklu produktu. Bez zdkaznikl
by nemohla firma existovat. Firemni zdkaznici vyrobky pouZivaji k vyrob€ vétsSinou jako
vstupy, naopak bézni spotiebitelé je spotiebovavaji odlisné a riznorodég. Jestli chce byt
firma Gsp€Sn4, musi spravné vnimat kazdy trh podle jeho charakteristiky a reagovat na né

ke svému prospéchu. [2]

1.5 Zakaznici a jejich kupni chovani

Jako zékaznika lze povaZovat kazdého, kdo navaze kontakt s obchodnikem, napiiklad
vstoupi do prodejny, prohlizi si vystavené zbozi v prodejné, informuje se o vlastnostech

zbozi a piipadné realizuje nakup. Spotiebitelem je ten, kdo zbozi spotiebovava,
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ale nemusi se osobné Gcastnit nakupu. Zakoupit zbozi miiZe jiné osoba, nez je spotiebitel.
Zakaznik tedy muze zastupovat funkci kupujiciho a spotiebitele soucasn€, spotiebitel
nemusi byt kupujicim a kupujici nemusi byt spotfebitelem a vyrobky piimo

spotfebovavat. Bézné se stava, ze se tyto pojmy zaménuji.

Pokud je v zdjmu firmy obstat v trznim prostfedi, méla by se pravidelné zabyvat
vyzkumem chovani zakaznikd a védét: kdo u ni nakupuje, pro¢ u ni nakupuje, zda
nakupuje n¢kde jinde a proc, jaci zdkaznici ptinaseji nejvetsi zisk. Plati pravidlo 20/80,
coz znamena, ze 20 % zékaznikl firmé pfinese 80 % zisku. Na tuto mensi, ale pro podnik
atraktivnéjsi skupinu z hlediska vynosu se firma musi zaméfit a snazit se ji udrZzet.
Vysledkem analyzy zakazniki jsou rizné typologie zakazniki. Jednotlivé typy zakazniki
jsou posuzovany dle raznych faktori, jako naptiklad frekvence a velikost nakupti, ochota

dojizdét za nakupy, uptfednostiiovani znackového a moderniho zbozi atd.

Chovani zakaznikl se odviji od realné situace na trhu. Pokud se zvysuje uroven nabidky
zbozi a poskytovanych sluzeb, naroky spotiebiteli rostou. Znalost kupniho chovani
zakaznikil je dulezitou podminkou uspé$né marketingové orientace na trhu. Spotiebni
chovani obsahuje vSechno, co se vaze na proces, ktery vede k vysledné nakupni trzni

aktivité a zahrnuje také pribéh uzivani hmotnych i nehmotnych produkti. [2]

1.5.1 Spoti‘ebni chovani

Spotfebni chovani probihd ve vzdjemném propojeni s ostatnimi slozkami lidského
jednani. Diky tomu je potom moZzné zapojit specifické pfistupy zakladajici modelovy
pohled na spotiebni chovani. Témi pfistupy jsou racionalni, psychologicke
a sociologické. Racionalni ptistupy vyzdvihuji racionalni prvky v kupnim rozhodovani

spotiebitele.

Psychologické piistupy ukazuji, Ze se do rozhodovani spotiebitele mohou promitat
psychické faktory. U sociologickych pfistupt jde o to, Ze spotiebni chovani je mozné
vykladat také jako disledek Zivota spotiebitele v jistém socidlnim prostiedi, ve kterém
maji vliv skupinové tlaky, normy a cile. Kupni rozhodnuti je pak lehce ovlivnéno snahou
ptizplsobit se urcité skupiné a plnit jistou socidlni roli nebo ziskat urcity socidlni status.
Psychologické, socidlni a racionalni pfistupy predstavuji tfi sméry vykladu spottebniho
chovani, které se projevuji Castéji. Kupni chovani vii¢i investicné naro¢nym produktim

je spojeno s vétsi mirou racionalniho chovani.
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Predispozice ke konkrétnimu spotfebnimu chovani se v pribehu Zivota spotiebitele méni
a rozvijeji, nejveétsi vliv ma dané kulturni prostfedi. Do spotiebniho chovani se promita
také zivotni styl a do predispozic spotiebitele vstupuji jeho individualni rysy. Vlastni
kupni rozhodovani ve vztahu k ur¢itému produktu se nazyva kupni rozhodovaci proces.
Rozhodovani za¢ina zjisténim konkrétniho problému, pokracuje zkoumdnim moznosti,
ziskavanim informaci a hodnocenim variant, které¢ vedou k rozhodnuti o nakupu. Cely
proces ale nakupem nekon¢i, nasleduje faze hodnoceni vysledkii nakupu a uzivani
produktu, jinak nazyvano také jako pondkupni chovéni. Az tato faze ptinasi odpoved’
na zadkladni marketingovy cil, a tim je uspokojeni potieb zakaznika. ZkuSenosti
spotiebitele s uzivanym produktem a okolnostmi nakupu, znamenaji obohaceni procesu

uceni se spotfebnimu chovani. [2]

1.5.2 Piisobeni kulturniho prostredi

Kulturu si spotiebitelé osvojili v prubéhu socializace, roli zde hraje hlavné jazyk,
nabozenstvi, rodinné zdzemi, profesni prostiedi atd. Kultura se pfenasi z generace
na generaci, hlavnim rysem je tradice. Nékteré znacky a produkty jsou v jisté kultuie
tradi¢ni. Tradice znacky pfedstavuje jednu ze slozek jeji image. Tradi¢ni postaveni
znacky je vnimano jako jeji soutéZni vyhoda. Velka skupina spotfebitellt ma podobnou
spotfebni kulturu a projevy. Cim méné se li§i chovani mezi ¢leny kultury, tim je dana
kultura vice homogenni a spotfebni projevy se odehravaji podobnéji. Tato informace je

velmi vyznamna pro marketingovou orientaci.

Kultury jsou diferenciované, to znamena, ze jejich ¢lenové se ve svych kulturnich
projevech navzijem odliSuji. Tyto rozdily potom vedou ke zvoleni odlisného
marketingového mixu vici kazdé kultufe. Kultura se v ¢ase méni a je adaptivni.
K vnitinim kulturnim zméndm dochézi na zéklad€ rozvoje dané kultury, ptikladem jsou
zmény jazyka. Vnéjsi zmény kultury jsou vysledkem plisobeni vnéjsiho prostiedi, mize
se jednat bud’ o vzajemné plisobeni dvou kultur nebo pohybem kulturnich prvka z jedné
kultury do jiné, naptiklad migrace. Podchyceni kulturnich zmén je dualeZitou casti

marketingové situacni analyzy.

Pro marketingovou orientaci maji zdsadni vyznam spotiebni zvyky, tedy chovani
a jednani spotiebitelll ve vztahu k produktiim a ostatnim slozkam marketingového mixu.

Podstatu tvofi uZivani produktu, Castd ocekdavani, preference a vztahy ke znackam.
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Hodnoty v kulturnim smyslu Ize chépat, jako sdilena presvédceni, Zze dané cile, aktivity

a vztahy jsou dulezité pro zivot jedince i spolecnosti. [2]

1.5.3 Pisobeni socialniho prostredi

Osvojovani si spotfebniho chovani je realizovano v ramci procesu socializace. Socialni
skupiny jsou skupiny lidi, které sdileji spole¢né cile a soubory socidlnich norem,
mezi ¢leny probihd interakce, které trva v ¢ase. Od socialnich skupin je nutno rozliSovat
socialni kategorie, coz je jakékoliv seskupeni lidi s jednim nebo vice spoleénymi znaky

a socialni agregaty, tedy prostorové seskupeni lidi, napt. davy.

Primarni skupiny jsou zalozené na divérnych vztazich, vyznacuji se malym poctem ¢lenti
s Castymi kontakty, jejich Clenstvi je dobrovolné a vétSinou neformalni. Jedna se hlavné
o rodinu a pfatele. Na rozhodnuti o koupi mohou mit jednotlivé ¢lenové rodiny odlisny
vliv, ten se méni na kategorii produktu a fazi kupniho rozhodovaciho procesu. Situace
kupniho rozhodovani v roding jsou charakterizovany pohledem na jednotlivé role v celém
kupnim rozhodovacim procesu, jde o role uzivatele, ovliviiujiciho, informatora,

rozhodujiciho o ndkupu a nakupciho.

Individuélni rysy se projevuji ve dvou urovnich, prvni jsou socialné demografické rysy,
Jjimiz jsou pfijem, majetek, bydliSté atd. Druhou uroven tvofi psychika spotiebitele,
kterou lze poznat az z chovani spotiebitele. Aby mohl spotiebitel vnimat marketingovy
podnét, musi se tento podnét vyskytnout v dosahu jeho vnimani. Déle je tfeba, aby podnét
ziskal pozornost spotiebitele, kterou podmifiuji vné&jsi (novost, neobvyklost) a vnitini

faktory (z4jem, zaujeti, potteby, obavy, motivy, postoje).

Kladny postoj k vyrobku ptedchazi jeho koupi, je tfeba rozliSovat postoj k vyrobku
a postoj ke koupi vyrobku. Pfikladem muze byt, Ze je mozné ocekéavat kladny postoj
k dovolené, ale negativni postoj ke koupi zdjezdu, diky predstavé ceny za dovolenou.
Pro marketingovou orientaci ma znalost motivll spotiebitele zasadni vyznam, jelikoz
jadrem motivace jsou potiteby. Na uspokojovani potieb je cely marketingovy koncept
zaloZen. RozliSuji se potfeby vrozené a ziskané. Maslowovo €lenéni rozliSuje pét skupin,
a to od potieb fyziologickych ptes potfeby bezpeci, socidlni potieby, potfebu uznani
az po potiebu seberealizace, kterd je podle Maslowa klicovou pro sebenaplnéni
a spokojenost ¢loveka. Naopak nejnizsi stupen nalezi fyziologickym pottebam, jako jsou

zizen, hlad tinava a spanek, které patii mezi potieby zakladni — nezbytné. [2]
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1.5.4 Kupni rozhodovaci proces spotiebitele

Kupni rozhodovaci proces se sklada z péti fazi. Prvni fazi je rozpoznani problému. Jedna
se o priciny, od kterych se dale vyviji vlastni kupni rozhodovaci proces. V dalsi fazi
spotfebitel hledd informace, potiebné k rozhodnuti. Miru a rozsah informaci v rdmci
rozhodovaciho procesu ovlivituje vice faktorl, mezi néz patii predchozi zkuSenosti, trzni
prostiedi, charakteristika vyrobku, situacni faktory atd. Na zakladé ziskanych informaci
potom spotiebitel zvazuje varianty trzni nabidky a vybira tu nejvhodnéjsi. U zvolenych
variant ve svém hodnoceni sleduje funk¢ni a estetické vlastnosti, charakteristiky vyrobku,
nakupni kritéria, napf. cena. Na zéklad¢ téchto kritérii si spotiebitel vybere pro néj
vhodnou variantu produktu, coz ale jeSté neznamend, ze ji musi zakoupit. Vysledkem

muze byt koupé€ nebo odlozeni ndkupu na pozdéji.

Zavérecnou fazi je pondkupni chovani. Tim se rozumi vlastni uzivani produktu
a souvislosti s nim spojeny. Dilezity je vztah mezi ocekéavanim a jeho naplnénim. Jestlize
produkt naplni oc¢ekavani, vysledkem je spokojenost zakaznikil, kterad ptinese velkou
pravdépodobnost opakovaného ndkupu, vérnost zdkaznika a pozitivni doporuceni v okoli
spotiebitele. Pozitivni ucinky se zvySuji, pokud produkt pfinese vice, nez jen ocekévanou
uroven. V opacném piipadé, jestlize produkt nedosahuje o¢ekavané urovné, vysledkem
je nespokojenost zdkaznika, kterd vétSinou znamena zménu znacky pro budouci nakup.
Specifické je kupni rozhodovani vztahujici se k novinkam, sleduje se priitbéh adopcniho
procesu osvojovani nového vyrobku. Nékteti spotfebitelé jsou k novinkdm vstficni, jedna
se o tzv. inovatory. Pro marketing je stile vyznamnéjSim trendem, kdy spotiebitel
pfechazi z role pasivni polohy kupniho rozhodovani do role reidlného spolutviirce

produktu. [2]

1.6 Distribuce

Distribuce je dllezitou soucasti marketingového mixu, zahrnuje dulezité kroky
od dodavky produktli od vyrobce az ke konecnému spotiebiteli. Hlavnim ukolem
distribuce je pfibliZit co nejvice vyrobené vyrobky z mista vzniku k zakaznikovi. Soucésti
distribuce neni pouze fyzicky pohyb zbozi, ale i pohyb nehmotnych tokt. Produkty
se k zakazniklim dostavaji prostfednictvim distribu¢nich cest. Distribu¢ni cesta je spojeni
mezi vyrobcem a spotiebitelem, umoziuje dostupnost produktu na sprdvném miste,

ve spravném mnozstvi a ve spravné kvalité. Na zacatku rozhodovaciho procesu se firma
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rozhoduje, zda pouzije ptimou distribu¢ni cestu (pfimé dodavky produktti k zdkaznikovi)
nebo nepfimou (prostfednici, zprostfedkovatel¢). Funkcemi distribu¢nich cest jsou
¢innosti, jedna se o nakup a prode;j, spolupraci pii marketingovém vyzkumu, poskytovani
informaci, kontakt se zakazniky, cenova vyjednavéni, financovani, platby, vlastni
doprava a poprodejni sluzby. Na téchto ¢innostech se podileji a nesou odpovédnost
jednotlivi ucastnici distribucni cesty. Vybér distribucni cesty, kterou bude zbozi
distribuovano zakaznikovi je dilezitym strategickym rozhodnutim, kterym se fidi ostatni
slozky logistického systému. Tento systém zabezpecCuje spokojenost zakaznikl
s procesem distribuce, nazyvanym jako marketingovy proces. Spatny vybér subjektt

v distribuéni cesté vede k vysokym nakladim. [2]

1.6.1 Vybér distribucni cesty

Na cest¢ zboZzi od vyrobce ke spotiebiteli je mozné zvolit pfimou distribu¢ni cestu
nebo neptimou distribucni cestu, ale také kombinaci obou cest. Pfima distribu¢ni cesta je
takova, kterou zdkaznik dostane vyrobek ptimo od vyrobce. Vyhodou je pifimy kontakt
vyrobce se zdkaznikem. Vyrobce tak ziskdvd okamzitou zpétnou vazbu, je v piimém
kontaktu se zakaznikem, muze ihned reagovat na jeho poZzadavky a ma kontrolu
nad svym zbozim 1 poskytujicimi sluzbami. Pfiméa distribu¢ni cesta také znamena snizeni

nakladi, na druhé strang ale ptimé dodavky zakaznikiim predstavuji mensi ekonomicnost.

Internet poskytuje nové prodejni cesty, obohacuje marketing a pfinasi pokrocilejsi formu
komunikace se zakaznikem, ktery je diky internetu Iépe informovén. Pro zakaznika neni
problém ziskat z internetu piehled o nabidkéach, porovnat varianty a ceny zbozi. Internet
také pomaha vyrobclim prezentovat a nabizet své zbozi. V dnesni dobé ma velky vyznam

e-commerce, tedy internetovy obchod.

Neptima distribu¢ni cesta znamend spojeni vyrobce se zékazniky, kdy do procesu
vstupuji distribu¢ni meziclanky (velkoobchod, maloobchod). Pomoci distribu¢nich
mezi¢lankd je zboZi postupné premist'ovano od vyrobce ke kone¢nému spottebiteli. Pocet
vyrobct pievySuje pocet distribucnich mezi¢lankli, coz vede k tomu, Ze vyrobce musi
motivovat mezi¢lanky k odbéru svého zbozi. Nevyhodou je, ze si mezi¢lanek muze
diktovat podminky pro odkoupeni zboZzi nebo za kterych bude zbozi na trhu nabizet.
Zakaznik je tim, kdo firmy Zivi a proto jej nelze pii volbé distribuce opomijet. Cilem

vyrobce je zvolit takové mezi¢lanky, které uspokoji konecného zakaznika. V piipadé,
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ze kupujici nebude spokojen, prestane nakupovat od meziclanku a ten zase nebude nadéle
objednavat zbozi od vyrobce. Kone¢ny zékaznik si zvoli konkrétni maloobchod, nejvice
vyhovujici jeho potiebam. Maloobchod si vybira vyrobce, od kterych bude objednavat
vyrobky, a tim vytvari sortiment pro své zdkazniky. Vyrobce miize prodavat sviij produkt
prostfednictvim vice konkurujicich si distribu¢nich cest, smétujicich na stejny cilovy trh.
Pomoci zpétné marketingové distribucni cesty jsou feSeny problémy ochrany zivotniho
prostiedi, napiiklad recyklace odpadli nebo znovupouziti obalii. Prikladem zpétné cesty

muze byt vykup lahvi.

Vybér distribucni cesty patii mezi dillezitd marketingova rozhodnuti. Vybér spravné cesty
prameni z podnikovych i marketingovych cildi, ze zdroji a schopnosti, kterymi firma
disponuje. Vybér distribu¢ni cesty ovliviiuje fada Cinitelli, a to: vyrobni podnik (jeho
umisténi, vyrobni kapacity, technologie, finan¢ni, materialni a personalni moznosti), druh
a povaha prodavaného produktu (rozméry, hmotnost, image, cena, zivotnost, stadium
zivotniho cyklu), povaha trhu nebo segmentu (typ a velikost trhu, segmenty), faktory
prostiedi (makroprostfedi a mikroprostiedi), charakteristika distributorti (velikost,
umisténi, hustota, dostupnost, specializace, spolehlivost, marketingova komunikace,
dodrzovani etickych principi, vztah ke sluzbam, cenova politika), konkurence (volba
strategie, soutézeni, odliSeni se od konkurence, distribu¢ni cesty konkurenttt), distribu¢ni

strategie (tlaku nebo tahu). [2]

1.6.2 Sluzby poskytované zakaznikim

Sluzby poskytované zakazniklim se déli do tfi skupin: predprodejni sluzby, prodejni
sluzby a poprodejni sluzby. Zéakaznik je v dneSni dob& citlivy na Uroven sluZeb.
Do ptedprodejnich sluzeb patii poskytovani informaci o vyrobku, prodejni sluzby jsou
spojené se samotnym prodejem a poprodejni sluzby zahrnuji poskytovani zarucni lhtty,
vyfizovani stiznosti a reklamaci a moznost vraceni zboZzi. Zakaznici preferuji dostatek
potiebnych informaci, dostupnost produktu, rychlost vyfizeni objednavky, vc€asné
a spolehlivé dodavky, kvalitu zbozi a sluzeb, spravné a estetické baleni zbozi, moznost
rizného zpusobu plateb a dodani (nyni hodné popularni Zasilkovna), bezproblémova
reklamace atd. Sluzby poskytuji vSechny podniky a jejich vyznam stale roste. Zakaznik,
ktery kupuje vyrobek, ve skutecnosti kupuje ocekavanou sluzbu, tu mu prokaze pravé

pozadovany produkt. Sluzby jsou oblasti, které zakaznici ptikladaji velky vyznam. [2]
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1.7  Vyrobek a vyrobkova politika

Vyrobek Ize chapat jako néco hmotného, co proslo vyrobnim procesem. Marketing chape
produkt vice specificky, je za n€j povazovan hmotny statek, sluzba nebo myslenka,
ktera se stava predmétem smény na trhu a slouzi k uspokojovani lidskych prani a potieb.
Vyrobek neni nakupovan pouze pro svoji zékladni funkci, ale 1 pro celou fadu dalSich
vlastnosti (znacka, obal, vzhled). Motivem k ndkupu muze byt i spojeni s urcitym

symbolem, se kterym se chce spotiebitel ztotoznit.

1.7.1 Komplexni pojeti produktu

Komplexni pojeti produktu se sklada ze tii vrstev, které zahrnuji psychologické i fyzic-
ké prvky a spole¢né dodavaji produktu jeho uzitnou hodnotu, ktera je pro zakaznika velmi
dualezitd, jelikoz uspokojuje jeho potiebu. Zakladni vrstvu tvoti jadro, na které se déle

nabaluji dalsi dvé vrstvy. Podle Kotlera existuji tfi irovné produktu, viz Obr. 1.3.

Poradenstvi

Kyalita Instalace

Zaruka Design ( Jadrﬂ
produktu

\\L///

\ﬂm/

Obr. 1.3 Vrstvy produktu
Zdroj: [5].

Jadro produktu zobrazuje dan}'/ produkt, kter}'l si chce zakaznik poftidit, na prvni pohled

vvvvv

které se na jadro vyrobku nabaluﬁ, zatim zékaznik nevnimad, dulezity je pro néj divod
a ptinos koupé&. Napftiklad pokud ma ¢loveék zizen, jadrem je napoj, ktery jeho Zizen uhasi.

Skute¢ny produkt zahrnuje vné&jsi charakteristické vlastnosti produktu, které¢ zdkaznik
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ocekava. Znackou se vyrobek odliSuje od ostatnich nejen na pohled, ale i slovné, znacku
si zakaznik spoji s urcitou kvalitou. Obal chrani vyrobek a usnadiiuje manipulaci s nim,
1ze jej vyuzit také pfi propagaci a poskytuje veskeré informace o vyrobku. Diulezitou roli
hraje také design, ktery slouzi k estetickému vnimani zdkaznikem, né¢kdy hraje vzhled
produkt obsahuje sluzby spojené s prodejem a dopliitkové sluzby, které by mély vytesit
mozné problémy zakaznika. Spojenim vSech tii vrstev vznika komplexni marketingovy
produkt, ktery je schopen konkurencniho boje. Nékdy se uvadi také Ctvrta vrstva,

kterou je psychologické vnimani vyrobku — image. [5]

Podnikatel musi byt schopen podivat se na svilj vyrobek o¢ima spotiebitele. Vyrobek je
zakladnim prvkem marketingového mixu, nelze tedy délat dobry marketing se Spatnym
vyrobkem. Na kazdém, a to 1 tom nejjednodussim vyrobku jsou tii skupiny charakteristik,
kterymi jsou technické, funkéni a komunikacéni. Technické charakteristiky vyrobku jsou
dany chemickym slozenim, technologii a recepturou. Funkénimi charakteristikami
se rozumi transformace technického zakladu produktu na urcity zptisob uspokojeni potieb
zakaznikil. Promitaji se do vykonu, trvanlivosti, vzhledu, chuti a ving. Komunikaéni
charakteristiky jsou tvofeny slozkami, kterymi je schopen vyrobek oslovit spotiebitele.
N¢kdy byvaji oznaCovany také jako vyrobkova média, jedné se o znacku, design a obal.
[2]

Znacka

Znacka znamena zpusob identifikace vyrobku s firmou. Umoziuje, aby vyrobek
vystoupil z anonymity a vytvofit z n¢j néco originalniho. Znacka plni fadu funkei, jak
pro vyrobce, tak i kupujici. Velmi diilezitym tikolem je vytvofit znacku, udrZet ji na trhu,
chranit ji a zvySovat jeji prestiZ. Spotiebitel povazuje znaCku za vyznamnou soucast
vyrobku, které pfispiva jeho hodnoté. Hodnota znacky je dana loajalitou zédkaznikd, jeji
znamosti, a tim, jak velmi si s ni spotiebitel dok4Ze ztotoznit vyrobky. Zakladni funkci
znacky je identifikaéni funkce, slouZici k rozpoznéani vyrobku a firmy. Dal$imi funkcemi
jsou diferenciacni, diverzifikacni, nositel hodnoty prokazatelné na trhu a zaruky kvality,
reprezentace zivotniho stylu, symbol doby, nositel urcité kultury a vztahu mezi lidmi.
Znacka je vyjadfena verbalnim a grafickym vyjadienim. Je nutné si ovéfit, ze vybrana
znacka je dostupnd, tedy volna v zemi, ve které ji chce podnikatel pouzivat a prodévat
pod ni své vyrobky. Znacka by méla vyjadiovat povahu ¢innosti firmy, byt jednoduse

vyslovitelna a zapamatovatelna. Pokud podnikatel chce, aby méla znacka schopnost
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odlisit se od konkurence, musi byt originalni. Pokud znacka pokryva vSechny vyrobky
firmy, jedna se o vS§eobecnou rodinnou znacku, coz je vyhodné hlavné z diivodu pfeneseni
pozitivni zkuSenosti zdkaznika zjednoho vyrobku na ostatni. V piipad¢ negativni
zkuSenosti se tato situace bohuzel stava nevyhodou. Znacka tedy neslouzi pouze

k identifikaci vyrobku, ale poméha k vytvareni jeho individuality. [2]
Design

Styl a design vyrobku jsou dalS§imi zplsoby, kterymi lze zvysit vytvafenou hodnotu
pro zakaznika. Jedna se o vyznamny marketingovy prvek, podstatou designu vyrobku Ize
definovat jako sladéni ctyf prvki dohromady, a to estetiky, funkcnosti, elegance
a ergonomie. Design vyrobku je jednim z nejpodstatnéjSich krokd v procesu vyroby
vyrobku. Design by m¢l byt inovativni, zvySovat uzite¢nost vyrobku, esteticky, eticky,
ekologicky, minimalisticky. Takovy design milze vyrobku poskytnout silnou

konkuren¢ni vyhodu. [1]
Obal

Diive bylo hlavnimi funkcemi obalu uloZeni a ochrana vyrobku, v dnesni dobé se vSak
stalo baleni diileZitym marketingovym néstrojem. Obalem se rozumi vyrobek zhotoveny
z materidlu, uréeny k pouziti ochrané, manipulaci, dodavce a prezentaci vyrobku.

Funkcemi obalu jsou:

e ochranna,
e manipulacni,
e informacni,

e ckologicka.

Obal (packaging) byva oznacovan jako 5. P marketingového mixu. Pti navrhovani obalu
pro novy vyrobek je hlavnim cilem ochranit zbozi na jeho cesté od vyrobce k zdkaznikovi.
Zvoleni vhodného obalu miiZe zabranit také ztratdm zbozi z diivodu zcizeni. Nejvétsi roli
pfi sniZovani pracnosti manipulac¢nich operaci hraje manipulac¢ni funkce obalu. Vyrazné
také ovliviiuje prepravni a manipulacni naklady. Soucasti informacni funkce jsou tidaje
urcené k identifikaci vyrobku. Na obalu musi byt uveden i1 konkrétni druh materialu,
ze kterého je dany obal vyroben. Ekologicka funkce urcuje, zda je obal recyklovatelny

a moznost jeho opakovaného pouZiti. [6]
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Pod pojmem baleni se rozumi navrh designu a vyroby obalového materidlu pro dany
vyrobek. Existuji tfi vrstvy baleni, a to: vlastni obal vyrobku, dodatecny obal, ktery je
pied pouzitim znehodnocen a pfepravni baleni, slouzici pro manipulaci a piepravu. Firmy
si uvédomuji silu baleni, kterd spoc¢iva v tom, ze spotiebiteli pomtize snadno rozpoznat,
o kterého vyrobce se jednd. Na obalu musi byt uvedeny informace pro spotiebitele,
napf. o slozeni, ptivodu vyrobku a pouzitelnosti. V oblasti baleni je nutné brat ale také
ohled na Zivotni prostiedi, jelikoz se mnoho prazdnych obali povaluje na ulicich
1 v prirod¢. Firmy se nemohou starat pouze o své cile a potieby zakaznikt, ale také
o z4jmy spolecnosti jako celku. Mnoho firem nastésti jiz ptijalo zelenou strategii a maji

zvySeny zajem o zivotni prostiedi. [1]

RozliSuji se Ctyfi typy obald: ptfepravni, spotiebitelské, obchodni a servisni. Praveé
spotiebitelské obaly jsou témi, kterymi firma ovlivni ndkupni rozhodovani a kone¢né uziti
vyrobku. Spottebitelské obaly tvofi velkou ¢ast odpadd, které moderni spolecnost
produkuje, stale vice se proto prosazuje nutnost minimalizovat negativni dopad pouzitych
oballl na zZivotni prostfedi. To lze zajistit pomoci recyklaci a vyuzivani vratnych obalt.
V této souvislosti se jednd o ekologickou funkci obalti. Pro nékteré spotiebitele je

ekologicka funkce obalu prvotfadym kritériem pfi vybéru vyrobku. [2]

1.7.2 Zivotni cyklus vyrobKku

Kazdy vyrobek ma sviyj Zivotni cyklus (anglicky product lifecycle), ktery je ve vyrobkoveé
problematice dulezitym pojmem. Vyrobek je projevem Zivotaschopnosti podniku
a v rdmci svého zivotniho cyklu prochézi jednotlivymi etapami: vyvojova faze, zavadéci
faze, rastova faze, faze zralosti a ipadku. Jakmile je produkt uveden na trh, firma usiluje
hlavné o to, aby byl uspésny. Vyrobek miiZze byt inovovan, vylepSen a jeho zivot se tak
prodluzuje, s inovacemi jsou ale spojeny také néklady. Hlavnim cilem firmy je obstat
na trhu mezi konkurenty, coz vede k nutnosti neustdle zdokonalovat svilij produkt.
Podniky, které své produkty neinovuji nebo neuvadéji nové vyrobky na trh se po fazi
tipadu dostavaji do $patné situace, jelikoZ prichazeji o zisky. Rizeni Zivotniho cyklu
vyrobku je jednou z klicovych uloh pro fizeni marketingu a prodeje. VSechny vyrobky
nemuseji timto cyklem projit, nékteré jsou uvedeny na trh a stavaji se hned neuspéSnymi.
Soucasné postaveni vyrobku v cyklu Zivotnosti ma vliv na marketingovou strategii,
kterd ovliviiuje vysledky produktu v dalSich fazich cyklu Zivotnosti. Vyvojova faze

zaCina, kdyz firma vyhledd a zacne rozvijet ndmet na novy vyrobek, ve vyvojové fazi jsou
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prodeje nulové a investicni naklady stoupaji. Obr. 1.4 zobrazuje faze Zivotniho cyklu

vyrobku, vztah mezi objemem prodejii a ziskem z produktu. [1]

F 3
Cbjem
prode;l

L1EK

L T

Virwojous Eavadéci Rilstova Faze Faze
faze faze faze zralosti Upadiu

Obr. 1.4 Faze zivotniho cyklu vyrobku
Zdroj: [7].
Etapa zavadéni

Tato etapa zacina ve chvili, kdy jsou nové vyrobky poprvé uvedeny na trh. Tento proces
trva del$i dobu, proto prodeje zpocatku rostou pomalu. Z toho diivodu firma zaznamenéava
maly zisk, ptipadné ztratu. Vydaje na propagaci jsou vysoké, jelikoZ je nutné spotiebitele
o novém vyrobku informovat a presvédCit k jeho koupi. Firmy zaméfuji prodej
na zakazniky, ktefi jsou pfipraveni vyrobek koupit. Jestlize firma predstavuje prukopnika
na trhu, musi zvolit marketingovou strategii, odpovidajici zamySlenému umisténi
vyrobku na trh. Kdyz priikopnik postupuje kvalifikovang, vznikd mu Sance na ziskani

a udrzeni si vedouciho postaveni na trhu.

S ptechodem do dalSich fazi firma upravuje cenu a propagaci produktu. V této etapé¢,
hlavné na jejim pocatku, dostava vyrobek svou konecnou podobu. Podnik produkuje jen
omezené mnozstvi. Cena byva zpravidla vyssi, protoze jsou vysoké vyrobni naklady
a nékteré technologické problémy vyroby jesté nejsou dofeSeny. Mezi etapami vyvoje
vyrobku a jeho zavadéni na trh se nachéazi fada zpétnych vazeb. Kazdy zjistény problém
navrhu se musi odstranit a poté prezkoumat, nez se bude postupovat dal. Zavadéni nového

vyrobku probihd v nasledujicich fazich:

e vyvoj koncepce nového vyrobku (pfedstava o vyrobku a jeho funkcich),

e ramcové konstruk¢ni a technologické fesent,
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e posouzeni rAimcového navrhu,

e zpracovani detailniho navrhu vyrobku a technologického postupu,

e posouzeni detailniho névrhu,

e vyroba prototypu (prvni vyrobek vyrobeny v provizornich podminkéch),
e testovani prototypu,

e vyieSeni problému zjisténych pfi testovani prototypu,

e provozni test ovéfovaci série,

e vyieSeni problému zjiSténych pii provoznim testu a rozbéh sériové vyroby.

Po kazdém kroku je dilezité provadét nezavislé prezkoumani jeho vysledku, aby nedoslo
k pokraovani na navrhu, ktery by mohl zptsobit potize v dalSich fazich samotného
projektovani, ve vyrobé nebo v nejhorsi varianté pii uzivani vyrobku zdkaznikem.
Strategicky dileZzité je v€asné zachyceni a odstranéni chyb, pokud se tyto chyby totiz
zachyti az ve vyrobé, naklady na jejich odstranéni jsou znatelné vyssi, nez pii jejich

odhalenti jiz v ptedvyrobni ptipravée. [1]
Etapa riistu

Pokud novy vyrobek uspokojuje pozadavky zakaznikli, vstoupi do rastové faze, kde
zaCinad objem jeho prodeji vzrustat. Prvni kupujici uskuteciiuji opakujici se nakupy
a pridava se velky pocet novych zékaznikl. Plisobeni pozitivnich referenci napoméaha
Siteni nového produktu a snizuje tak naklady na reklamu a podporu prodeje. K dosazeni
maximalniho zisku firma béhem etapy riistu nesnizuje cenu. Pro nékteré vyrobky mize
byt tato etapa kone¢nym stadiem, to se vztahuje hlavné na vyrobky technicky nedofesené,
u kterych se projevuji zavady nebo vyrobky, které zlstanou bez poptavky z dalSich

divodu. [1]
Etapa zralosti

Etapa zralosti trva vétSinou déle, nez ptfedchozi etapy a jsou kladeny vyssi pozadavky
na marketingovy management. Obrat zlistava stejny, odpovida mife opakovanych nakupti
zakazniky, ktefi byli s vyrobkem spokojeni. Etapu zralosti 1ze rozdélit do tii fazi. V prvni
fazi se objem prodeje zvySuje, na trhu se objevuji novi kupujici, kteii se k nakupu rozhodli
pozdéji, poptavku ale zajist'uji stali kupujici. Ve druhé fazi je objem prodeje na stejné
urovni, zajiStuji jej opakované nakupy stalych zakaznikl. Ve tfeti fazi zacina prodej
vyrobkl klesat a ubyvaji zdkaznici. Modifikaci vyrobku muze podnik zvysit objem

prodeje zlepSenim jeho jakosti, funkénich vlastnosti, modernizaci nebo zménou stylu.
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Nékteti vyrobei dosahnou uspéchu v tomto stadiu Zivotniho cyklu vytvarenim lepSich
vyrobkl. Mensi podniky musi najit nové distribu¢ni cesty, aby se jim podaftilo ziskat nové
zakazniky a zhospodarnit vydaje. K uchovani vedouciho postaveni na trhu mize podnik

vyuzit rozSifovani sortimentu vyrobki. [2]
Etapa upadu

U vétsiny vyrobkll nastane nakonec etapa upadu, pokles miize byt bud pomaly
a dlouhotrvajici nebo rychly a okamzity. Zvlasté rychle nastava u vyrobki, které jsou
modni. Tuto etapu lze charakterizovat vyraznym poklesem prodeje a pozdé&ji
1 zastavenim vyroby. Prodej mize klesnout az na nulu nebo zlstdva na nizké urovni
i n¢kolik let. Vyfazovani vyrobku se realizuje na samotném konci Zzivotniho cyklu
vyrobku. Pokles prodeje mé nékolik pficin, mezi né patii technologicky pokrok, zmény
v potiebach spotiebitelll nebo siln€jsi konkurence. U nestarnoucich produktt faze tpadu
chybi a dominuje faze zralosti. Je mozné také obnovit cyklus produktu, kdy je upadek

vyménén za novym uvedenim na trh nebo inovacemi. [2]
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2 Vytvoreni koncepce nového vyrobku

Po dlouhém hledani veganské alternativy medu na Ceském trhu, kterd neni bézné
dostupna a lehce sehnatelnd, jsem se rozhodla o zavedeni takového vyrobku na trh. Tato

kapitola obsahuje seznameni s vyrobkem a néavrh k jeho realizaci.

2.1 Veganstvi a jeho vzestup v CR

Veganstvi je ohleduplny a zdravy zpiisob Zivota, pfi kterém se ¢lovék snazi maximalné
respektovat zivé bytosti a chovat se ohleduplné k zivotnimu prostiedi. Hlavnim pravidlem
je vylouceni veskeré zivocCisné stravy zjidelnicku, ale také zivociSnych slozek
v kosmetice, lécich nebo obleceni. Vegani nepodporuji ani testovani 1€kt a kosmetiky
na zvifatech. Veganstvi neni pouhou zménou stravovani, ale zaroven také filozofii
a zivotnim stylem. Etické diivody veganstvi plynou z piesvédceni, ze ¢lovék by nemél
zpisobovat zbyteéné utrpeni jinym zivym bytostem, které vnimaji bolest podobné
intenzivné, jako sam cCloveék. Z tohoto diivodu se vegani vyhybaji konzumaci potravin
zivocisného piivodu, jako jsou:

e maso — hovézi, jehnéci, veprove, teleci, vnitinosti atd.,

e drlbez — kufe, kriita, husa, kachna, kiepelka atd.,

e ryby a motské plody — vSechny druhy ryb, ancovicky, krevety, chobotnice atd.,

e mlécné vyrobky — mléko, jogurt, syr, maslo, smetana, zmrzlina,

e vejce a veeli produkty (med).

Na obalech veganskych vyrobkd jiz byva uvedeno Suitable for vegans (vhodné
pro vegany) nebo piimo logo Vegan. Zda je produkt vegansky lze poznat podle seznamu
alergeni nebo piecteni celého obsahu ingredienci. Produkty mohou obsahovat Zivocisné
derivaty, o kterych vétSina lidi ani nevi, Ze jsou zivocisného pivodu. Témito pfidanymi
latkami muze byt syrovatka, Zelatina, Selak, Cervené barvivo karmin, laktoza, vajecna
melanz, sadlo, kasein, mono a diglyceridy mastnych kyselin (E 471). Nékteré potraviny,
u kterych jsou lidé Casto presvédcCeni, Ze jsou veganské, nékdy obsahuji jednu nebo vice
téchto slozek zivoc¢isného piivodu. Kromé etickych a ekologickych divodii miize ¢iste

rostlinna strava pfindset spoustu zdravotnich benefitl, v piipadé, Ze je dobie sestavena.
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Spravné vyvazena veganska strava ptedchdzi riznym civilizacnim onemocnénim. Jedna
se hlavn¢ o kozni, srdeni a cévni onemocnéni, rakovinu, cukrovku a obezitu. Byt
veganem muze byt také skvéla prilezitost dozveédet se vice o vyzive, vaieni a zlepsit své
stravovani. Ziskavani zivin z rostlinnych potravin poskytuje ve stravé vice moznosti
podporujici zdravi, jako jsou celozrnné vyrobky, ovoce, ofechy, semena a zelenina,
které obsahuji prospé$né latky, a to vlakninu, vitaminy a minerdly, potfebnych
pro spravnou funkci vSech télesnych organa a také pohybového tustroji. O vyhodach
a prednostech ovoce a zeleniny ve stravé neni pochyb, jejich nedostatek vede
k problémim zazivaciho razu, oslabeni imunity, nedostatku vitaminu C, chronické unave,

anémii nebo slabnuti mozkovych funkei. [8]

2.1.1 Ekologické dopady stravovani

Stale Castéji se 1ze od védct doslechnout, jaké negativni dopady ma ZivociSnéa produkce
na zivotni prostfedi a zménu klimatickych podminek. Podle mnoha studii zivocisna
vyroba patfi k jedné z nejvaznéjsich ekologickych zatézi a produkuje vice sklenikovych
plynll nez samotna doprava. Lidstvo vycCerpava ptirodni zdroje nejrychleji za celou
historii. Planeta dokaze zasoby pitné vody, jidla a Cistého vzduchu obnovit za rok, avSak
lidé je v dnesni dobé zkonzumuji za osm mésici. To znamend, ze obyvatelé Zemé
se postupné pripravuji o zasoby zivotadarnych surovin. Situace se naustdle zhorSuje,
coz je spojeno s ekonomickym i populaénim rdstem a stale vétSimi ndroky lidi.
Do atmosféry je vypousténo vice oxidu uhli¢itého, nez mohou oceany a lesy absorbovat.
Agregat sklenikovych plynii z Zivocisné vyroby pievysuje vSechny automobilové, letecké
1 lodni plyny dohromady. Sklenikové plyny se uvoliiuji z vyroby krmiv, piepravy masa
a z odpadnich produkti zvifat. Chov hospodaiskych zvifat je navic proces velmi naro¢ny

na zdroje. [9]

2.1.2 Vzestup veganstvi v CR

Dnes uZ jde pfistup k veganstvi a nabidka veganskych produkti velmi kupfedu, neZ tomu
bylo pted deseti lety. Tehdy byl vybér veganskych jidel v restauracich témét nulovy a ani
v obchodech se neobjevoval dostatecny vyber potravin. Veganstvi je obecné na vzestupu
také v Ceské republice. Hlavnim diivodem je stale rostouci zdjem o zlepSeni zdravi
a snaha udrzitelné¢ho Zivota na zemi. Vegansky zivotni styl si nejvice osvojuje vékova

skupina do 35 let, kterd se vice zajima o zdravé stravovani a osud na$i planety.
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V restauracich uz neni nemozné sehnat veganské pokrmy, v Praze dokonce vznikl prvni
obchodni diim, nabizejici pouze rostlinné vyrobky. Praha se dokonce tadi na seznam top
deseti zemi s nejvysSim poctem veganskych restauraci. V dnesni dobé uz je snadné
i v Ceské republice kromé jidel, jako je ovoce, zelenina, lusténiny, ofechy atd., najit velké
mnozstvi veganskych alternativ k béznym potravindm. Na trhu existuji veganské
alternativy k saldmtim, syriim, mléku i masu. V supermarketech se nachéazeji oddéleni
vyhrazena piimo veganskym vyrobkiim nebo dokonce pfichazeji se svou vlastni fadou
veganskych vyrobkl pod svou znackou. Napiiklad Albert ma svou znacku Nature’s

Promise, stejné tak Kaufland zase svoji fadu K — Take It Veggie. [10]

Podle socialni sité Facebook se o veganstvi zajima stale vice lidi. Facebook umoziuje
inzerentim cileni reklam podle rGznych sociodemografickych skupin uZzivatell. Je
to dano tim, Ze Facebook podrobné sleduje a analyzuje chovéni uzivatell. Ptijmy této
socialni sit¢ se odvijeji od toho, jak je schopna pomoci svym inzerentim dosédhnout
co nejlepsich ziskli za pomoci ziskani co nejvice informaci od svych uzivateli. Pti cileni
reklamy Facebook totiz zobrazuje piedpoklddanou velikost cilové skupiny, kterd je
odhadovéana na zéklad¢ analyzy dat z chovani svych uzivatelt. Graf 2.1 je zpracovan

na zéklad¢ ziskanych dat ze statistiky Facebooku z roku 2019. [11]

Demografie lidi zajimajicich
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Graf 2.1 Demografie lidi zajimajicich se o veganstvi v CR

Zdroj: [11].
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Data jsou vztazena pouze na uzivatele Facebooku, ve skuteCnosti je pocet lidi
zajimajicich se o veganstvi vice. Tyto informace jsou dostacujici pro zakladni piehled
sledovani trend. Facebook neumoznuje zjistit pocCet lidi, ktefi se hlasi k veganstvi,
ale pouze téch, co se 0 n¢j zajimaji a z n¢jakého diivodu je jimi toto téma vyhledavano.
Muze jit naptiklad o osoby, kter¢ jiz vegany jsou nebo o veganstvi uvazuji, ale také o lidi,

v jejichz okoli se vegan nachazi a chtéji si o tématu zjistit vice informaci.

2.2 Koncepce nového vyrobku

Po dlouhém hledani rostlinné, tedy veganské alternativy medu na ¢eském trhu, jsem
se rozhodla pfijit s koncepci tohoto vyrobku. Jedna se o vyrobek, ktery je na rozdil
od klasického medu vhodny také pro vegany, je Cisté rostlinny a neni k nému za potiebi

zneuzivani veel. JelikoZ med pochazi od zivocichll, znamena to, Ze neni vegansky.

Véely med produkuji pro svou vlastni potiebu, nikoli pro lidi. Drzeni vcel
pro komer¢ni ucely nebo zdjmovy chov porusuje pravo vcel na jejich volny Zzivot
bez jejich vykotistovani lidmi. Vcely jsou komeréné kupovany, mnozeny a prodévany.
Kdyz vcelaf vybird med, vykutuje v€ely z ulu a pfi tomto procesu n¢které z nich zahynou.
Je pravda, ze hmyz je zabijen také v jinych odvétvich zemédé€lské Cinnosti, ale je rozdil
mezi zamérnym vykofistovanim a ndhodnym zabitim, pficemz veelatstvi spada do prvni
kategorie. Pokud jsou vcely odebrany z jejich pfirozeného prostiedi, stavaji se Casto
obétmi ruznych infekci, tato situace se poté fe$i pomoci zni€enim Uld spolu
s infikovanymi v€elami. Vyhybanim se konzumace medu se tedy vegani vyvaruji dalsi
¢innosti, ktera by mohla ublizit ZivoCichiim. Kromé etického hlediska je med také
alergenem. Alergickou reakci vyvolavaji pylova zrnka, kterd jsou v medu obsaZena.
Mateti kasi¢ka neni vhodné pro astmatiky, ti by méli byt opatrni i1 také pii konzumovani

klasického medu.

2.2.1 Firemni znac¢ka a logo

Aby firma byla schopna dosahovat ziskll, musi zvladnout prodat sviij brand, tedy znacku.

Nazev firmy je zéklad, kterym se firma prezentuje na vetejnosti, predstavuje samotnou

vvvvv

jeden ze zakladnich ukold, které musi majitel firmy splnit jako prvni. Spravné zvoleny

nazev muze firmé pomoci v budoucim rlstu a postaveni na trhu. Je dalezité, aby byla
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znacka spravné zapamatovatelna, snadn¢ vyslovitelnd, nezaménitelnd s jinou znackou,
jednoducha, originalni a méla spojitost se samotnym vyrobkem, ptipadné vyrobky, které
firma na trhu nabizi. Znacka napomahd k identifikaci, je zdkladem komunikace
se zakaznikem, vytvari image firmy a ulehcuje pfijeti novych vyrobku na trh. Jelikoz je
mym zamérem piijit na trh s novym vyrobkem, kterym je veganska alternativa medu,

vymyslela jsem znacku OSLAZENO.

Pfi vybéru znacky jsem vyuzila metody brainstorming, jejiz cilem je nahodné vytvaret
napady nejriznéjsi kvality na dané téma. Vysledkem byla rtizna slova, ktera jsou tvofena
pomoci synonym, zkracovani, spojovani, akronym atd. Vznikl4a slova jsem si zapisovala
na papir a poté z nich vybrala nejlepsi moznou variantu, u které jsem na internetu ovéfila,
zda tato znacka na trhu jiz neexistuje. Pro ovéfeni jsem pouzila online Vetejny rejstiik
dostupny na webové strance or.justice.cz, viz Obr. 2.1. Jednd se o vefejny rejstiik,

ktery je spravovan Ministerstvem spravedlnosti.
N Verejny rejstfik a Shirka listin

Nazev subjektu: " ‘ Oslazeno Max. pocet zobrazenych polozek:
Identifikaéni gislo: |50 v
Typ hledani v nazvu:

| od zagatku v

Ulice:
Vyhledavat tdaje:

Pravni forma: ‘ Jen platné v

o
Obec: ‘
\

Spisova zn.: * oddil ‘ Vlozka V pfFipadé spolku nebo poboéného

spolku vyhledavat:

vedena u: ‘ v —
‘ Vsechny v
* Vyplate alespof jedno z poli: Nazev subjektu, Identifikaéni &islo, Spisova zn..

2 Vyhledat | — Napovéda 3 vycistit formuldr

Pocet nalezenych subjektd: 0 - Vytisknout seznam Udaje platné ke dni 5. biezna 2022

Obr. 2.1 Ovéfeni volné potencidlni znacky

Zdroj: [12]

Poté jsem vybrany ndzev podrobila testu u lidi z mého okoli. Dotazala jsem se jich
na otazku, jak se jim nazev libi a co si mysli, Ze by firma mohla pod touto znackou nabizet

za vyrobek. Za par dni jsem se zeptala, zda si dotazovani ndzev zapamatovali. Se zpétnou

vazbou jsem spokojenad, jelikoz si vSichni dotazovani znacku po ¢ase vybavili.
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Tvorbou loga zacina tvorba firemni identity. Logo je zdkladem kazdé znacky, mélo
by reprezentovat osobnost dané firmy, vystihovat jeji piibéh a zaroven vyjadiovat, ¢im
se firma zabyva nebo co vlastn¢ vyrabi. Logo dava tvar znacce a je dilezitou soucasti
Logo je soucasti vizudlni identity znacky, jeho vytvoreni vyzaduje kreativitu a dobré
mysleni. Klicem k vytvofeni spravného loga je podobné jako u vybéru znacky
jednoduchost, zapamatovatelnost a rozpoznatelnost. Pii jeho tvorbé neni nutno vymyslet
viceslovné nazvy ani komplikované obrazce. Logo by mélo ukazovat samotnou ideu,
kterou spoleénost piedava vetejnosti. U¢elem loga je zaujmout potencialniho zikaznika,
zanechat pozitivni dojem a identifikovat znacku. Vytvofila jsem navrh loga viz Obr. 2.2,

které obsahuje samotnou znacku OSLAZENO.

'S
OSLAZENO

Obr. 2.2 Navrh loga
Zdroj: vlastni zpracovani.

Rostlina nad znackou znamend, Ze se jedna o Cisté rostlinny, vegansky produkt. Logo
jsem vytvorila pouze v Cernobilém provedeni. Bila barva je v psychologii barev
povazovana za prazdné platno a vyznacuje se novymi zacatky. Plisobi navic elegantnim,
bezpeénym, klidnym a jednoduchym dojmem. Cerna je silna barva, ktera na obalu
vynikne, znac¢i kontrolu a autoritu. Tyto dvé barvy se k sob& dokonale hodi a jsou sazkou

na jistotu.

2.2.2 Obal produktu

Obal je oznacovan jako obalovy prostiedek, ktery zabezpecuje ochranu vyrobku pted jeho
poskozenim. Obal je také vyrobek, slouzici k ochrang jiného vyrobku, k manipulaci s nim

a k jeho prepravé. Baleni je Cinnost, kterd spociva v piipraveé vyrobkl pro jejich ob&h
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a spotiebu za pomoci obalovych prostiedki. Obaly jsou samy pfedmétem jejich efektivni
likvidace a také zdrojem vyroby druhotnych materiali. Obaly jsou rozdéleny do tii

hlavnich skupin:

e spotiebitelsky obal — primarni,
e manipula¢ni obal — sekundarni,

e pfepravni obal — tercialni.

Kazdy produkt nemusi byt zabalen do vSech tfi typii obalii. Nékdy maze spotiebitelsky
obal plnit zaroven funkci manipula¢niho obalu. Ve spotiebitelském obalu je obalen dany
vyrobek, usnadiiuje spotiebu, obsahuje marketingové a také legislativou vyzadované
informace. Spotiebitelsky obal chrani vyrobek ptfed zneciSténim nebo poskozenim,
usnadiuje manipulaci s produktem, poskytuje spotiebiteli informace o vyrobci
1 samotném vyrobku. Plni marketingovou a prodejni funkeci, propaguje vyrobek
a znacku. Vyslednou cenu obalu urcuje materidl, jeho potisk, velikost a tvar.

Spotiebitelské obaly se vyuzivaji hlavné u spotfebniho zbozi, jako jsou tfeba potraviny.

Jelikoz chcei uvést na trh alternativu veganského medu, kterd ma tekutou konzistenci,
rozhodla jsem se zvolit sklenény obal, a to Sroubovaci zavarovaci sklenici. Vyhodou
sklenéné¢ho obalu je dobrd omyvatelnost, prihlednost, moznost sterilizace, opétovné
pouziti a zpracovani. Produkt bude nabizen ve varianté o objemu 210 ml. Na zakladé¢ toho

jsem zpracovala vizualni ndvrh spotiebitelského obalu, ktery je zobrazen na Obr. 2.3.

0SLAZENO

gluten free vegan

Obr. 2.3 Spotiebitelsky obal vyrobku

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Na pfedni strané sklenice se nachazi etiketa s logem, a pod nim jsou umistény zakladni
informace o vyrobku, pro segment lidi, kterym je vyrobek primarn¢ urcen. Vyrobek
neobsahuje zadné zivocisné slozky, je tedy vhodny pro vegany. Zaroven je bez obsahu
laktézy, kterd se nachazi pouze v mlécnych vyrobcich, takze je také vhodny pro osoby,
trpici intoleranci ¢i alergii na laktozu. Vyrobek je také bezlepkovy, tudiz jej mohou uzivat

lidé, kteti dodrzuji bezlepkovou dietu.

Manipulacni obal je sekundarnim obalem, ktery chrani spotiebitelsky zabaleny vyrobek
a slouzi k usnadnéni manipulace a skladovani v ramci distribu¢niho fetézce. Hlavni
funkci tohoto obalu je tedy funkce manipulacni. Jako manipulacni obal a zaroven
1 pfepravni obal pro jednouroviiovou distribuci do maloobchodnich prodejen a zaroven
pro usnadnéni skladovani vyrobkd pouZziji kartonovd plata s vyfezy na jednotlivé
sklenice, a tim minimalizuji vzajemné tieni sklenic o sebe a vyhnu se jejich piipadnému
rozbiti. Jedna se o poddajny materidl a patfi do systémui poddajné fixace. Tyto systémy
jsou uplatiiovany pro materidly, citlivé vi¢i mechanickym rizikiim, jako je prave sklo.

Vyhodou poddajné fixace je schopnost absorbovat vnéjsi vlivy, ptsobici na néklad.

Prepravni obal je samostatna jednotka urend pro ptepravu. Plni funkci pfepravni,
ochrannou a informacéni. Zakladni funkci pfepravniho obalu je zabezpecit vyrobku
bezpecny tok vramci logistického fetézce. Jako piepravni obal pro bezuroviiovou

distribucni cestu volim chlopiiovou kartonovou krabici, viz jeji navrh na Obr. 2.4.

Obr. 2.4 Piepravni obal vyrobku

Zdroj: vlastni zpracovani.
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V ptipad¢ objednavky, kterd zahrnuje vice polozek, nez jednu, do krabice pii baleni
vlozim kartonové prepazky, které oddeli jednotlivé sklenice od sebe a zabrani tak rozbiti
pii ptepravé. Na krabici je vyrazeno logo pomoci na zakdzku vyrobeného razitka. Oproti
klasickému samolepicimu papiru se jedna o jednorazovou investici, pii preprave se logo
s logem je mozné pouzivat opakovatelné a jedna se o levnéjsi variantu, pomoci které Ize
znateln¢ snizit ndklady, nez pii vyrobé¢ krabice s jiz natiSténym vlastnim logem

na zakazku. Lepenkovou krabici volim i kvili jejim dal$im vyhodam, kterymi jsou:

¢ jednoducha konstrukce,
e prakti¢nost a lehkost,

e odolnost a pruznost,

e levna arychla vyroba,

e nizka nakupni cena.

Do krabice je potieba pouzit fixacni prvky pro zabranéni pohybu produktu v obalu. Svét
je v soucasné dob¢ zahlcen plasty, proto roste poptavka po obalech, které jsou snadno
recyklovatelné nebo rozloZitelné bez negativniho vlivu na zivotni prostfedi. V dnesni
dobé je ve snaze firem vyhnout se pouzivani plastovych vyplni, jako jsou naptiklad
bublinkové folie nebo polystyrenova fixacni téliska Flo-pak. Hlavnimi nevyhodami

téchto materiald jsou:

e potieba hodné mista na skladovéni,

e t&zka recyklovatelnost, konc¢i ve spalovné nebo na skladce.

Misto vySe uvedenych fixacnich materidli volim jako vypli dfevitou vinu, coz je
ekologicka, Cista biologickd surovina bez chemizace a papirovou vypln, ktera je levna
a 100% recyklovatelna. Dievitd vina se vyrabi z riznych druhti suchého dieva, zapliiuje
prostor krabice tak, aby dokazal absorbovat vSechny vnéjsi vlivy. Jedinou nevyhodou
téchto vyplni je niz§i mira ochrany, nez je tomu tieba u bublinkové folie, je tedy nutné
dbat na to, aby se v baleni nachéazelo jejich dostatecné mnoZstvi pro fadnou ochranu.
Velmi popularni je také kartonova stfiz, kterou nechci pouzit jako vypliovy material
z divodu vysoké prasnosti, je tedy nevhodna pro alergiky. Krabici je potieba pro ochranu
produktu ptelepit lepici paskou, které se fadi mezi zakladni obalovy a fixa¢ni material.

Pro vhodné ekologické a estetické uzavieni obali pouziji papirovou lepici pasku. Jedna
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se o ekologickou a snadno recyklovatelnou variantu. Vyznacuje se vysokou lepivosti

a jeji prednosti je snadna popisovatelnost.

V soucasnosti firmy kladou ¢im dal vétsi diiraz na spokojenost zakaznikt, snazi se odlisit
od konkurence barvou obalu, zvoleného motivu na obalu nebo pouzitou vyplni, nechévaji
uvnitt zasilky zédkaznikovi vzkaz a informuji jej o tom, kdo jeho balicek ptipravil. Pokud
je obal kvalitni, v souladu s ochranou zivotniho prosttedi, recyklovatelny, a jesté k tomu
zaujme, zakaznici jsou ochotni za zbozi diky celkovému dojmu zaplatit vice. PotéSeni
z rozbalovani zabaleného produktu prohlubuje pozitivni vztah zdkaznika ke znacce.
Trendem je propagace pomoci obalu. Krabice Ize libovolné navrhnout, jak z hlediska
barev, tak i velikosti a tvaru. Nabizi se zde Siroké spektrum moznosti vytvoreni
personalizované piepravni krabice. Obal lze zdroven wvyuzit také pro propagaci
ve svateCnim obdobi, které je idedlni pro reklamu. Takovym obdobim jsou hlavné
Vénoce. Diky vano¢nimu obalu lze zaujmout a odliSit se od konkurence. Je
ale dulezité¢ myslet na to, aby byl motiv jednoduchy, esteticky a neptehnany. Tuto formu
propagace je vhodné pouzit i na etiketé spotiebitelského obalu, ktery slouzi jako obal

primdrni a ma pfevazujici marketingovou a propagacni funkci, viz Obr. 2.5.

™ (QSLAZENO g;

lactose free

Obr. 2.5 Navrh vano¢niho motivu obalu
Zdroj: vlastni zpracovani.

Dalsi ptilezitosti pro vyuZiti propagace svého vyrobku pomoci obalu miiZze byt naptiklad
Valentyn, Den matek nebo Mezinarodni den Zen. Pied vyznamnymi dny tak vyrobek

na prvni pohled potencionalniho kupujiciho zaujme diky odliSnému motivu, nez na jaky
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je bézné u vyrobku zvykly. A kdyZ ho produkt specidlnim motivem zaujme, napadne ho,

ze muze produkt vyuzit jako darek pro svého blizkého a nésledné jej zakoupi.

Z obalu se vétSinou po jeho vyuziti stdva odpad. Ttidéni odpadil a jejich recyklace
nepfedstavuje jedinou cestu, jak zachazet s obaly. V nékterych piipadech se tyto obaly
daji znovupouzit. Nadmérna spotieba oballi ma negativni dopad na Zivotni prostredi.
Spolecnost si jiz za¢ind uvédomovat, ze je potfeba zmirnit nasledky konzumniho zivota,
a tak hleda feSeni, jak tyto dopady regulovat. Hlavné v piipadé obalii od jidla, které je
symbolem konzumu se nabizi moznost opakovan¢ pouzitelnych obalii. Recyklace navraci
obaly do obéhu za pomoci vyuziti materidlu pro dalsi cyklus. Kromé klasické recyklace

existuji inovativni a moderni pfistupy.

Novodobym trendem je piistup Re-use, coz je anglicky termin, ktery je v Ceské republice
roz§ifeny pod pojmem znovupouziti. Jedné se o opétovné pouZiti jiz existujicich obali,
které jsou nasledné znovupouzity v nezménéné podobé¢. Tento piistup navrhuji vyuzit
1 v piipad¢ sklenéného obalu od veganské alternativy medu a to tak, ze ke kazdému
produktu, ktery bude doru¢ovan pomoci beziroviiové distribucni cesty zakaznik obdrzi
karticku s doporucenim, jak vhodné€ s pouzitym obalem zachdzet. Tento obal mize
spotiebitel dale znovu vyuzit jako dézu do kuchyné na kofeni nebo drobné potraviny,
sklenici na vyrobu vlastni svicky, kvétind¢ na bylinky, dézu do koupelny na drobné
pfedméty, napf. vatové tampony a gumicky, bez vicka jako stojanek na kancelaiské

potieby nebo Stétce a fasenky, ndpojovou sklenici.

V ptipad€ jednouroviové distribuéni cesty pomoci maloobchodil viz kapitola 2.2.3,
se nabizi vyuZiti ptistupu Re-use v podob¢ vraceni sklenic spotfebitelem v maloobchodni
prodejné a nasledné ziskani slevy 5,- K¢ za vraceny obal na nakup dalSiho produktu
v dané prodejné. To vede k naslednému podniceni kupujiciho k opétovnému nakupu
produktu. Pfi dal§im zévozu, tedy doddni zbozi do maloobchodni prodejny, dojde
ke staZzeni prazdnych sklenic, vracenych zakazniky, které budou slouzit ke znovunaplnéni

v dal§im vyrobnim procesu.

2.2.3 Vybér distribuéni cesty

Jedna se o proces rozhodovani o tom komu, jak a kam zboZi dodévat v dodavatelském
systému. Podstatou distribuce je zajistit pfesun zbozi od vyrobce tak, aby jej zdkaznik

mél moZnost koupit v geograficky vhodném misté, ¢ase, pozadovaném mnozstvi, kvalité
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a cené. Zahrnuje Cinnosti, které jsou spjaté s pfemisténim z mista vzniku (vyroby)

do mista uzivani vyrobku spotiebitelem. Mezi tyto ¢innosti patii hlavné:

o fyzické premisténi (logistika) — dodani vyrobku na dané misto ve spravny cas
a pozadované kvalité, které zahrnuje ptepravu, skladovani a fizeni zasob,

e zmeéna vztaht vlastnického prava (majitele vyrobku).

Distribucni cesta je soubor zprosttedkovatelll, podilejicich se na cesté zbozi od vyrobce

az po konec¢ného spotiebitele. Existuji ndsledujici urovné distribucnich cest:

e bezroviiova cesta — spottebitel nakupuje ptimo od vyrobce,

e jednouroviiovd cesta — dodadvky od vyrobce do maloobchodu a nésledné
kone¢nému spotiebiteli,

e dvoutroviiova cesta — mezi vyrobcem a spotiebitelem dva mezi¢lanky, vétSinou
velkoobchod a maloobchod,

e tiiuroviiova cesta — do distribu¢ni cesty vstupuje jako zprosttedkovatel obchodni
zastupce,

e vicelroviova cesta — mén¢ obvykla, spise u zahrani¢niho obchodu, do distribu¢ni

cesty vstupuje agent. [13]

Distribu¢ni cesta neni omezena pouze na zajisténi prepravy produktd v jejich fyzickém

stavu, ale zaméfuje se také na nehmotné toky, coz ukazuje Obr. 2.6.

HMOTNY TOK

[——JFyzicky pohyb zboil'[:>

rJ

NEHMOTNE TOKY

< —Jnformatni tokC—— >
[——JPropagaéni tok [ >

[JPrevod vlastnickych vztahﬁD

< —JPlatby 7a zbozi ]

&

DODAVATELE
(3193RAIZN / 9J8YIgaHH0dS)
IDINZVANVZ

Obr. 2.6 Hmotné a nehmotné toky distribu¢nich cest
Zdroj: [13].
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Distribuc¢ni cesta se podle pouzité délky distribu¢niho systému déli na pfimou a nepiimou.
Neptima distribuéni cesta, nazyvana také jako postupnd, je takova, pfi niz je vyuzivano
dalSich mezi¢lankt distribu¢nim systému a ma tedy vice distribu¢nich stupna. Oblast
jejiho pouziti je pro velké mnozstvi zdkazniktli, vyuziva se pro trvanlivé vyrobky v etapé
rustu a zralosti. Vyhodou je nizsi stav zasob u vyrobce. Naopak nevyhodou nepiimé
distribuce je omezend kontrola nad vyrobkem, Spatnd manipulace pfi preprave
se nasledné promita do kvality zbozi pfi jeho dodani a v takovém piipadé¢ hrozi poskozeni
dobrého jména firmy. Dal$imi nevyhodami jsou nepiima vazba na kone¢ného zdkaznika,

vyssi distribucni naklady a kone¢na cena z diivodu ptisobeni meziclank?.

Ptimou distribu¢ni cestou se rozumi, ze vyrobce doddva zbozi pfimo konec¢nému
zakaznikovi na nim uréené misto a nefiguruji zde dalsi mezi€lanky. Za pfimou distribuci
se v praxi podle Kotlera poklada také postup, ve kterém vyrobce konecného vyrobku
dodava své produkty ptimo do prodejen. Pfima distribuce ma jeden distribu¢ni stupen,
jeji oblast pouziti je pro vyrobky s vys$simi naroky na sluzby, pro malo trvanlivé vyrobky,
pro mensi pocet konecnych zédkaznikl a v dobé zavadéni novych vyrobki na trh. Hlavni

vyhody pfimé distribuce jsou:

e piimy kontakt se zakazniky,

e kontrola toku zbozi,

e flexibilni reakce na zmény poZadavki zakaznikd,
o efektivnéj$i nehmotné toky,

e niz$i naklady a konecna cena vzhledem k absenci vice mezic¢lank.

Na zaklad¢ porovnani pifimé a nepiimé distribu¢ni cesty pro distribuci nového vyrobku
na trhu, veganské alternativy medu, jsem se rozhodla zvolit pfimou distribuci. Jedna
se o spotfebni zbozi, nedisponuje tedy vysokou trvanlivosti. Produkt je zaméten vyhradné
na vegany a lidi, ktefi se zajimaji o zdravé stravovani nebo z jistych dlivodii nemohou
konzumovat v¢eli med. Produkt je tedy cilen na uzsi skupinu zékazniki, u které je potieba

vyuziti pfimého kontaktu, hlub$i komunikace a flexibilni reakce na jejich pozadavky.

Co se tyce vybéru urovné distribucni cesty, tak jsem pro novy vyrobek vybrala jednak
bezuroviiovou distribu¢ni cestu, kdy zdkaznik nakupuje pfimo u vyrobce, ale také
jednouroviiovou distribucni cestu, pii které probiha dodani vyrobku od wvyrobce
do maloobchodu a nésledné konecnému spotiebiteli. Zapojenim maloobchoda

do distribucni cesty se produkt lokalizuje do riznych prodejen, ¢imZ vznikne vyS$si dosah

49



vyrobku, a tim také vétsSi Sance dostat produkt do povédomi Siroké vefejnosti.
V momenté, kdy zdkaznik vejde do prodejny, stavd se jiz naSim potencidlnim
zakaznikem, 1 kdyZ jeho zamérem je koup¢ jiného vyrobku, s jeho pohybem po prodejné
se zvysSuje Sance, ze si vSimne i mého produktu a ten nésledné zakoupi. Vyuziti
maloobchodll je pro mé ve fazi zavadéni vyrobku na trh vyhodnou moznosti, jelikoz
pti zahdjeni spoluprace se predpoklada ze strany maloobchodd mensi odbér zbozi kvili
testovacimu prodeji. Tato skutecnost je pfizniva také pro mé z hlediska nizsich prvotnich
vyrobnich kapacit. S prohlubovanim spoluprace a s tim spojenych vyssich odbytt se bude

v budoucnosti zvySovat také riist vyrobnich kapacit.

Ze zacatku planuji oslovit hlavné specializované prodejny, které se zaméiuji na prodej
zdravé vyzivy, prirodnich produktl a biopotravin. Do téchto prodejen chodi nakupovat
hlavné zadkaznici, kteti pozaduji Sirokou nabidku kvalitnich produkti. U takovych
produkti pro zékazniky neni prvotni cena, jsou ochotni produkt pfijmout
i1 za vyssi cenu. Kromé specializovanych maloobchodnich prodejen chci také
spolupracovat s kavarnami a bistry. Ty ¢asto ve svych prodejnach nabizeji rizné vyrobky
spojené se svou specializaci a vystavuji je napiiklad na pultu. Bistra a kavarny
specializované na rostlinné stravovani mohou nabizet pravé veganskou alternativu medu.
Veganskou alternativu medu kromé toho zac¢nou kavarny a bistra pouzivat 1 do svych
napojii nebo pii piipravé jidel a na jidelnim listku uvedou, Ze se jedna o veganskou
alternativu medu znacky OSLAZENO. Jedna se zaroven o jistou formu propagace a trzni
zacileni, kdy se s vyrobkem a znackou do kontaktu dostava segment, tedy cilova skupina,

na kterou s produktem cilim.

Spoluprace je potieba aktivné vyhledavat, vice oslovenych maloobchodl vede k vétsim
uspéchiim v ramci prodeje. Musim zvaZovat také piepravni vzdalenost a jeji efektivnost.
V ptipadé, ze samotnd vyroba bude probihat v Olomouci a vyrobky se budou dovazet
v ramci jednouroviiové distribucni cesty do Prahy, je tfeba v Praze aktivné vyhledavat
co nejvice potencialnich partnerti v podobé maloobchodt, aby se nasledn¢ uskutecnila
full load pfeprava, pii niz je vyuzita kapacita celého vozidla a naklady na pfepravu
se promitly na jednom vyrobku co nejnizsi. Pti zavadéni nového vyrobku na trh chci zadit
s distribuci vyrobku do nejvétsich mést v Ceské republice, kde je vysoka frekvence
pohybu lidi a vys$si Sance zaujmuti Sir§i vefejnosti. Do téchto mést se kromé jejich
obyvatelli sjizdi také obyvatele okolnich a menSich mést z pracovnich, ndkupnich,

zabavnich nebo jinych divoda.
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Praha

World Vegan, Sklizeno, Herba, Country Life, Bezobalu, Forky's, Loving Bistro,
Herbivore bistro, Forrest bistro, Palo Verde bistro, Loving Hut, Moment bistro a kavarna,
Bis.tro, Myraw café, Kavarna co hleda jméno, Jidlo bavi, Chutnej, Bio Fresh Food, Puro

shop.

Brno
Sklizeno, Mooi bistro, Pilgrim, Forky's, Skgg Urban Hub,Vegan sweet bar, Zdravi

s chuti.

Olomouc

Hrasek, Bistro Rozmaryny, Herba, Moje zdrava vyziva, Kafe Jak Lusk.

Ostrava

Forky's, DaRa, VEGA zdrava vyziva, Kocoufi zptisoby, Black Kale, PLATO Café.

Zlin

Sklizeno, Jednim tahem, Biomarket U Zelen¢ho stromu.

Prerov

Nebe pocka, Harmonie, Bezobalu, Moje zdrava vyziva, Bazar caffe.

Beztroviiova distribucni cesta v mém piipade predstavuje na zacatku podnikéani prode;j
pomoci Gctu na socialni siti Instagram. V ptipadé¢ ristu poptavky nasledné také prodej
pfes e-commerce, kdy je zapotfebi vytvofeni internetového obchodu, tedy e-shopu.
Vyhodou elektronického obchodovani je pro prodejce Siroka ptsobnost, nizsi naklady

na propagaci, a pro zakazniky hlavné mozZnost zakoupeni produktu v neomezené dob¢.

Nevyhodou elektronického nakupovani byva pro zakazniky nemozZnost vyzkouseni zbozi
pfimo na misté. Jelikoz je mym cilem uvedeni veganské alternativy medu na trh, kterd je
urcena ke konzumaci, tak mé tento problém nijak neovlivituje. Piesto se 1 tak najdou
zakaznici, ktefi si cht&ji produkt prohlédnout na vlastni o¢i, mohou tak ucinit v nékteré
z maloobchodnich prodejen ¢i pfimo ochutnat v jedné z kavaren a nasledné produkt

zakoupit na misté nebo pomoci e-shopu.

Pro ptepravu produktl v ramci bezuroviové distribucni cesty vyuziji sluzeb Zasilkovny.
Jedna se o pfepravni spole¢nost, kterd poskytuje logistické sluzby pro internetové

obchody. Jejim cilem je zjednodusit e-shopiim piepravu zbozi k zdkaznikim. Vyhodou
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Zasilkovny je, ze disponuje hustou siti vydejnich mist. Vyzvedavani zasilek je
pro zékazniky rychlé a pohodIné bez zbyte¢né dlouhych front. Zasilkovna urcuje trendy

v logistice a posouva e-commerce na vyssi level.

2.2.4 Financovani projektu

K rozjeti nové firmy a uvedeni vyrobku na trh je potfeba mit vstupni kapital. Tyto finance
pokryji vydaje a také chybé&jici zisk v prvni fazi zivotniho cyklu vyrobku. Zdroje
financovani se déli na vlastni a cizi nebo jejich kombinace. Pro financovani mého
projektu navrhuji vyuzit platformy spolecnosti Hithit. Tato spolecnost spojuje kreativni
lidi s lidmi, ktefi maji zdjem je podpofit. Crowdfunding je hromadné financovani,
které nabizi kreativnim lidem nové moznosti. Poskytuje zdroj financovani,

ktery nezahrnuje zbyte¢né plijcky veetné rizika a papirovani.

Projekty s vysokym potencidlem jsou umistény do newsletteru, ktery poté obdrzi
ve svych emailech az 180 000 prispévateltl. Pro ziskani pozadovaného finan¢niho obnosu
je nutné, aby byla v ramci projektu ¢astka nashromazdéna maximalné za 45 dni. Pokud
se Castka za dany Cas nenasbird, nedostane na projekt zadatel zadny financni pifispévek.
Z toho plyne, Ze je potieba, aby si zadatel stanovil realny cil. Jednotlivé kroky pro navrh
projektu a jeho odstartovani na Hithit jsou zaslani vlastniho navrhu projektu, vyplnéni
detailnich udaji o projektu, zaslani projektu moderatorovi ke schvaleni, odstartovani

projektu a vybrani cilové ¢astky. Tyto kroky jsou popsany také na Obr. 2.7.

- —— @
—=
e

Zaslete svij navrh Vyplnte detaily o Zadlete Odstartujete svij

projektu projetku moderatarovi ke projekt Vybe'r?e cilovou
schvéleni Castku

Obrazek 2.7 Navrh projektu Hithit
Zdroj: [14]

Na Hithit maji Sanci ziskat podporu zadatelé, jejichz zdmérem je tvorba a vyroba
inovativnich nebo designovych produktl. Zakladni provize pro Hithit ¢ini 9 % u projektt
do 200 000,- K¢&. Tato castka je pro me dostacujici pro uvedeni nového vyrobku na trh
a pokryti prvotnich nékladid. Coz znamend, Ze zakladni provize z projektu bude Cinit
18 000,- K¢. Pokud se projekt neuskutecni, spole¢nost si nenarokuje zadnou provizi.

Pomoci projektu na Hithit zaroven zjistim, jak se miij napad mezi lidmi uchyti, jaky ohlas
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vyrobek sklidi a ziskdm tak pro mé dulezitou zpétnou vazbu od vetejnosti. Hlavni pointou
projekt do povédomi co nejvice lidem pomoci sdileni odkazu na socidlnich sitich
a pozadat znamé o jeho Sifeni. Po ukonceni uspéSné kampané od spolecnosti Hithit
ziskam databazi kontaktl v§ech zakaznikii. Myslim si, ze projekt s veganskym produktem
ma v dnes$ni dobé velky potencidl. Lidé, stravujici se rostlinnou stravou maji zajem
o rozsifovani sortimentu rostlinnych produktt na trhu, tudiz je zde vétsi Sance na podporu

a uspéch mezi veganskou komunitou.

225 Analyza konkurence

Analyza konkurence odhaluje kli¢ové konkurenty firmy a je podstatnou soucasti
marketingového planovéni. Je dilezita nejen soutézivost, ale 1 schopnost predvidat a brat
v potaz také potencidlni konkurenty, ktefi by mohli v budoucnosti vstoupit na trh
se stejnym produktem. Je podstatné najit konkuren¢ni vyhodu, k ¢emuz slouzi analyza
konkurence, pomoci které 1ze vyuzit slabych stranek konkurence pro vlastni prospéch.

Existuji nasledujici tfi typy konkurence:

e piima konkurence — firmy, které nabizeji stejny nebo podobny produkt, je nutno
se odlisit a ziskat si konkuren¢ni vyhodu,

e nepiima konkurence — firmy, nabizejici podobné vyrobky, tzv. substituty, které
Casto nebyvaji zietelné hned na prvni pohled,

e potencidlni konkurence — firmy, které by mohly potencidln€ vstoupit na trh

se stejnym nebo podobnym produktem, jednd se pouze o odhady.

V posledni dobé jdou velmi do poptedi lokalni ¢eské znacky a jejich produkty. Vyhoda
malych Ceskych tviirct je osobni komunikace, sdileni procesu vyroby a nasledného baleni
se svymi zékazniky napfiklad na socidlnich sitich. Mensi znacky kladou velky daraz také
na zivotni prostfedi a usiluji o to, aby pouzivaly pfevazné piirodni materidly a sviij
produkt vytvareji s co nejmensim ekologickym dopadem. Majitelé malych brandd navic
Casto sdileji na socialnich sitich v rdmci znacky 1 sami sebe, coz vytvaii vétsi autenticitu
znaCky a zakaznik se s ni snadnéji ztotozni. V ptipad¢€, Ze zdkaznik vyZaduje specialni
pozadavek na produkt, mensi znacky se vyznacuji tim, Ze jsou takovému zakaznikovi
schopni a ochotni Casto vyhovét. Vyhodou Ceskych vyrobcel, ktefi vyrabéji rostlinné

produkty je také to, Ze se vzajemné¢ radi podporuji a navzajem Siti povédomi o znacce.
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Prima konkurence

Mezi ptimou konkurenci zahrnuji pouze firmy, které vyrab¢ji a nabizeji na trhu stejny
produkt, jimZ je veganska alternativa medu. Jednou z konkurenci na trhu je znacka Bio
Today, kterd vyrabi veganskou alternativu medu. Vyrobek obsahuje tapiokovy sirup,
koncentrat jable¢ného dzusu a citronovou st'avu. Stejné, jako mtj vyrobek neobsahuje
rafinovany cukr. Na rozdil od mého produktu, ktery je slazen stévii, je vyrobek znacky

Bio Today oslazen citronovou $t'avou.

Znacka Bio Today neni Cesky vyrobce, jedna se o nizozemskou firmu. Konkurenéni
vyhodu tedy vidim v tom, Ze na Ceském trhu maji vétsi podporu tuzemské produkty.
V ptipad¢ zahrani¢niho obchodu mohou v ramci distribuce nastat ur¢ité problémy
napf. v disledku koronavirovych opatieni, zpozdéni dodavek a podobné. Na ceském trhu
je veganska alternativa medu znacky Bio Today k dostani pouze v internetovém obchodu
Gym Beam, ktery nabizi sportovni vyzivu a zdravé potraviny, véetné téch veganskych.
Tento produkt byva na internetovych strankach obchodu Gym Beam ¢asto nedostupny,
coz muze byt zplisobeno pravé logistickymi problémy. Na Obr. 2.8 je vyobrazen vyrobek

od znacky Bio Today.

!
g

5

? NO BEE HONEE

Obr. 2.8 Veganska alternativa medu znacky Bio Today

Zdroj: [15].
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Dals$im piimym konkurentem je vyrobek od znacky Veganz. Jedna se opét o zahrani¢ni
znacku, kterd pochazi z Némecka, konkrétn¢ Berlina. Na feském trhu je veganska
alternativa medu znacky Veganz dostupna v internetovém obchodu PURO shop. Tento
produkt je nabizen pod ndzvem Veganz Ohnig. SloZeni vyrobku je tapiokovy sirup,
sladidlo maltitol a medové aroma. Obal vyrobku je slozen z 50% recyklovatelné PET
lahve. Produkt v tomto obalu je snadno zaménitelny se substituty veganské alternativy
medu, jejichZ obalem casto byva pravé PET lahev, pfesné jako je tomu u vyrobku Veganz
Ohnig, viz Obr. 2.9. Myslim si, Ze v pfipad€¢ veganské alternativy medu budi v o¢ich
zakaznika lepSi dojem sklenény obal. A to jednak z estetického hlediska, ale také
z diivodu, ze kdyz se ve spolecnosti fekne slovo med, kazdy si vybavi produkt ve sklenici.
Vyhodou sklenéného obalu je navic jeho moznost znovuvyuziti samotnym zékaznikem,

pomoci jiz zminéného piistupu Re-use.

1 HOMEY
RS TAE O FAOM TAPOCA
o LASTSTOFFREICH/
ﬁmu FIBRE

o =eo

Obrazek 2.9 Veganska alternativa medu znacky Veganz

Zdroj: [16].

Poslednim pfimym konkurentem je veganskd alternativa medu znacky dm. Jelikoz
se jedna o produkt ptimo pod znackou dm, Ize jej zakoupit vyhradné v jejich prodejnach.
Slozeni tohoto produktu se skladd ze surového titinového cukru, vody a vytazku
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z pampelisSky. Titinovy cukr je sice pfirodni a oproti bilému cukru neprosel rafinaci, jsou
v ném zachovany mineraly i vitaminy, avSak doporucuje se jej nahradit zcela ptirodnimi
sladidly bez obsahu kalorii, jako je tfeba pravé stévie. PampeliSkovy med mé jednoduchy
vyrobni proces, ktery je vyuZivan jiZ dlouhé roky v domacnostech. U lidi tedy miZe tento

produkt budit nezajimavy dojem, jelikoz si jej bézné ptipravuji sami doma.

BEYISIONIDINIBS
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e

Obrazek 2.10 Veganska alternativa medu znacky dm
Zdroj: vlastni zpracovani.

Nepriima konkurence

Mezi nepfimou konkurenci fadim substituty k veganské alternativé medu. Substituty jsou
produkty, které uspokojuji stejné zakladni potieby. Témito substituty jsou nasledujici

produkty ve formé sirupti:
e javorovy sirup,
e agavovy sirup,
e Cekankovy sirup,

e datlovy sirup.

Vsechny tyto substituty 1ze sice pouzit jako rostlinné sladidlo, pokud ale spotiebitel hleda

alternativu medu, neuspokoji jej tak, jako veganska alternativa medu, ktera ma identickou

chut’ 1 vini v¢eliho medu.
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2.2.6 Propagace

Propagace je zptisob komunikace mezi vyrobcem a zakaznikem. Hlavnim ucelem
propagace je ovlivnéni prodeje vyrobki, osloveni potencialnich zdkaznikd a jejich
piesvédCeni o koupi produktu. Za pomoci propagace prodavajici zakazniky upozornuje
na vlastnosti, pfednosti a dostupnost produktu. Dnes$ni doba nabizi Sirokou moznost
propagace na socialnich sitich, tuto formu propagace chci v ramci mého produktu vyuzit.
Jedna se o neplacenou propagaci, ktera pomaha oslovit Siroky okruh potencialnich
zakaznikli. Socidlni sit¢ 1ze pouzit jako efektivni prodejni kanal, a zaroven také jako
nastroj pro komunikaci se zdkazniky. Pro propagaci a zaroveii také prodej produktu volim
socialni sit’ Instagram. Na Instagramu Ize nastavit firemni typ uctu, na kterém lze vyuzivat
placenou propagaci, jejiz vyhodou je vysoky dosah oslovenych lidi. Profil na Instagramu
umoznuje piimy prodej, a to pies soukromou zpravu. Tato forma prodeje je bezplatna
a zaroven pomaha oslovit co nejveétsi pocet potencidlnich zékaznikl. Aplikace Instagramu
také nabizi moznost pridavani Reels. Jedna se o kratka videa, ptes kterd je mozno vyjadfit
svou kreativitu, vtdhnout instagramov¢ uZzivatele do déni v ramci vlastni znacky, a pfivést
ji tak k Zivotu. Instagramovy ucet je také mozno propojit s i€tem na Facebooku, kde
existuje skupina, ve které si lidé, stravujici se vegansky, doporucuji rostlinné vyrobky.
Skupina ma 16 tisic ¢lenti a funguje v ni velky propagacni vliv. Na zadni ¢asti obalu
vyrobku se nachdzeji ikony socidlnich siti, kde mohou znacku zdkaznici sledovat,

viz Obr. 2.11.

oslazeno

oslazeno

Obrazek 2.11 Propagace na socialnich sitich
Zdroj: vlastni zpracovani.

Dalsi formou propagace je predstaveni vyrobku na Veggie Néplavce. Jedna se o nejvétsi
vegansky market, potadany kazdoro¢né v Praze na Néplavce. Uddlost zahrnuje piehlidku
rostlinného stravovani a nabizi lidem pfileZitost seznamit se s novinkami rostlinné stravy

ptichazejicich na trh.
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3 Marketingova strategie

Marketingova strategie dodrzuje zdkladni zasady marketingu a také znich vychazi,
coz znamena orientace na trh, tedy zdkaznika a jeho potieby, zdrovei dosazeni a naplnéni
podnikovych cilti. Pfi zavadéni vyrobku na trh je pro strategickou uvahu ve vyrobkové
oblasti dulezit¢ hodnovérné seznameni trhu s vyrobkem. Strategicky marketing je

zaméten na zakaznika, hlavni je porozuméni jeho potiebam a zpisobu mysleni.

Dulezita je také znalost prostredi, ve kterém ma podnik plisobnost. Na zaklad¢ znalosti
konkurenéni vyhody podniku a vysledki marketingové situacni analyzy je zvolena
idealni marketingova strategie. V rdmci marketingové strategie pouzivam ndstroj
strategického planovani SWOT analyzu, kterd je soucasti situacni analyzy a za jeji
pomoci se hodnoti silné a slabé stranky v ramci vnitiniho prostfedi firmy a v ramci

vnéjsiho prostiedi podniku piilezitosti a hrozby. [17]
Silné stranky:

¢ unikatni produkt,

e nova znacka na trhu,

e (Ceska znacka a vyrobek,

e husta distribu¢ni sit’ v hlavnim meésté,

e vyuziti neplacené propagace pomoci socialnich siti,

e moznost financovani projektu pomoci Hithit.
Slabé stranky:

e vyssi naklady pro uvedeni vyrobku na trh,

e nova, neznama znacka na trhu.
Ptilezitosti:
e malé konkurenc¢ni prosttedi na trhu,
e neexistence ¢eského vyrobcee stejného produktu,
e vegansky Zivotni styl na vzestupu,

e rychle rostouci trh,

e vcasné zachyceni novych trendl v rdmci socialnich siti.
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Hrozby:

e uzavfeni kavaren a bister z diivodu dalsi viny koronavirovych opatient,
e vstup nové konkurence na trh,
e vzestup substitu¢nich vyrobki na trhu,

e zvySovani cen surovin v dusledku valky na Ukrajiné.

Jelikoz pfichdzim na trh s vyrobkem, ktery ma na Ceském trhu malé konkurencni
prostiedi, je zde vysoka Sance na jeho uspéch, v emz vidim velkou pfilezitost.
Konkurence, ktera na trhu ptisobi je v ramci produktii zahrani¢nich firem. V dnes$ni dobé
opét nardsta poptavka po Ceskych vyrobcich a znackach produktd. Jedna se o novou
znacku na trhu, coZz miize byt silnou, ale ve fazi zavadéni na trh také slabou strankou
z diivodu postupného vytvéreni diveéryhodnosti zdkaznikii vii¢i znacce. Z daného bodu
ve SWOT analyze se snazim vytvofit silnou stranku pomoci propagace na socidlnich
sitich, nova znacka na trhu vzbuzuje velky zajem, jelikoz lidé maji radost z rozriistajiciho
se trhu s rostlinnymi produkty a chtéji vyrobek vyzkouset. Do silnych stranek spada husta
distribuéni sit' v rAmci hlavniho mésta. Do Prahy jezdi lidé z celé Ceské republiky a také

ze zahraniéi, proto je zde v ramci CR nejvétsi podet veganskych prodejen a podnik.

Dalsi silnou strankou je moznost financovani projektu prostfednictvim Hithit, pomoci
kterého lze ziskat finan¢ni prostfedky pro zavadéni vyrobku na trh a také vétsi propagaci
vyrobku. Hrozbou pro podnik mohou byt koronavirova opatifeni, konkrétn¢ uzavieni
kavaren a bister, jako tomu bylo v prvni vIin€ koronaviru. Bohuzel tuto skute¢nost nelze
ovlivnit, stejné jako zvySovani cen surovin v duisledku valky na Ukrajing. V ptipadé
omezeni v ramci jednouroviiové distribucni sit¢ pomoci maloobchodl, mohu vyuZit
bezuroviiové distribu¢ni sité ve form¢ online prodeje. V diisledku koronaviru a vale¢nych
stavl ve svéte si lidé uvédomuji dilezitost sob&stacnosti, mensi zavislosti na zahrani¢ni

vyrobé a radéji podporuji ceské produkty.

Dal8i moznou hrozbou je vstup nové konkurence na trh nebo vzestup substitu¢nich
vyrobkl. Tato hrozba pfichazi od firem, které jsou na trhu jiz zabé&hlé, disponuji
vyrobnimi technologiemi ¢i kapacitami, a rozhodnou se, Ze sviij sortiment vyrobku
rozsiti. VEétSina téchto veétsich firem pod svym ndzvem zasttesuje Sirsi sortiment produkta,
kdezto v mém piipadé nazev firmy je zaroven i nazvem produktu, coz buduje davéru

ke kvalitni znacce a vyrobku diky specializaci se na vyrobu jednoho produktu.
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ProtoZe se jedna o novou znacku a produkt je ve fazi zavadéni, nemohu pouzivat stejnou
strategii, jako velké, na trhu jiz dlouhodobé¢ piisobici firmy. Pro zavedeni nového vyrobku
na trh navrhuji strategii obsazovani trznich mezer. Tato strategie je vhodna pro podniky,
které necili na cely trh, ale vénuji se spiSe menSim trznim segmentim. Pro uvedeni
veganské alternativy medu na trh je mym cilem zaméfit se na cilovou skupinu zakazniki
stravujicich se rostlinng. Jedna se sice o uzsi skupinu lidi, ktera ale mtize hrat velkou roli
v ovliviiovani zbylé casti populace. Podniky, vyuzivajici strategie obsazovani trznich
mezer maji jedineCnou schopnost, ktera je zajimava pro urcitou skupinu na trhu. Zaroven
ma tato strategie vyuziti u mensich podnikii. Pro velké podniky, specializujici se na cely
trh, neni pfili$ atraktivni. Pro mensi firmy je malé trzni misto vyhodné hlavné z divodu
omezenych zdroji. Trzni mezera na trhu by méla byt dostate¢na pro podnik, ktery ma
zajem o jeji zaplnéni. Déale musi mit pfiméfenou kupni silu, potencial dalsiho ristu
a dostacujici ziskovost. Z mého pohledu jsou tyto body splnény, hlavné z divodu
zvySujiciho se poctu lidi, zajimajicich se o vegansky zpiisob stravovani, a z toho plyne

také rlist potencialu rostlinnych vyrobki a jejich ziskovost. [17]
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4 Navrh procesu vizualizace ve vyrobé

Pted zahajenim vyroby vytvarim vizualizaci navrhu procesu vyroby v programu Simul8
pro lepsi predstavu o pribéhu vyrobniho procesu po uvedeni vyrobku na trh. Vyroba je
hlavni logistickou ¢innosti. Pojem simulace se v dnesni dob¢ vyskytuje stale ¢astéji, jeho
synonymem je slovo napodobovat. Jednd se o experimentalni metodu, pomoci niz je
nahrazovan realny systém modelem. Piedpokladem jeji realizace je tedy vytvofeni
urcitého modelu. Pomoci simulace je také umoznéno piehravat procesy, které v realném
svete trvaji tydny az mésice. Simulace umoznuje lepsi pochopeni téchto procesi pied tim,
nez je systém uveden do provozu. Neni vSak vylouceno vyuziti simulace v prib¢hu

fungovani realnych procest, pro jejich analyzu, zvySovani efektivity a hodnoceni.

Systém je uspoiradand mnozina prvka a vazeb mezi nimi. Entity jsou polozky, které timto
systémem prochézeji, mize se jednat napiiklad o zdkazniky nebo v mém ptipad¢ jsou to
suroviny. K entitdm jsou pfifazeny jejich vlastnosti, tedy atributy. Aktivity jsou ¢innosti,
které jsou v systému vykonavany, kazda aktivita je charakterizovana ¢asem a potiebnym
zdrojem. Rizeni systému zahrnuje pravidla, které popisuji kdy, kde a jak jsou provadény
dil¢i aktivity a za jakych podminek mohou v systému nastat jednotlivé udalosti. Pro dany
experiment je nutné dopiedu stanovit predpokldadanou hranici, kdy jeji vysledky
z hlediska Casové délky jiz nejsou efektivni. Tato hranice se vétSinou stanovuje pomoci
metody pokus — omyl. Pro vizualizaci procesu vyroby pouzivam stochasticky typ modelu
simulace. Stochasticky model je zaloZeny na souboru nahodnych vstupti a vysledky jsou
stanoveny s ur¢itou pravdépodobnosti. Proces, na ktery simulaci aplikuji, je hlavnim
procesem organizace, ktery je orientovan vii€i zakaznikovi, a vytvari tak vyrobek. Idealni
projekt je takovy, ktery zahrnuje minimum skladovani, pfepravy a manipulace, jelikoz
tyto ¢innosti nevytvareji zddnou piidanou hodnotu na vyrobku a pfedstavuji pouze

naklady. Je potieba zjednodusit systém a sniZit tak tyto ¢innosti na minimum.

Simul8 je nenaro¢ny a lehce ovladatelny simula¢ni software vhodny pro simulaci
systémt, zahrnujicich zpracovani diskrétnich entit v diskrétnim ase. Program funguje
jako ndstroj pro planovani, navrhovani a optimalizaci realnych vyrobnich systémd.
Simul8 umoziluje uZivateli vytvofit pocitacovy model sanimaci béhu systému,
prostfednictvim kterého je mozné testovat redlné scénafe ve virtudlnim prostiedi
a poskytuje informace o tom, jak bude navrzeny vyrobni systém ve skute¢nosti fungovat.
Simulac¢ni modely jsou vytvareny pomoci péti zakladnich blokt, které nasledné vytvareji

61



blokové schéma simulovaného systému. Kazdy z téchto blokl ptedstavuje jistou cast
realného, simulovaného systému a je nositelem vstupnich dat do procesu simulace. Data
se do blokl nastavuji pfes dialogové okno a kazdé entit¢ se daji pfiradit jeji atributy.
Na Obr. 4.1 je vyobrazeno pracovni prostfedi programu Simul8.
v NSRS SRR
BT o | cveandrues | mser  Vew  Viuslloge  Adwnced e

’ b Reset Run For: 1 weeks E |i » &

Run M Step ~ Speed: U Run Resultz. Export Share Income
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Start Poirk .
Queue ) J o ’H
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Obr. 4.1 Pracovni prostiedi programu Simul8
Zdroj: vlastni zpracovani.
Simula¢ni model je tvofen pomoci ¢tyt zékladnich bloku, kterymi jsou:

e Start Point — vstupy,
e Queue — fronta,
e Activity — ¢innost,

e End - vystup.

Data se do blokt nastavuji ptes dialogové okno a kazdé entité se pfifazuji jeji atributy
(vlastnosti). Tyto bloky nasledné vytvaieji blokové schéma simulovaného systému.
Kazdy ztéchto blokl predstavuje jistou cast redlného, simulovaného systému a je

nositelem vstupnich dat do procesu simulace.

Wstup surovin do vyroby Wafeni Dévkovani do sklenic  Fronta pfed zakonzervovanim  Zakonzervovanivigek Fronta chladnuti  Etiketovani wwstup hotowich virobkd
0 0 0

Obr. 4.2 Blokové schéma simulovaného systému

Zdroj: vlastni zpracovani.
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U bloku Start Point, ve kterém vstupuji do vyroby suroviny nastavuji fixni hodnotu a jeji

interval na 240 minut, jelikoz jeden vyrobni proces trva 4 hodiny, poté je potieba dodani

dalsi davky surovin na vstup.

Start Point Properties

|Vslup surovin do wiroby |

Input "wark Item Type:

Main Work Itern Type ~
Inter-arrival times [minutes) \f ok
Fired Value:
240 8 Cancel
0 Help
Mema
Distribution: Fresulte
B atching
Mew
Fiouting Out
M First at start time
|_| Unilirited arrival Actions
|_| Nane u File Graphics
|_| Schedule Sheet
|_| From 'l State Chart Caizen
|_| Dap Planner Constraints
Finance F |_
Dlgnore hints about L)
Eraze lost Wwfork |tems

Obr. 4.3 Vstup surovin do vyroby
Zdroj: vlastni zpracovani.
Suroviny, které do vyroby vstupuji jsou tapiokové perly, jablecny koncentrat a stévie.

Jelikoz se jedna o suroviny, které neni mozné pocitat na kusy, tak batching, tedy

davkovani nastavuji na fixni hodnotu 95, jelikoz vystupem vyrobniho procesu je 95 kust

vyrobkil.
Batching
Batch size leaving thiz
ok
* Cancel
Fired Y alue: 0
) Ut
Dristribution:
Mew

Obr. 4.4 Davkovani vstupnich surovin

Zdroj: vlastni zpracovani.

Vstupni suroviny se nasledné presouvaji do ¢innosti vareni, kterd probiha 2 hodiny, tedy

120 minut. Hrnec, ve kterém cinnost probihd mé kapacitu 20 litrQ, jelikoz je uvatena
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kapalina nasledné plnéna do sklenic s objemem 210 ml, v jednom vyrobnim procesu jsem

schopna naplnit 95 sklenic. Kapacita vyroby je tedy nastavena na 95 kust.

Activity Properties
|Ver'enﬂ |
Timing [minutes] # (n] 4
Fixed W alue: 0
a Cancel
120
0 Help
emo
Distribution: Results
Hew Efficiency
l:‘ High Wolume Fouting In || Out
. Actions
Finance
Erase Priarity
Replicate = 95
Carbon
P
l—[ Graphics
I On State Change Shifts

Obr. 4.5 Cinnost vaieni

Zdroj: vlastni zpracovani.

Trvani ¢innosti davkovani kapaliny pro pfipravu veganské alternativy medu do sklenic je

30 minut.
Activity Properties
[Dévkovant do sklerid |
Timing [minutes] J Ok
Fixed W alue:
o Cancel
0 Help
Memo
Distributicn: Results
Hew Efficiency
|:| High Volume Fouting In || Out
Finance paciions
Erase PFriarity
Feplicate = 95
Carbon
r Graphics
I On State Change Shifts

Obr. 4.6 Davkovani do sklenic
Zdroj: vlastni zpracovani.
Naplnéné sklenice se postupné pred zakonzervovanim vicka odkladaji na vyrobni plochu,

proto je zde fronta, u které neni nastaveny Zadny minimalni ¢as, jelikoZ se jedna o plynuly
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pfechod na ¢innost zakonzervovani vicek a polotovar vyrobku se tak ve fronté déle

nezdrzuje. Kapacita fronty je opé€t nastavena na 95 kust.

Queue Properties

Properties  Visual Logic

|Fr0nta pred zakonzervovanim | |\f Ok, |

Capacity: |:| Infirite R Concel
Shelf Life: |:| None @ Hep

Mir W ait Time: o | [minutes) Memo
|_| Priaritize

Results
|_| LIFO
|_| High Walume Azzemble Start - Up
|_| Seqregate Results
Graphics
Carbon
Finance E
Erase

Obr. 4.7 Fronta pted zakonzervovanim
Zdroj: vlastni zpracovani.

Nasleduje ¢innost zakonzervovani vicek, jejiz doba trvani je 15 minut a je nastavena

na kapacitu 95 kust.

Activity Properties
|Zak0nzerv0vén|’ vitek| |
Timing [minutes] v" ak.
0 Help
Memo
Distributior Results
Resources
Hew Efficiency
l:‘ High olume Routing n || Out
Finance Actions
Erase Priarity
- Feplicate = 95
r Graphics
I On State Change Shifts

Obr. 4.8 Cinnost zakonzervovani vicek sklenic
Zdroj: vlastni zpracovani.

Po zakonzervovani vicek je potifeba nechat naplnéné sklenice odstat, aby po vateni
vychladly, ¢ekaji tedy zatim po dobu 30 minut ve fronté, po niz néasleduje posledni faze

vyrobniho procesu, a to jejich etiketovani. Kapacita fronty je opét nastavena na 95 kusi.
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Queue Properties

Properties  isual Logic

[Fronta chiadnu] | [v o |
Capacity: [ ]mnfire 9 Cancel
sheflte: [ [N @ Hep
MinwaitTime: (30 || frintes) | Meme

|_| Pricritize
Results
|_| LIFD
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Graphics
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Obr. 4.9 Fronta pro vychladnuti
Zdroj: vlastni zpracovani.

Po vychladnuti sklenic nasleduje posledni ¢innost vyrobniho procesu, etiketovani. Doba

této ¢innosti je 45 minut.

Activity Properties
| Etik.tovsni] |
Timing [minutes) « (]9
Fixed ¥ alue:
8  Cancel
0 Help
Memo
Distribution: Results
Mew Efficiency
l:‘ High Wolume Routing In || Out
: Actions
Finance
Erase Priarity
Replicate = 95
Carbon
r Graphics
£ On State Change Shifts

Obr. 4.10 Cinnost etiketovani
Zdroj: vlastni zpracovani.

Posledni entitou vizualizace simulovaného vyrobniho procesu je vystup hotovych

vyrobkd, kde jiz neni tfeba nastavovat zadné atributy.

Na zéavér v zéloZzce Data and Rules nastavuji Properties (vlastnosti) celého simula¢niho
procesu. Jednotka Casu je zvolena v minutach, vyroba probihd ctyfi dny v tydnu

od pondéli do étvrtku. Cas zagatku procesu je kazdy den v 8:00 hodin. Vyroba probiha
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po dobu 8 hodin denné, coz znamena, ze vizualizace vyrobniho procesu probiha

po ¢tyfech hodinach opakované dvakrat denné.

Clock Properties

Time Units

O Seconds @ Minutes O Hours O Drays v oK

For unitz smaller than seconds use decimals of units e.g. 0.001 =1 milisecond a Cancel

Time format 0 Help
Simple unit L f P t Ti I
O imple unit cournt from zero O ercer O fme oy sy
il @ Time Day
More

O Digital @ Clock Face Calendar

HH:kM HH:hk.000 HH:MM:55 HH:hM:55.000

Day O Date Mon, Tues,
b .
() Lar. Week [“hoed. Days perwesk:
Fiunning Tirne

Start time each day [HH: k] 08:00
Diuration of day [HH:MM]: 08:00

‘wharm Up Period Resultz Collection Periad ' ‘
The gimulation will run for the tatal of *Warm Up Period + Results

Callzction Period

Obr. 4.11 Nastaveni ¢asu simulace vyrobniho procesu

Zdroj: vlastni zpracovani.

Denni doba trvani vyrobniho procesu je 8 hodin, vyroba probihéd 4 dny v tydnu.
denni doba tvani X pocet dniv tydnu ...... 8%4 =32 hodin / tyden

Doba trvani vyrobniho procesu je 32 hodin tydné.

pocet hodin v tydnu X 60 (minut)...... 32x60 =1 920 minut / tyden

Vyslednym €asem celé simulace vyrobniho procesu je 1 920 minut.

Results Collection Period

Collect resultz for thiz amount of time for each simulation

1920 simulation time units [minute

|:| Beep on Completion a
Cancel

0 Help

Obr. 4.12 Vysledny ¢as simulace vyrobniho procesu
Zdroj: vlastni zpracovani.

Rizeni procesii a ¢innosti v organizaci je jednou z hlavnich manazerskych aktivit. Proces

je souhrn na sebe navazujicich ¢innosti, ma né&jaké vstupy, vystupy a spotfebovava urcité
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zdroje. V piipadé¢ mnou provadéné simulace se jednd o transformaci surovin na vstupu
na hotovy vyrobek na vystupu vyrobniho procesu. Materidlovy tok piedstavuje slozku
hmotného logistického fetézce, jedna se o pohyb materidlu, kterym jsou suroviny,

rozpracovana vyroba a hotové vyrobky od vstupu po vystup.

Po dokonceni procesu vyroby se hotové vyrobky sklddaji na karton s vyfezy pro sklenice.
Vysledkem jednoho vyrobniho procesu je 95 hotovych vyrobkii, proces probiha
opakovan¢ dvakrat denné, za den je vyrobeno 190 kust vyrobku. Jelikoz je vyroba

uskutecnovana 4 dny v tydnu, tydné se vyrobi 760 vyrobkili a mésicné 3 040 vyrobkd.
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Z7avér

Diplomové préace je zamétfena na uvedeni nového vyrobku na trh. V ramei diplomové
prace navrhuji deskripci vyvoje vyrobku a jeho uvedeni na trh. Jedna se o rostlinny
produkt, konkrétn¢ veganskou alternativu medu. Jako nazev vyrobku volim Oslazeno,
pomoci kterého je tvofeno i1 logo, a zaroven je také znaCkou, pod kterou firma vystupuje.
Myslim si, ze tato znacka je s vyrobkem snadno spojitelna a zapamatovatelna, jelikoz jde
o produkt na oslazeni veganskych pokrmi a napoji. Vyrobek mé tekutou konzistenci,
proto jsem se rozhodla zvolit sklenény obal ve formé zavarovaci sklenice. Vyhodou
sklenéné¢ho obalu je dobrd omyvatelnost, prihlednost, moznost sterilizace, opétovné
pouziti a zpracovani. Tento obal plni ¢aste¢né¢ manipulacni, ale také marketingovou
a informacni funkci. Na pfedni strané je umisténa etiketa s logem, pod nimz se nachazi
zakladni informace o vyrobku, pro segment lidi, kterym je vyrobek priméarné urcen.
Vyrobek bude distribuovan jednak pomoci bezliroviiové distribu¢ni cesty, kdy zdkaznik
nakupuje pfimo u vyrobce, ale také jednourovitové distribucni cesty, pii které probiha
dodani vyrobku od vyrobce do maloobchodu a nasledné koneénému spotiebiteli,

coz ptispéje k vetsi Sanci dostat produkt do povédomi Sirsi vetejnosti.

Pro financovani mého projektu navrhuji vyuzit platformy spole¢nosti Hithit. Tato
spole€nost spojuje kreativni lidi s témi, ktefi je cht&ji podpofit a poskytuje zdroj
financovani, ktery nezahrnuje zbyte¢né pljc¢ky. V ramci pfimé konkurence se na trhu
nachazi tfi konkuren¢ni produkty, které ovSem nevyrdbi ceSti vyrobci, ale jedna
se o vyrobu vramci zahrani¢nich spole¢nosti. Mezi nepfimou konkurenci se fadi
substitu¢ni vyrobky ve formé sirupii. Pro propagaci a zaroven také prodej produktu volim
socialni sit’ Instagram, kterou je mozno propojit s ttem na Facebooku. Dalsi formou
propagace je ptredstaveni vyrobku na Veggie Naplavce. Jedna se o nejvétsi vegansky
market, pofddany kaZdoro¢né v Praze. JelikoZ je mym zamérem zacilit s vyrobkem
na cilovou skupinu zékazniki stravujicich se rostlinné, tak pro zavedeni nového vyrobku
na trh navrhuji vyuZit strategii obsazovani trznich mezer. Tato strategie je vhodna
pro podniky, vénujici se spiSe mensSim trznim segmentiim, nez celému trhu. V ramci
marketingové strategie pouzivam ndstroj strategického planovani SWOT analyzu.
Pted zahdjenim vyroby vytvaiim vizualizaci navrhu procesu vyroby v programu Simul8

pro lepsi predstavu o pribéhu vyrobniho procesu po uvedeni vyrobku na trh.
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