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SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je urcit ndzory vetejnosti na produkty slouzici jako nahrada bézné stravy,
identifikovat specifické demografické skupiny, které o tyto produkty projevuji zdjem, a na zéklad¢ téchto
informaci navrhnout cilené a efektivni marketingové strategie. Prace zahrnuje vytvofeni konkrétnich doporuceni
pro marketingové kampané a distribu¢ni taktiky, které by mohly podpofit uspésné zavedeni téchto nahradnich
stravovacich produktii na trh. Toto poskytne zaklad pro lepsi orientaci v preferencich potencialnich zakaznikt a
umozni firmam efektivnéji reagovat na trzni poptavku a trendy.

2. Vyzkumné metody:

V teoretické casti této prace byly vyuzity metody pro systematicky prizkum relevantni literatury, dikladny
rozbor dostupnych zdrojti a detailni porovnani ziskanych informaci. To umoznilo ziskat $ir$i ptehled o stavajicim
stavu poznani v dané oblasti. Prakticka ¢ast se soustfedila na pouziti empirickych vyzkumnych metod, zejména
bylo provedeno dotaznikové Setfeni, které bylo doplnéno o analyzu konkurenéniho prostredi. Tato kombinace
metod poskytla komplexni pohled na aktudlni situaci a trendy na trhu, coz bylo zasadni pro hluboké pochopeni
tématu. Interpretace vysledkd, souhrnné zjisténi kli¢ovych poznatki a formulace doporuceni pro dalsi postup
ptinesly nové navrhy a strategie pro efektivni zavadéni produkti na trh.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Vysledky nedavného dotaznikového Setfeni odhalily, Ze vice nez polovina dotazanych vyjadfila zajem o
produkty nahrady stravy, coz naznacuje, Ze tato kategorie produktti ma potencial pro dalsi rist a rozvoj. V ramci
prizkumu se rovnéz zjistilo, ze preferovany typ nahrady stravy je mezi zakazniky velmi rtznorody, coz
naznacuje potfebu adaptace produktl na individualni preference spotiebitelii. Zvlastni pozornost by méla byt
vénovana mladym Zenam ve vékové skupiné 18-30 let, které byly identifikovany jako hlavni cilova skupina pro
tyto produkty. Analyza také odhalila, Ze nejucinnéj$imi kanaly pro propagaci téchto produktli jsou socialni sité,
jako jsou Instagram a Facebook, spole¢né s vyuzitim influencert, ktefi mohou efektivné oslovit a zapojit cilené
demografické skupiny. Bylo doporuceno strategicky planovat marketingové kampané, které se zaméri prave na
tato média a formy propagace. Kromé toho byla ur€ena optimalni cenova hladina produktt, kterd reflektuje
ocekavani a finanéni moznosti cilové skupiny, a byly navrzeny moznosti distribuce, které¢ zahrnuji jak tradi¢ni
retailové kandly, tak moderni e-commerce feSeni, aby bylo mozné produkty co nejefektivnéji dostat k
zakazniklim. Tento pfistup pomaha zajistit, Ze produkty jsou dostupné tam, kde jsou zakaznici nejvice aktivni a
kde je poptavka nejvyssi.

4. Zavéry a doporuceni:

Vysledky vyzkumu ukazaly, Ze pro uspésné oslovovani cilového trhu je zasadni vytvofit promyslenou a efektivni
marketingovou strategii. Specificky se doporucuje zameéteni na zeny ve véku 18-30 let a na spotiebitele zametené
na zdravy zivotni styl, coz je skupina, ktera vykazuje zvySeny zajem o produkty nahrady stravy. V ramci adaptace
na trzni potfeby bylo rovnéz navrzeno rozifeni stavajiciho portfolia produktli o tii varianty, vcetné ptidani
nahrady stravy ve form¢ praktickych tyCinek, coz miize oslovit zakazniky hledajici pohodIné a rychlé feSeni
stravovani. Co se ty¢e cenové strategie, je doporuceno nastavit ceny produkti niz$i nez ceny konkurence. Toto
cenové pozicovani by mélo zakazniky pfitahnout diky atraktivité cen, ale zaroven by mélo byt dostatecné vysoké,
aby zajistilo rentabilitu a ziskovost produktd. Diiraz na rychlou a snadnou pfipravu je klicovym prvkem, ktery
podtrhuje vyhody produktu, a je proto nezbytné, aby byl produkt snadno dostupny Sirokému spektru zakaznik.
Tato strategie by méla vést k maximalnimu vyuziti trzniho potencidlu a napomoci k uspé$nému zapojeni
produktu do kazdodenniho Zivota spotiebitelti, zvySeni jeho viditelnosti a posileni trzni pozice.
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SUMMARY

1. Main objective:

The main aim of this bachelor thesis is to analyze the perception and opinions of the public regarding products
such as meal replacements and other similar products, identify target customer segments, and propose effective
strategies for their promotion, including providing specific recommendations for further actions.

2. Research methods:

In the theoretical part of the thesis, procedures for examining relevant literature, analysis of available sources,
and comparison of information were utilized. The practical section relied on research methods, specifically
questionnaire surveys, and further on the analysis of the competitive environment, which provided a deeper
insight into the issue under investigation. Interpretation of results, summary of findings, and derivation of
recommendations were conducted.

3. Result of research:

The results of a recent survey revealed that more than half of the respondents expressed interest in meal
replacement products, indicating that this product category has potential for further growth and development.
The survey also found that the preferred type of meal replacement varies widely among customers, suggesting
the need to adapt products to individual consumer preferences. Special attention should be given to young women
aged 18-30, who have been identified as the main target group for these products. The analysis also revealed that
the most effective channels for promoting these products are social networks such as Instagram and Facebook,
along with the use of influencers who can effectively reach and engage targeted demographic groups. It was
recommended to strategically plan marketing campaigns focusing on these media and forms of promotion.
Additionally, an optimal price level was determined that reflects the expectations and financial capabilities of
the target group, and distribution options were designed that include both traditional retail channels and modern
e-commerce solutions to deliver products as efficiently as possible to customers. This approach helps ensure that
products are available where customers are most active and where demand is highest.

4. Conclusions and recommendation:

Research results have shown that creating a well-thought-out and effective marketing strategy is crucial for
successfully reaching the target market. Specifically, it is recommended to focus on women aged 18-30, a group
that has shown increased interest in meal replacement products. To adapt to market needs, it was also proposed
to expand the existing product portfolio with three variants, including the addition of meal replacements in the
form of convenient bars, which may appeal to customers looking for a comfortable and quick dining solution.
Regarding pricing strategy, it is recommended to set product prices lower than the competition's offering. This
pricing position should attract customers due to price attractiveness, but should also be high enough to ensure
profitability and product profitability. Emphasis on quick and easy preparation is a key element that underscores
the product's benefits, and it is therefore essential that the product be easily accessible to a wide range of
customers. This strategy should lead to maximum utilization of market potential and help successfully integrate
the product into consumers' daily lives, increase its visibility, and strengthen its market position.
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1 Uvod

Uvedeni nového produktu na trh je rozhodujicim okamzikem pro kazdou firmu, nebot’ jeho
uspéch mize mit zdsadni dopad na celkovou vykonnost a konkurenceschopnost spole¢nosti.
Tento proces je kliCcovy zejména proto, ze uspéch nového produktu muze vytvofit nové
pfilezitosti pro rozvoj firmy a posileni jeji pozice na trhu. Zavedeni inovativniho produktu mtize
firmé poskytnout konkuren¢ni vyhodu a umoznit ji Iépe reagovat na potieby zakaznikl, coz
prispiva k udrzeni a rozvoji jejiho obchodniho tGspéchu. Ve stale se vyvijejicim a vysoce
konkurenénim podnikatelském prostiedi je zdsadni, aby firmy neustdle inovovaly a Gspésné
uvadeély nové produkty na trh. Tato schopnost je kli¢ova pro udrzeni tempa s rychle se ménicimi
trznimi trendy a pro zajisténi konkurencni vyhody. Firmy, které dokazou efektivné reagovat na
pozadavky trhu a pfizplsobit se novym podminkdm, maji lep$i Sanci na Gspéch a preziti v tomto
dynamickém prostiedi. Aktivni inovace a strategické zavadéni novych produktl jsou nezbytné
pro dosaZeni a udrzeni vedouci pozice na trhu, ¢imz se firma miZe odliSit od konkurence a
zvysit svou trzni silu.

Cilem této bakalaiské prace je provést analyzu vefejného minéni o produktech, které
pfedstavuji alternativu k tradicni stravé. Pradce se zaméfuje na identifikaci rGznych
demografickych a psychografickych skupin potencialnich zdkazniki a na ndvrh cilenych
marketingovych strategii pro jejich oslovovani a ziskdvani. Tato analyza zahrnuje také
formulaci konkrétnich doporuceni pro podnik, ktera by méla piispét k GcinnéjSimu uvedeni
téchto produkti na trh. Klicovym ukolem je poskytnout firmé detailni ndvod na to, jak
maximalizovat trzni potencial téchto alternativnich stravovacich feSeni, ¢imZ se firma muize
Iépe adaptovat na pozadavky a zmény v dynamickém podnikatelském prostiedi a zvysit své
Sance na uspéch.

Uvodni &ast této bakalaiské prace se vénuje teoretickému ramci zavadéni novych produkti, kde
jsou predstaveny kli¢ové pojmy, koncepty a metody v oblasti produktového marketingu a
podnikani relevantni pro tento proces. Diskutuje se zde o vyznamu inovace pro rust a
konkurenceschopnost firem a o strategiich, které mohou firmdm pomoci Gspésné zavést nové
produkty na trh. Podrobné se zkoumaji faktory ovliviiujici usp€Snost zavadéni novych
produktii, véetné produktového mixu, segmentace trhu, hodnoceni produktového portfolia a
dalSich témat, ktera jsou kli¢ova pro nadledné pochopeni praktické ¢asti bakalarké prace.

Nasleduje prakticka ¢ast prace, kterd se zabyva konkrétnim procesem zavadéni nového
produktu na trh. Prace provadi detailni analyzu vlastnosti nového produktu. Dale provadi
analdzu jeho konkuren¢niho prostfedi s cilem identifikovat kli¢ové piednosti a vyhody, které
pfindsi. Soucasti praktické c¢asti bakalafské prace je vlastni vyzkum, ktery je proveden
prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Dotaznikové Setfeni mezi potencialnimi zékazniky bylo
tvofeno s cilem ziskat jejich ndzory a pfipominky ohledn€ nového produktu a jeho vlastnosti a
celkového nazoru na produkty slouzici jako nadhrada bézné stravyy. Z vysledki analyz a zpétné
vazby od zakaznikli vychazi poskytnuti konkrétnich doporuceni tykajicich se vhodné
propagace, vybéru cilového segmentu, nastaveni cenové politiky a marketingovych strategii
pro uspésné zavedeni nového produktu na trh.

Tato bakalatské prace je vyznamnym piinosem k hlub§imu pochopeni procesu zavadéni novych
vyrobkil na trh. Soucasné tato prace nabizi konkrétni strategie a doporuceni pro firmy, které se
rozhodnou podstoupit tento dilezity krok v rdmcei svého podnikéani. Tim, Ze se podrobné zabyva
analyzou trzniho prostiedi, preference zakaznikli a strategiemi propagace, prace poskytuje
uceleny pohled na kli¢ové faktory uspéchu pii zavadéni novych produktti na trh. Jeji vyzkumneé
poznatky a praktické rady jsou cennym zdrojem informaci pro manazery a marketéry, kteti
hledaji efektivni postupy pro optimalizaci procesu zavadéni novych produkti a maximalizaci
jejich tispéchu na trhu.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Tato teoreticko-metodologicka ¢ast bakalatské prace predstavuje zdkladni pilif pro porozuméni
a aplikaci konceptli a metodik v oblasti marketingu a podnikani. Jejim cilem je poskytnout
uceleny prehled klicovych oblasti, které budou néasledné analyzovany a aplikovany v praktické
Casti prace. Zametuje se na dulezité aspekty marketingového fizeni a podnikatelskych strategii,
které maji zasadni vliv na Gispé$né fungovani podniku a jeho konkurenceschopnost.

Prvni kapitola této Casti se zabyva produktovym marketingem, ktery klade diraz na spravné
pochopeni potieb a preferenci zdkaznikl a na vytvoteni efektivniho marketingového mixu pro
dosazeni stanovenych cili. Dale je zkoumén produktovy mix a hodnoceni produktového
portfolia, coz predstavuje klicovy faktor pro optimalizaci nabidky spolecnosti a zajisténi
konkuren¢ni vyhody na trhu.

Marketingové strategie jsou dalSim dilezitym tématem, které je v této Casti prace probirdno.
Zahrnuje analyzu riiznych ptistupi k dosazeni marketingovych cilii a identifikaci strategii, které
nejlépe odpovidaji potfebam podniku a jeho cilového trhu. Segmentace trhu je také podrobné
analyzovana, protoze pochopeni specifickych segmentt a jejich potieb je kli¢ové pro uspésné
osloveni a obsazeni vybranych cilovych trhti.

Inovace a teorie difuze jsou dalsimi klicovymi oblastmi, které tato prace zkouma. Inovace
ptedstavuji hnaci motor pro rist a rozvoj podniku a jsou nezbytné pro udrzeni konkurencni
vyhody v dynamickém podnikatelském prosttedi. Teorie difuze se zabyva procesem Sifeni
inovaci a pochopenim faktori, které ovliviiuji ispéSnost jejich adopce na trhu.

Posledni kapitolou teoreticko-metodologické casti je metodika, kterd popisuje postupy,
techniky a metody vyuzité pti sbéru dat, analyze informaci a dosazeni stanovenych cilii prace.
Tento uvodni text slouzi jako priivodce pro Ctenare, ktery poskytuje orientaci ve struktuie a
obsahu prace a zaroven zdlraziuje dilezitost zkoumanych oblasti marketingu a podnikani.

vvvvv

nezbytné pro uspésny rozvoj podniku a dosahovéani jeho cild.

2.1 Produktovy marketing

Produktovy marketing dle Jakubikové (2013, s. 198) pfedstavuje proces, ktery hraje klicovou
roli v uspéchu jakéhokoli produktu na trhu. Tento proces zahrnuje fadu krokt, od vyzkumu trhu
az po vytvareni efektivnich marketingovych iniciativ, které zvysuji povédomi o produktu a
motivuji zakazniky k ndkupu. Tento proces je nezbytny pro usp€sné zavedeni produktu na trh
a komunikaci jeho hodnot jak externé na trhu, tak interné v rdmci spolecnosti. Autorka také
uvadi, ze produktovy marketing funguje jako spojovaci prvek mezi tymy produkce, marketingu
a prodeje, aby vyhovél raznym potiebdm kazdého oddéleni. Jeho hlavni roli je vyplnovat
mezery mezi vyvojem produktu, marketingovymi strategiemi a prodejnimi aktivitami, a zajistit
efektivni vyuziti investic vytvarenych pti inovacich produkti.

Jednim z prvnich kroki@i v procesu produktového marketingu je pochopeni potieb a piani
zakaznikil. Toto pochopeni je zasadni pro vyvoj produktu, ktery spliluje pravé tyto potieby a
prani. Produktovy marketing tedy nejenze zahrnuje vyvoj produktu, ale také pochopeni
zédkaznika, ktery je pro uspéch produktu na trhu nezbytny (HubSpot, 2023). Dal§im dilezitym
krokem v procesu produktového marketingu je, jak uvadi Karli¢ek (2018, s. 170) vyvoj cenové
strategie. Cenova strategie musi odrazet hodnotu produktu pro zédkazniky a zarovenl umoznit
spolecnosti dosdhnout svych finan¢nich cili. Cenova strategie je tedy kliCovou soucasti
produktového marketingu, kterd mize vyrazné ovlivnit uspéch produktu na trhu. Cena. Vybér
vhodnych distribuénich kandli je dal§im dualezitym krokem v procesu produktového



marketingu. Distribu¢ni kanaly musi umozZnit zakaznikim snadno a pohodIn¢ zakoupit produkt.
To mize zahrnovat fyzické obchody, online obchody nebo kombinaci obou. Vybér vhodnych
distribu¢nich kanalt je tedy klicovy pro dosazeni uspéchu produktu na trhu (Digital Marketers
World, 2022). Distribuce, vyvoj efektivnich marketingovych a propagacnich strategii je
nezbytny pro zvyseni povédomi o produktu a motivaci zdkaznikli k ndkupu. Tyto strategie,
mohou zahrnovat riizné taktiky, od tradi¢nich reklamnich kampani az po digitalni marketing a
socialni média. Efektivni marketingové a propagacni strategie jsou tedy kli¢ové pro zvySeni
povédomi o produktu a zvySeni jeho pfijeti na trhu.

Dle Kotlera (2013, s. 70) lze tedy fici, Ze produktovy marketing je klicovym prvkem
marketingového mixu, ktery se zamétfuje na produkt a jeho Usp&$né zaclenéni do celkové
marketingové strategie. Marketingovy mix poskytuje rdmec, ve kterém produktovy marketing
pracuje. Spolecné tvoii strategii, jak efektivné dosdhnout cilového trhu a zdkaznika. Pravé
Marketingovy mix dnes piedstavuje jeden ze zédkladnich prvki marketingu. Kotler (2013, s. 70)
definuje marketingovy mix jako ,,soubor marketingovych néstroji, které firma vyuziva k tomu,
aby dosahla marketingovych cili na cilovém trhu®. Kotler také uvadi, Ze podnik by se m¢l zacit
vénovat marketingovému mixu az poté co si zvoli celkovou marketingovou strategii. V
soucasnosti existuje hned nékolik modelli marketingového mixu, za zakladni model jsou
povazovana takzvana 4P, coz vychéazi z anglickych ndzvi jednotlivych marketingovych
nastrojii, kterymi jsou: product (produkt), price (cena), place (distribuce) a promotion
(propagace). Podle Ptikrylové (2019, s. 240) vSak marketingovy mix efektivné funguje pouze
za predpokladu, zZe firma vyuziva vSech prvki. Dilezité je vzéjemné sladéni a propojeni vSech
prvkli marketingového mixu a pouze v tomto piipadé¢ dojde k efektivite. Nemélo by tedy
dochazet k prosazovani jednotlivych néstroji nad ostatnimi.

2.1.1 Produkt

Jak uvadi Janouch (2020, s. 19) produkt je cokoliv, co pfinasi spotiebiteli néjakou hodnotu, ta
muze byt vyjadiena naptiklad jako uzitek ze spotieby. Podle Prikrylové (2019, s. 242) je v
marketingovém mixu klicovou slozkou pravé produkt, ktery predstavuje Sirokou skalu
nabizenych hodnot na trhu, bez ohledu na jejich podobu. Produkty mohou existovat ve fyzické
formé, jako jsou zbozi a vyrobky, ale také mohou byt nehmotné, jako naptiklad sluzby ¢i
licence, a dokonce i nominalni, jako penize nebo cenné papiry. Z perspektivy marketingu je
produkt definovan jako cokoli, co je obchodovatelné. Krom¢ samotného produktu jsou
klicovymi prvky jeho obal, kvalita, design a doprovodné sluzby, jako je doprava ¢i pojisténi.

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 364) 1ze produkt rozdélit do tii hlavnich vrstev: jadro, skutecny
produkt a rozSiteny produkt. Jadro produktu zahrnuje jeho zékladni funkci, ktera slouzi k
uspokojeni potieb zakaznika. Skute¢ny produkt, jako stiedni vrstva, zahrnuje riizné aspekty,
které ho odlisuji od konkurence, jako je barva, design, obal, kvalita, velikost a dalsi. Rozsiteny
produkt neboli vrchni vrstva, obsahuje doprovodné sluzby, jako je instalace, doprava, zaruka ¢i
poradenstvi, které piidavaji hodnotu zakaznikovi a mohou mit vliv na jeho celkovou
spokojenost s nakupnim procesem. Tato vrstva produktu ptesahuje samotny fyzicky vyrobek a
zahrnuje Sir$i spektrum sluzeb a podptirnych prvki, které poskytuji zdkaznikovi pocit bezpeci,
pohodli a ditvéry v ndkupni proces a uzivani daného produktu. Tyto doprovodné sluzby a prvky
mohou zna¢né ovlivnit celkovou vnimanou hodnotu produktu pro zékaznika a jeho loajalitu k
znacce.

2.1.2 Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus produktu je kli¢ovym konceptem v oblasti marketingu, ktery zdiiraziuje
Karlicek (2018, s. 161). Tento cyklus reprezentuje dynamiku, kterou produkt prochéazi od svého



uvedeni na trh aZ po jeho stafi a ipadek. Kazd4 faze tohoto cyklu, jak naznacuje obrazek 3, ma
své charakteristiky a vyzaduje specifické ptistupy v ramci marketingu, financi, vyroby, nakupu
a personalniho managementu. Je tieba si uvédomit, ze délka kazdé faze mlze byt rizné a zavisi
na mnoha faktorech, v€etné typu produktu a podminek trhu. Porozuméni tomuto cyklu a jeho
fazim je kli€ové pro GspéSné planovani a fizeni produktli v pribéhu jejich Zivotnosti na trhu.

Obrazek 1 Zivotni cyklus produktu
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a zisk
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Zavadéni Rust Zralost Upadek

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karlicek (2018, s. 163)

Ve fazi zavedeni na trh, jak uvadi Kotler a Keller (2013, s. 347), jsou zisky nulové, pfedev§im
kvili vysokym nakladiim spojenym s uvedenim nového produktu. Zatimco produkt neni znam
zakazniklim a jejich zajem o néj je minimalni, strategii v této fazi je aktivné budovat povédomi
a zajem o produkt. To se déje prostfednictvim silné¢ podpory prodeje a selektivni distribuce,
kterda pomaha produktu dostat se do povédomi spotiebitelti. Tato faze je obvykle narocna a
mnoho pokusti o zavedeni nového produktu selze. Pokud se vSak podniku podaii udrzet produkt
na trhu, postupuje do druhé faze, do faze rastu.

V druhé fazi, jak naznacuji Kotler a Keller (2013, s. 347), roste objem prodeje pomérné rychle
a s nim i zisky. V této fazi vstupuje na trh i konkurence, a je proto klicové pro podnik udrzet si
svou pozici, napiiklad prostfednictvim dalSiho zdokonalovani produktu a intenzivni distribuce.
Hlavnim cilem podniku v této fazi je maximalizovat sviij trzni podil.

Tieti faze, zralost, je obvykle nejdelsi zivotni fazi, jak popisuji Kotler a Keller (2013, s. 347).
Produkt je v této fazi na vrcholu své popularity, ale prodeje zacinaji pomalu klesat v disledku
zvysené konkurence. Je tedy nezbytné investovat do novych inovaci nebo zavést snizovani cen,
aby se udrzely stavajici zakaznici a zaroven nalakali novi. Mensi podniky, které nejsou tspésné,
opoustéji trh, a produkt piechéazi do faze tipadku. Upadek je fazi, kdy poptavka rapidné klesa a
produkt jiz neptinasi Zadny zisk. Podnik proto sniZzuje cenu a podporu prodeje na minimum, a
nakonec stahuje produkt z trhu.

2.1.3 Produktovy mix

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 349) je produktovy mix souborem Sirokého spektra vyrobkii
a jejich atributi, které podnik nabizi potencidlnim zdkaznikiim. Produktovy mix je komplexnim
souborem prvk, které spole¢né¢ tvoti zdklad pro efektivni a ispéSnou marketingovou strategii.
Kromé samotnych fyzickych vyrobkli zahrnuje produktovy mix také jejich charakteristiky, jako
jsou obal, znacka, design, sortiment, kvalita, vlastnosti, sluzby a dalsi.



Karli¢ek (2018, s. 159) zdlraznuje, ze hodnota jednotlivych vlastnosti produktu musi byt
hodnocena z hlediska cilového zakaznika. Klicové je tedy, jak zdkaznici vnimaji produkt,
nikoliv jeho objektivni charakteristiky. Firmy by mély provadét dikladné testovani raznych
variant svych produktl a zjiStovat, které vlastnosti jsou pro zakazniky nejzadanéjsi, at’ uz se
jednd o funkéni vyhody nebo designové prvky. Soucasné by mély provadét vyzkum trhu, aby
zjistily, kolik jsou zékaznici ochotni zaplatit za riizné varianty produktu. Timto zplisobem
mohou firmy dosdhnout optimalni podoby produktu a zvysit jeho Gspé$nost na trhu. VSechny
charakteristiky produktu musi byt v souladu s vybranou marketingovou strategii, ktera
reflektuje cilovy zdkaznicky segment a positioning znacky. Pokud tomu tak neni, neni
marketingova strategie efektivni. Produkt hraje klicovou roli ptfi formovani image znacky a
produktového mixu a hraje klicovou roli pfi identifikaci a diferenciaci produktli od konkurence.
Znacka zahrnuje nejen nazev produktu, ale také grafické prvky, logo a slogan. Pfi vytvareni a
rozvoji znacky je nezbytné brat v uvahu nejen lokalni, ale i mezindrodni trhy a kultury, aby
byla znacka pfijata a vniména pozitivné ve vSech relevantnich segmentech.

Design a celkova estetika produktu mize dle Karlicka (2018, s. 154) piedstavovat vyznamnou
konkuren¢ni vyhodu a jsou zdkladem emocialni diferenciace. Design produktu je klicovym
prvkem produktového mixu. Kvalitni design mize vyrazné ovlivnit celkovy dojem z produktu
a zakaznikim poskytnout pozitivni zazitek. Dobie promysSleny design miize také podpofit
jasnou a konzistentni znackovou identitu a vést k vétsi loajalité zakaznika.

Obal, jak uvadi Karli¢ek (2018, s.154), je dalSim dalezitym prvkem produktového mixu. Jeho
funkce neni pouze prakticka, ale také komunikacni a estetickd. Spravné navrzeny obal muze
zvysit atraktivitu produktu na prodejnim misté, pfildkat pozornost zdkaznikli a vést k
rychlej$imu rozhodnuti o ndkupu. Kromé¢ toho mtze obal slouzit k ochrané produktu béhem
distribuce a skladovani a ptispivat k udrzitelnosti a ekologi¢nosti celého vyrobku. Celkové Ize
tedy konstatovat, Ze produktovy mix je klicovym prvkem marketingové strategie kazdého
podniku a jeho spravna konfigurace a spravné vyuziti jednotlivych prvki mohou vyrazné
ptispét k tspechu produktti na trhu a budovani silné znacky.

2.2 Hodnoceni produktového portfolia

Karlic¢ek (2018, str. 169) podrobné popisuje produktovy mix jako kli¢ovy prvek v obchodni
strategii firmy, ktery zahrnuje celkovou nabidku vyrobkl nebo sluzeb dostupnych zédkaznikd.
Tato Skala produktd muize byt rozmanitd a pokryvat riizné potieby a preference zékazniku.
Autor zdiiraziiuje, Ze produktovy mix ma né€kolik rozmért, které ovliviiuji jeho efektivitu a
isp&§nost na trhu. Sitka sortimentu, jak ji definuje Karli¢ek, odkazuje na rozsah produktovych
kategorii nebo fad, které firma nabizi. Zahrnuje to rizné typy vyrobki ¢i sluzeb, které pokryvaji
ruzné segmenty trhu. Dilezita je také délka sortimentu, coz je primérny pocet produktti v kazdé
produktové kategorii. Tento rozmér odrazi hloubku nabidky a miru rozmanitosti uvniti kazdé
kategorie. Hloubka sortimentu, tieti rozmér produktového mixu, zahrnuje primérny pocet
variant nebo moznosti u kazdého jednotlivého produktu. To mlze zahrnovat rizné modely,
velikosti, barvy, vliiné nebo jiné vlastnosti, které umoziuji zdkaznikiim vybrat si produkt presné
odpovidajici jejich potiebdm a preferencim. Tento rozmér ptispiva k diferenciaci nabidky a
zvySuje atraktivitu firmy na trhu. Velka $itka, délka a hloubka produktového portfolia nemusi
vSak vzdy zajistit podniku ziskovost. Podnik by mél zvazit, zda své zisky maze zvysit zruSenim
nékterych svych produktl a fad, nebo naopak zda mu vétsi zisky zajisti jejich rozsifeni a mél
byt tak po sléze ucinit. Autor v této souvislosti uvadi, ze relativn¢ maly pocet produktti generuje
vétsinu zisku podniku a je nutné tedy védét jaké produkty piinasi nejvetsi zisky a tém by méla
byt vénovana dostate¢na pozornost.



Podle Karlicka (2018, str. 170) je dualezité, aby marketéfi ziskavali informace o ziskovosti
jednotlivych produkti pfedev$im od finan¢niho oddéleni firmy, nebot’ tyto udaje poskytuji
klicovy pohled na ekonomickou efektivitu nabizenych vyrobki ¢i sluzeb. Tento prvni krok je
zasadnim bodem, ze kterého by méli marketéfi odvodit své dalsi kroky a strategie. Pochopeni
ziskovosti jednotlivych produkti umoznuje lepsi rozhodovani pii alokaci marketingovych
zdrojii a optimalizaci portfolia produktid. Nicméné, jak podotyka autor, v dneSni dobé celi
mnoho marketéri nedostatku finan¢ni gramotnosti. Mnozi se sousttedi spiSe na aspekty spojené
s marketingovymi strategiemi a komunikaci, zatimco ignoruji ¢i nedostate¢né vnimaji
ekonomické aspekty své prace. Ztrata povédomi o ziskovosti produkti mulze vést k
neefektivnim rozhodnutim a plytvani zdroji, coz mize negativné ovlivnit vykonnost firmy a
konkurenceschopnost na trhu. Je tedy nezbytné, aby marketéfi rozvijeli svou financni
gramotnost a ziskavali hlubsi porozuméni ekonomickym aspektlim své prace. To jim umozni
Iépe porozumét vztahu mezi marketingem a ziskovosti, coz je klicové pro uspéch a
dlouhodobou udrZitelnost firmy. Integrace ekonomickych znalosti do marketingového
rozhodovani muze vést k vétsi efektivité a ispésnosti v konkurenénim prostiedi.

Dudek (2019) uvadi, Zze kazd4 organizace ma za cil dosahovat zisku, ktery je generovan
prostiednictvim prodeje svych produkti na trhu, tam vSak existuje konkurence. Z tohoto
diivodu je nezbytné, aby organizace pravidelné¢ provadéla analyzu svého produktového
portfolia. Na zdklad¢ této analyzy organizace hleda a provadi opatieni, ktera maji za cil udrzet
nebo zlepsit pozici svych produktl na trhu a tim 1 zisk organizace. Termin ,,produkt* zahrnuje
vyrobky, zakdzky nebo sluzby, které organizace vyrabi, realizuje nebo poskytuje.

Pro dosazeni dlouhodobého a udrzitelného uspéchu je dle Dudka (2019) nezbytné, aby firma
systematicky planovala své podnikatelské aktivity, véetné pproduktového portfolia, cozZ je
soubor vyrobkl nebo jinych aktivit, které firma nabizi. Prvnim krokem je provést analyzu
soucasn¢ho stavu, kterd je nasledovdna rozhodovanim a stanovenim jednotlivych aktivit a
definovanim jejich priorit. Zv1aStni pozornost je vénovana sortimentni politice, at’ uz se jedna
nastrojii pro vytvaieni efektivnich vyrobkovych a zdrojovych strategii u firem s rozsahlym a
rozmanitym produktovym portfoliem. Klicovym bodem je nalezeni takové struktury
produktového portfolia, kterd zaru¢i dlouhodobou stabilitu a rozvoj spole¢nosti. Mezi
nejzndméjsi metody pro planovani a optimalizaci podnikatelského portfolia patii model BCG,
vyvinuty v sedmdesatych letech dvacatého stoleti poradenskou firmou Boston Consulting
Group, Casto oznacovany jako BCG metoda.

2.2.1 BCG matice

Matice BCG, celym nazvem Boston Consulting Group je, jak uvadi Petryl (2017) pro web
marketingmind.cz jednim z uzite€nych analytickych néstroju, ktery ukazuje pozici produkti
z firemniho portfolia. Autor o Bostonské matici tvrdi, ze umoziuje porovnani produktového
portfolia spolecnosti s trhem a pomaha urcit postaveni jednotlivych produkti na trhu
prostfednictvim jejich kategorizace na zékladé riistového tempa trhu a relativniho podilu na
trhu. Jednoduse feceno, tato matice spolecnosti naznacuje, do kterych produkt je vhodné
investovat a které produkty ztraceji na svém vyznamu. BCG matice d¢€li produkty do 4 skupin.
Témi jsou: otazniky, hvézdy, bidni psi a dojné kravy.

Za takzvané otazniky jsou, jak uvadi Boafo (2018, s. 5) povazovany nové produkty s pomérné
vysokym rustovym potencidlem, ale s nizkym relativnim podilem na trhu. Tyto produkty
soucasn¢ predstavuji pro podnik vysokou miru rizika. Podnik se musi spravné rozhodnou, jaky
zamér s témito produkty ma. Hlavnim problémem spojenym s Otazniky, je mnoZzstvi investic,
které by mohly vyZadovat, a zda se tyto investice nakonec vrati, nebo zda budou zcela ztraceny.



Pravé kvili nejistoté, kterou management Celi pii rozhodovani je tato kategorie produktii
oznacovana za ,,otazniky*“. Podnik se bud’ rozhodne, Ze bude do produktii investovat, a zvysi
tak jejich trini pozici a potencial stat se hvézdami, nebo naopak se rozhodne pro postupné
opusténi této Casti trhu.

Dalsi skupinou produktii jsou hvézdy. Ty dle Dudka (2019) jsou na trhu jiz zndmé, ale i piesto
maji potencial ristu. Tyto produkty maji pomérné dominantni postaveni na trhu a pro podnik
predstavuji pfiliv financnich prostfedkli a generuji nizky zisk. Udrzeni této pozice vyzaduje
dostatek finan¢nich prostfedkti do rozvoje distribucni sité, propagace atd. Podnik musi v této
fazi zvolit spravnou strategii pro udrZeni a rozvijeni této pozice.

Pokud se podniku podafi uspésné rozvijet své hvézdné produkty, ty postupné piechazeji do
kategorie tzv. "dojnych krav". Tato faze ptedstavuje stabilni obdobi, kdy jsou produkty jiz
dobfe etablovany na trhu a nemusi vyZadovat intenzivni marketingovou podporu. Kli¢ovym
rysem "dojnych krav" je schopnost generovat vysoké zisky za relativné nizké naklady.

Pro spole¢nost je zasadni, jak uvadi Rynca (2017), aby produkty v této kategorii udrzovaly svij
vysoky trzni podil, coz zajistuje trvalé vynosy a konkurenéni vyhodu. Diky témto stabilnim
vynosiim ma spole¢nost prostfedky k dalSim investicim do rozvoje novych produkti s vysokym
potencidlem. Tim se udrzuje dynamika ristu a konkurenceschopnost firmy na trhu.

Strategie firmy by se méla zamétovat na optimalizaci ziski z aktualnich prodejii dojnych krav
a souCasn¢ vyuzivat tyto finan¢ni prostfedky k investicim do inovaci a vyzkumu novych
produktli. Timto zplsobem firma udrzuje svou pozici na trhu a zajiStuje dlouhodoby rlst a
stabilitu.

Posledni kategorii produkti v matici BCG jsou, jak uvadi Dudek (2019) tzv. "bidni psi". Tato
skupina je charakterizovana nizkym podilem na trhu a pomalym rstem. Pfijmy z prodeje t€chto
produktli obvykle tvofi jen marginalni ¢ast celkovych pfijmu spolecnosti. Nicméné, na rozdil
od hvézd a dojnych krav, firma na jejich provoz nevydava tak velké financni prostredky.
Investice do rozvoje téchto produktl Casto nemaji smysl, nebot’ jejich trzni potencidl je
omezeny a rust je minimalni. Spole¢nost by méla vazné zvazit strategie pro jejich vytazeni z
trhu, zeyména pokud jsou tyto produkty zatézujici nebo neefektivni. Avsak, takové rozhodnuti
by mélo byt podloZeno dikladnou analyzou naklada a pfinost. Pouze v ptipadé, Zze naklady
spojené s vyfazenim "bidnych psi" z produktového portfolia nepfesahnou naklady na jejich
udrzeni, by méla spolecnost tento krok zvazit. Takové strategické rozhodnuti by mélo byt
zaloZeno na komplexnich analyzach trzniho prostfedi, konkurenc¢ni situace a internich zdroj a
schopnosti spolecnosti. V ptipadé "bidnych psi" je klicové udrzovat vyvdzenost mezi
minimalizaci ztrat a optimalizaci zdroja, aby firma mohla efektivnéji investovat do produktti s
vys$$im potenciadlem a zajiStovat udrzitelny riist a konkurenceschopnost na trhu.

Tyto kategorie produktd, jejich relativni podil na trhu a tempo riistu trhu jsou vyobrazeny na
obrazku 2.



Obrazek 2 Matice BCG
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2.2.2 Paretova analyza

Paretova analyza, znama téz jako metoda ABC, ptedstavuje dle Jakubikové (2013) uziteCny
nastroj pro identifikaci klicovych prvka ovliviwjicich celkovy vykon firmy. Jejim hlavnim
ucelem je identifikovat aktivity, vyrobky nebo sluzby, které ptinaSeji firm¢ nejvyssi zisk, a
naopak ty, které jsou méné profitabilni ¢i dokonce ztratové. Tento analyticky pfistup je zadsadni
pro efektivni fizeni podniku a optimalizaci vyuzivani zdroji. Podle autorky se Paretova analyza
Casto prezentuje graficky, a to prostiednictvim grafu, v némz jsou na horizontalni ose zobrazeny
kumulativni procentualni podily rtiznych typt produktd ¢i aktivit a na vertikalni ose jsou
uvedeny kumulativni procentualni podily na celkovych trzbach, nédkladech nebo zisku. Tento
graficky piehled umoziiuje snadné porovnani vykonnosti jednotlivych prvka a identifikaci
klicovych oblasti, které je tieba dale zkoumat.

Na zéklad¢ téchto podila jsou rizné oblasti dle autorky Jakubikové (2013) rozdéleny do skupin
oznacenych jako A, B a C, pfi¢emz kazda skupina piedstavuje urCitou uroven dulezitosti v
ramci celkového portfolia firmy. Skupina A zahrnuje aktivity, které tvofi dominantni st
nakladi, obratu nebo zisku, a je proto podrobné analyzovéana. Volba strategii pro tyto kliové
aktivity je provadéna s mimotradnou opatrnosti, nebot’ chybné rozhodnuti by mohlo mit fatalni
disledky pro celkovou vykonnost firmy. Naopak skupina C piedstavuje pouze marginalni ¢ast
firemnich aktivit, coz umoziuje pouziti jednodussich metod a pfistupi, at’ uz ve smyslu fizeni
¢i alokace zdroju. Diky této analyze mohou manazefi Iépe porozumét struktuie a vykonnosti
svého podniku a efektivnéji planovat strategii a rozhodovani.



2.3 Straterie pri zavedeni nového produktu na trh

Jak jiz bylo zminéno, hlavnim cilem marketingu je uspokojeni potteb zédkaznika, a aby firma
mohla vytvofit hodnotu pro zédkaznika, musi zejména védét kdo jeji zdkaznik je a musi znat
jeho potieby a prani. K uspokojeni potieb zdkaznika se podle Buresové (2022, s. 17) Casto vaze
ovliviiovani jeho potteb, jelikoz ne kazdny zédkaznik vzdy piesné€ vi to chce a potiebuje, a to je
pro marketéry spravna prilezitost k uplatnéni marketingovyh strategii. Marketingové strategie
predstavuji dle BureSové (2022, s. 28) souhrn nastroju, které firmé¢ pomadahaji dosahnout
stanovenych cila. Tyto cile mohou byt rozli¢né, ptfedevsim se ale jedna o maximalizaci zisku,
nebo dominantni postaveni na trhu. Cilem podniku miize mimo jiné€ byt zvySeni navstévnosti
webu, dostat produkt do povédomi zdkaznikd atd. Pro spravné stanoveni cilli existuje
mimotechnické pomticka, SMART. Tato pomtické naf tikd, Ze kazdy cil by mél byt konkrétni
(specific), méfitelny (measurable), dosazitelny (achievable), realisticky (realistic) a v posledni
fad¢ casoveé ohraniceny (timely/time-bound). V soucasné dob¢ je mozné se sekat s rozsifenou
verzi SMARTER, ta tika, Ze cil by navic mél byt vyhodnoceny (evaluated) a pribézné
hodnoceny (reevaluate).

Buresova (2022, s. 28) uvadi, Ze prvnim krokem pfi strategickém planovani, by mél byt sbér
dat a informaci, které ndsledné¢ pomahaji k dihladnému promysleni a planovani strategie.
Informace, které je mozné vyuzit jsou bézné¢ rozdélovany na dvé kategorie, teky na vnitini
neboli interni informace, a vnéjsi neboli externi informace, které jsou dale déleny na informace
z makro a mikro prostiedi. Data z mikroprostfedi je podnik schopen ovlivnit, jedna se tedy o
informaceo zakaznicich, konkurenci, dodavatelich a dalSich ucastnicich trhu, na které ma
podnik vliv. Naopak data z makroprostfedi neni podnik schopen nijak ovlivnit a jedna se
konkrétn¢ o informace ekonomické, politické, goegrafické, socidlni, technické, nebo kulturni.
Obe¢ tyto skupiny dat a vlivll jsou pro podnik stejné dulezité a je tedy nutné tyto data znat.
VétSinu potiebnych informaci podniky mohou ¢erpat z marketingového informac¢niho systému,
ktery ziskava, tfidi a nésledné vyhodnocuje data. Jak uvadi BureSova (2022, s. 29), vSechna
data neni vZdy mozné ziskat a v tomto piipad¢ musi podnik zvazit, zda je vhodné uskutecnit
marketingovy vyzkum, diky kterému tyto chybéjici data ziska. Marketingovy vyzkum dle
Foreta a Melasa (2021, s. 17) poskytuje pfedevsim informace o situaci na trhu a o zékaznicich.
Ziskéavani téchto informaci je dle autorti ,,vysledkem celého procesu, tedy objektivizovanych a
systematickych metodologickych postupui, které respektuji specifika sloZité socialné ekonomicke
reality*. Karlic¢ek (2018, s. 88) déli marketingovy vyzkum na primérni a sekundéarni. Primérni
neboli terénni vyzkum firma provadi sama, nebo prostfednictvim agentury. Pied timto
vyzkumem by vsSak dle autora méla firma provést vyzkum sekundarni, ktery se provani
takzvan¢ od stolu, je totiz mozné Ze pozadované informace jiz n€kde existuji, naptiklad v jiz
zminéném Marketingovém informacnim systému.

Marketingovy vyzkum, zejména ten sekundarni je ve vétsiné ptipada dle Karlicka (2018, s. 23)
realizovan vyzkumnou agenturou a je to pomérné nakladna zaleZzitost, je tedy vhodné, aby pied
samotnou realizaci manazer vyzkum dobfe zvazil. Pfedmétem téchto vyzkumi, mize byt témét
cokoliv, podniky nejCastéji zjist'uji vnimani znacky zakaznikem, jeho preference, spokojenost
s produkty, potazmo s firmou atd. tyto informace mohou byt pro podnik velmi pfinosné a mize
podle nich naptiklad nastavit reklamni sdéleni.

Vychodiskem procesu marketingového vyzkumu je, jak uvadi Foret a Melas (2021, s .17)
marketingovy problém. Tento problém ma dvé stranky, a to obsahovou a objektovou. Jde tedy
konkrétné o vymezeni toho, co maji manazeti feSit a kdo je nositelem tohot problému.
Obsahova stranka marketingového problému predstavuje predmét vyzkumu a ten je nutné déle
strukturovat a operacionalizovat, aby mél podobu méficich znakid. Druha neboli objektova
stranka pfedstavuje ty, kdo jsou nositeli problému. Zpiisob samotného méfeni je provadéno



v urcitych Casovych okamzicich a nékdy i v pomémé vzdalenych periodach, jako ptiklad 1ze
uvést scitani lidu, které probihd jednou za 10 let. Prvnim krokem pfti vypracovani strategického
planu je provadéni marketingového vyzkumu, ktery umoznuje ziskat dilezité informace o trhu,
zakaznicich a konkurenci. Tento krok je kli€ovy pro porozuméni prostiedi, ve kterém firma
pusobi, a identifikaci pfilezitosti a hrozeb. Jakmile jsou ziskdna potfebna data, nasleduje druhy
krok, kterym je analyza téchto informaci. BureSova (2022, s. 30) upozornuje, Ze tato analyza
miZe byt provedena riznymi zplsoby, pfi¢emz nejcastéji pouzivané metody zahrnuji SWOT
analyzu, PEST analyzu a analyzu 5C. SWOT analyza se zamétuje dle Janoucha (2020, s. 21)
na identifikaci silnych stranek, slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb, které ovliviiuji podnikani.
PEST analyza zkouma politické, ekonomické, socidlni a technologické faktory, které mohou
mit vliv na firmu. Analyza 5C se, jak uvadi BureSova (2022, s. 31) soustfedi na zkoumani
spole€nosti, konkurence, zakaznikili, spolupracovnikii a kontextu, aby poskytla komplexni
pohled na okolni prostiedi a interni faktory firmy. Témito analyzami se ziskava hlubsi vhled do
stavu firmy a jejiho okoli, cozZ poméha pii formulaci efektivnich strategii a plant akce. Jejich
systematické vyuziti umoziuje firmam Iépe porozumét svému prostiedi a 1épe se prizptisobit
zménam a vyzvam trhu.

Jakubikova (2013) tvrdi, Ze v sou¢asném konkuren¢nim prostiedi je klicové, aby podniky
prichazely s produkty, které¢ dokazou efektivné uspokojit potieby zdkaznikd. Nicméné, pro to,
aby bylo mozné tyto produkty nabizet, je nezbytné neustdle premyslet o ¢astecnych inovacich,
a dokonce 1 0 vyvoji zcela novych vyrobki. Tento proces inovace a vyvoje je zdsadnim krokem,
ktery umoziuje podnikiim udrzet si konkurencéni vyhodu a moznost pfizptisobit se ménicim se
preferencim a potiebam zakaznikl. Vytvareni novych produktt ¢i inovace stavajicich produkti
miZze podnikiim otevfit vstup na nové trhy, zlepsit jejich pozici na trhu a posilit jejich image.
Zavedeni inova¢niho mysleni do firemni strategie tak mize byt klicem k dlouhodobému
uspéchu a udrZzitelné konkurenceschopnosti.

Jak jiz bylo zminéno, vytvafeni novych produktl pfedstavuje klicovy prosttedek pro ziskani
konkurenéni vyhody, coz souvisi tim, Ze GspéSné nové vyrobky maji vyznamny vliv na
ziskovost podniku. K zajisténi konkurencniho postaveni vSak dle Jakubikové (2013) nestaci
pouze navrhnout a vyvinout novy vyrobek jako reakci na zmény potieb zdkazniki, je také
nezbytné, aby byl tento produkt ndkladové efektivni a konkurenceschopny. Tento proces
zahrnuje nejen identifikaci novych ptilezitosti na trhu a vyvoj inovativnich produktt, ale také
usili o optimalizaci vyrobnich procesti a nakladl spojenych s vyrobou, aby bylo dosazeno
efektivniho a konkurenceschopného produktu.

Proces tvorby nového vyrobku dle Jakubikové (2013) zahrnuje nékolik dulezitych krokt, z
nichZ prvnim je sbér a vyhodnoceni napadu. Tato faze Casto zacind hledanim inspirace a napadt
u zékaznikl, konkurentl, dodavateltl, distribu¢nich kanalii a také v internim prostfedi podniku.
Po sbéru napadii nasleduje jejich zhodnoceni a tfidéni, aby bylo mozné vytvoftit prvni néstin
marketingové koncepce produktu. Dal§im dulezitym krokem je provedeni obchodni analyzy,
kterd zahrnuje posouzeni predpokladanych nakladl, dosaZeni firemnich cildi, splnéni potieb
zakaznikl, atraktivnosti produktu a dalSich relevantnich parametrti. Nasleduje faze vyvoje
produktu, béhem které dochézi k upfesnéni ptivodni koncepce, vytvoieni jednoho ¢i vice
prototypt a provadéni technickych testii. Dilezitym bodem tohoto procesu je také testovani
produktu na trhu, kdy firma vytvari marketingovy mix, uvadi produkt omezenym zpiisobem na
trh a monitoruje reakce zakaznikl. V zavére¢né fazi dochazi ke komercializaci, coz zahrnuje
finalizaci produktu a kontrolu marketingového planu, vytvoreni strategie pro uvedeni vyrobku
na trh, zahdjeni plné vyroby a sledovani uspéchu produktu. Tento komplexni proces je klicem
k tspéSnému uvedeni nového produktu na trh a jeho dlouhodobému tuspéchu.
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2.3.1 Segmentace trhu

Trh je v soucasné dobé¢, jak uvadi Karlicek (2018, s. 110) pomérné rozmanity, aby tedy bylo
mozné naplnit ocekavani zdkazniki, vyuzivaji podniky cileny marketing. Prvnim krokem pfi
vyuziti cileného marketingu je segmentace. Segmentace je forma analyzy trhu, jejimZ cilem je
poznat jeho strukturu. V ramci segmentace dochéazi k rozdéleni trhu na skupiny zékaznikd,
které¢ se odliSuji svym nakupnim chovdnim, nebo potiebami. Tyto skupiny by mély byt
dostatecné velké, dostupné, vzajemné odlisné, hodnotitelné a ziskové.

Nasledny vybér segmentu, na ktery se chee firma zaméfit je dle Eckhardtové (2014) oznacovan
jako targeting. Targeting, preloZeno z anglického jazyka, znamena zaméfeni. Tato faze zahrnuje
analyzu a vybér jednoho nebo vice segmentil. Pocet vybranych segmenti je urcen velikosti a
schopnostmi firmy, s ohledem také na silu konkuren¢niho tlaku. Ve vybranych segmentech ma
firma ptilezitost k maximalni specializaci. Tteti fazi je takzvany positioning, nebo jinak
zaujimani pozice na trhu, je proces, kterym firma upravuje sviij produkt tak, aby vyhovoval
potiebam zakaznikli. To se déje prostiednictvim vlastnosti samotného produktu, cenové
politiky, distribuc¢nich kanalti, marketingové komunikace a rovnéz lidi, ktefi produkt
predstavuji koncovym zakaznikiim. Positioning miize byt vniman jako schopnost odlisit se od
konkurence v myslich nasich zékaznik.

Dle Karlicka (2020, s. 113) by se nikdy nemél marketér divat na zakazniky jako celek a
neschopnost segmentace je povazovana za velkou marketingovou chybu. trh 1ze Clenit dle ¢ty
zakladnich kriterii. Jsou to kritéria demografickd, geografickd, psychologicka a behavioralni.

Demograficka segmentace zahrnuje, jak uvadi Karlicek (2018, s. 113) ¢lenéni charakteristik
jako je vk, pohlavi, sexudlni orientace, ptijmy, nabozenské vyznani, rasa, narodnost, povolani,
vzdélani a dalsi. Segmentace dle demografickych charakteristik je vyuZzivana za ptedpokladu,
ze jednotlivé skupiny maji odliSné potieby. Nakupni chovani zakaznikid a jejich potfeby se
mohou ménit naptiklad s vékem. Jako ptiklad uvadi autor trh s Casopisy, kde ¢asopis Slunicko
je ur€en Ctenaiim od tii do sedmi let, ale Casopis Matefidouska je urcen pro ¢tenare od sedmi
do dvanicti let. Obsah obou téchto Casopisti je pfizpiisoben jejich konkrétnim ctenaitim,
v Casopise Slunicko jsou predevsi pohadky, obrazky, nebo omalovanky. Matetidouska nabizi
komiksy, zajimavosti o zvifatech atd. Na tomto pfikladu je tedy naprosto ziejmé, Ze
segmentovat nelze pouze na déti a dospélé, ale i v pomérné malém vékovém rozmezi 1ze najit
nekolik odliSnych skupin potenciondlnich zékaznik?, které podniky musi znat, pokud na né
chtéji mifit. DalSim vyznamnym segmenta¢nim kritériem ve vétSiné produktovych kategoriich
zeny. Obaly mohou zdlzarfiovat u¢innost produktu pro konkrétni pohlavi. Autor uvadi jako
priklad multivitamin znacky Centrum, kterd na muzském baleni slibuji silné svaly, ale naopak
na zenském baleni slibuji zdravé vlasy a nehty. Rozdéleni dle pfijmu je tradicnim néstrojem
marketéri a je relevantni ve vétSine produktovych kategoriich, jako je kosmetika, automobilovy
prumysl, nebo cestovani. Ve vSech téchto kategoriich 1ze najit produkty prémiové urené pro
vysokopiijmové zakazniky a produkty levnéjsi pro zakazniky s niz§imi piijmy. Vyska piijmu
vSak nemusi odpovidat ndkupnimu chovani zdkznika. Movitéjsi zdkaznici mohou preferovat
levnéj$i produkty, a naopak nikopiijmovi mohou investovat do drazSich a luxusnégjSich
produktt. Jako piiklad uvadi Karlicek (2018, s. 114) kvalitni a drahé televizory, které casto pro
zakazniky s nizkymi piijmy piedstavuji prioritu. Se segmentaci podle piijmu souvisi také faze
zivotniho cyklu rodiny, kdy rodiny s malymi détmi maji odliSné preference, néZ svobodni lidé,
nebo seniofi, a to jak ve vybéru dovolené, bydleni i obleceni. DalSim kritériem demografické
segmentace je rasa, které je vyuzivané predevsim v kosmetickém primyslu, kde se podniky
zabyvaji odliSnymi strukturami vlasii a pokozky rtznych ras. Pon€kud méné vyuZivanym
kritériem je nabozenské vyznani, sexudlni orientace, nebo vzdélani, ale i tyto kritéria mohou
byt pro nékteré podniky a odvétvi dalezita.
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Geograficka segmentace, jak ji popisuje Matula (2013), zahrnuje rozdéleni trhu na zakladé
geografickych hledisek, jako jsou staty, kontinenty, mésta, ¢tvrti a regiony, stejn¢ jako faktory
jako pocet obyvatel, podnebi a rozloha. Cilem geografické segmentace je predevSim
optimalizace distribuce zbozi a sluzeb tak, aby co nejlépe vyhovovaly potiebam spotiebiteld v
konkrétnich geografickych oblastech. Tento typ segmentace je bézn¢€ vyuzivan v marketingu a
pro podniky mé vysokou uzitecnost, zejména kvili rozmanitosti kulturnich a socialnich
charakteristik jednotlivych geografickych segmenti. To vede k potfebé implementovat riizné
strategie pro rizné regiony, aby podniky Uspé$né oslovily a zaujaly Siroké spektrum
spottebiteld. Geografickd segmentace je tedy pro podniky nezbytnym nastrojem pro efektivni
oslovovani a uspokojovani potteb zakaznikl na raznych trzich.

Pti psychologické segmentaci je dle Kotlera a Kelera (2013, s. 264) ¢astecné vyuzito aspekti
segmentace demografické, pro spravné pochopeni zakaznik a jejich ndkupniho chovani.
Zakaznici jsou tedy rozdé€leni do skupin dle jejich osobnich charakteristik a Zivotniho stylu.
Jednim z priméarnich zptisobli psychologické segmentace je dle Bhasina (2020) takzvany
klasifikaéni systém VALS (Values attitude lifestyle). Diky tomuto systému lze na zékladé
dotazniku zakazniky rozdélit do osmi skupin viz obrazek 1. Tento dotaznik obsahuje Ctyfti
demografické ostdzky a tficetpét postojovych otazek. Osm vyslednych skupin je nasledné
rozdeleno dle jejich finanéni situace, tedy na zdkazniky movité s vet§Sim mnozstvim finan¢nich
prostiedkll a na méné movité a omezenym mnozstvim financnich prostiedk.

Obrazek 3 Klasifikacni systém VALS

VALS™ Framework
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Zdroj: marketing91.com (2020)

Jak jiz bylo zminéno, pii vyuZiti klasifikacniho systému VALS jsou spotiebitelé rozdéleni do
osmi skupin. Prvni skupinou, jak uvadi Bhasin (2020), jsou takzvani innovators neboli
inovatofi. Tato skupina se nachazi na samotném vrcholu a patii do ni jedinci s vysokymi ptijmy,
pro které je dulezita nezavislost, maji sviij jedine¢ny styl a jsou motivovani k dosahovani
zivotnich cili. Druhou skupinou jsou thinkers tedy myslitelé, to jsou poméiné vzdélani lidé
s vy$$imi zdroji, ktefi se rozhoduji raciondln¢ a diky svym znalostem piijmou jakoukoliv
socialni zménu. Dalsi skupinou jsou takzvani believers neboli véfici, ti se vyznacuji niz§imi
zdroji a je pro né¢ mén¢ pravdépodobné, zZe snadno piijmou inovace. Naopak od mysliteld, kteti
sva rozhodnuti délaji sami, jsou myslitelé pon¢kud vice socialni povahy a vice véfi jinym
spotiebitelim. Ctvrtou skupinou jsou achievers (ispé&$ni). Ktefi jsou motivovani predeviim
uspéchy s maji vysoké zdroje. Cilem téchto jedinct je vynikat jak v osobnim, tak v pracovnim
zivotd. Usp&sni spise kupuji znacky, které se jiz v priibéhu ¢asu osvédéily, ale pokud je n&jaka
znacka ve fazi riistu, je velmi pravdépodobné, Ze si tuto znacku osvoji. Strivers neboli usilovaci,
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jsou skupinou spotiebitelti, kteti nedisponuji vysokymi zdroji, ale chtéji dosahnou tspéchu.
Tito spotiebitelé maji podobné hodnoty jako ispésni a v pripadé dosazeni ur¢ité miry zdroji
maji potencial se jimi stat, proto spadaji do skupiny snazivych. Sestou skupinou systému VALS
jsou experiencers, to je skupina spotiebitell, ktefi disponuji vysokymi zdroji, a zaroven
pottebuji urcitou moznost sebevyjadreni. Ve vétsing ptipadii se jedna o mladé dospélé lidi, kteti
chtéji byt odlisni a utraceji nejvice za jidlo, obleceni, a dalsi produkty a sluzby pro mladé lidi.
Makers (tvlrcei) jsou spotiebitelé kteti taktéz touzi po sebevyjadieni, maji v§ak omezené zdroje.
Vice se zam¢tuji na budovani rodiny a pfilis neutraceji. Posledni skupinou systému VALS jsou
survivors neboli ptezivsi, ktefi se nachazeji na samotném konci. Spottebitelé v této skupiné
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vSak zakaznici vérni znacce.

Behavioralni segmentace, jak popisuje Karli¢ek (2018, s. 116), spociva v rozdéleni spotiebitelli
na zéklad¢ jejich chovani a vztahu k produktu. Tento zpiisob segmentace je povazovan za
nejvhodnéjsi, protoZze se zaméfuje na redlné chovani zdkaznikli. Podle autora se trh rozdéluje
do segmenti na zaklad¢ toho, jak velky uzitek si zakaznici od spotieby produktu slibuji, coz je
povazovano za kliCcovy behaviordlni faktor. Kromé& toho, dalSimi kritérii behavioralni
segmentace jsou postoj zdkaznika k produktu a mira jeho v€rnosti ke znacce. Takovy pfistup
umoznuje podnikiim Iépe porozumeét potiebam a preferencim zakaznikd a lépe se jim
prizpisobit. Zahrnuti behaviordlni segmentace do marketingovych strategii muze vést k
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2.3.2 Inovace

Karlicek (2018, s. 162) upozoriiuje na klicovy fakt, Ze pro vétSinu produktti a produktovych fad
je nezbytna inovacni aktivita. Tato neustala potieba inovaci je disledkem dynamiky trhu a
rychlého vyvoje technologii a preferenci zédkazniki. Je nezbytné, aby marketéfi byli vzdy
pfipraveni na to, Ze jejich produkt miiZze byt brzy zastaraly a nahrazen konkuren¢nim feSenim,
pokud nejsou schopni reagovat na zmény trhu a udrzet si svoji relevantnost. Inovace se tak
stavaji kliCovym stavebnim kamenem pro udrzeni konkurenéni vyhody a trzniho uspéchu.
Dilezitym aspektem inovacni aktivity je také schopnost organizace piizpusobit se novym
trendlim a potfebam zdkaznikil. Inovace neznamenaji pouze vytvareni zcela novych produkti,
ale také prizptisobeni stavajicich produktl a sluzeb tak, aby 1épe odpovidaly potfebam trhu. To
vyZaduje nejen schopnost generovat nové napady, ale také schopnost efektivné implementovat
tyto inovace do praxe a ziskat podporu zékaznik.

Kotler (2013, s. 77) zdUraziiuje vyznam podnécovani myslenek a népadii ze strany vSech
zaméstnancl, nejen téch ve vyzkumu a vyvoji. Zaméstnanci s rliznymi zkuSenostmi a
perspektivami mohou piinést nové a necekané ptistupy k inovacim, coz mize vést k vyvoji
uspesnych produktt a sluzeb.

Nicméné, i prestoze inovace jsou kliCové pro uspéch organizace, jsou spojeny s nékolika
zdvaznymi problémy, jak uvadi Karlicek (2018, s. 164). Jednim z nich je vysokd financni
naroc¢nost inovacnich procest. Investice do vyzkumu a vyvoje novych produkti mohou byt
znacné, a ne vzdy se vyplati. Proto je dilezité provadét peclivy pruzkum trhu a predikce
poptavky, aby se minimalizovala rizika netspéchu. Dalsim problémem je fakt, Ze vétSina
novych produktii neuspéje na trhu. Inovace jsou spojeny s ur€itym stupném nejistoty a rizika,
a ne vSechny nové napady se ukazou jako uspésné. Proto je dilezité, aby organizace byly
schopny rychle reagovat na zpétnou vazbu z trhu a piipadn€ upravit své inovacni strategie.
Navic, v dne$ni dobé jsou produktové cykly stale kratSi a trzni prostfedi je stale vice
konkurenc¢ni. Inovace mohou byt rychle kopirovany konkurenénimi firmami, coz snizuje
konkuren¢ni vyhodu inovatort. I pres tento fakt vSak studie naznacuji, Ze inovatofi maji stale
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vy$$i zisky nez imitatofi, a to 1 pfes riziko kopirovani. Kotler (2013, s. 78) také upozornuje, Ze
existuji ptipady, kdy byli inovatoti predbéhnuti. Imitatofi mohou dosdhnout uspéchu naptiklad
snizovanim cen nebo dokonce koupi inovatora, pokud maji dostate¢né financni prostredky.
Rozhodnuti, zda se spole¢nost rozhodne byt inovatorem nebo imitatorem, je na ni a jeji
schopnosti udrzet si roli inovacniho lidra.

2.3.3 Teorie difuze inovaci

Podle Kra¢marové (2021) je difuze procesem, ktery charakterizuje specificky druh
komunikace, kdy nové myslenky putuji urcitymi kandly v ramci ¢asového tseku mezi ¢leny
spole€nosti. Tento proces mize vést k socidlnim zménam, protoZze nové myslenky se §ifi a
ovliviiuji chovani a postoje jednotlivct. Identifikovano je nékolik faktort, které ovliviiuji
roz$iteni novych myslenek. Témito faktory jsou samotnd inovace, osvojitelé, zpisob
komunikace, ¢as a socialni systém.

Inovace v kontextu difuze predstavuje dle autorky novy napad, technologii nebo myslenku,
kterou jednotlivci nebo skupiny povazuji za novou a inovativni. Mohou to byt naptiklad nové
produkty, sluzby, nebo zptsoby feseni problémi. Osvojitelé jsou jednotlivci nebo skupiny,
které piijimaji a pouzivaji nové myslenky ¢i inovace.

Obrazek 4 Teorie difuze inovaci

25%

Innovators Early

Adopters
13.5%

Early Majority Late Majority
34% 34%

Laggards
16%

Zdroj: Rogers (2003)
Dle Kra¢maroveé (2021) existuje pét hlavnich skupin osvojitelt, viz obrazek 4.

e Inovatofi, ktefi jsou dle Kra¢marové (2021) ochotni experimentovat s novinkami a maji k
dispozici dostatek finan¢nich prostfedkii. Tito jedinci jsou ochotni investovat do novych
mysSlenek, aniz by se obavali, Ze by mohly selhat, ackoli ptedstavuji vyssi riziko z hlediska
investic v ranych fazich inovace, kdy jest¢ neni masové vyrabéna. Inovatofi také Casto
disponuji vysokym spolecenskym statusem.

e Casné adoptujici, ktefi maji vliv na nazory ostatnich a jsou ve spolednosti respektovani.
Dalsi osvojitelé se Casto radi s témito jedinci pii rozhodovéni o pfijeti inovace.

e Brzka vétsina, kterd potiebuje vice Casu na rozhodnuti a zfidka zaujiméa vedouci pozice.
Tito osvojitelé tvoii spojku mezi Casnymi adoptéry a pozdni vétSinou a obvykle ptijimaji
novinky dfive nez primérny jedinec.

e Pozdni vétSina, ktera inovace ptijima pozdéji nez primérny jedinec a Casto vyckava, dokud
se novinka nestane Siroce pfijimanou. Tito jedinci jsou motivovani k pfijeti inovace tlakem
okoli a spole¢enskymi normami.

e Opozicionalni jedinci, ktefi Casto zlstavaji socidln¢ izolovani, drzi se tradi¢nich hodnot a
vzdavaji hold minulosti. Pro né je proces adaptace nejpomalejsi a mize se stat, ze kdyZz se
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kone¢né rozhodnou inovaci ptijmout, je jiz ptekonana nov¢jsi technologii.
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Rogers (2003) uvadi, Ze pokud jde o zplisob komunikace, klicovym faktorem je, jakymi kanaly
a metodami se povédomi o inovaci §ifi. Masové komunikacni prostiedky, jako jsou televize,
radio, noviny a internet, zde mohou hrat klicovou roli pfi Sifeni informaci o novych myslenkach
a inovacich do Sirokého spektra lidi. Tyto média maji schopnost dosdhnout velkého poctu lidi
rychle a efektivné. Mezilidskd komunikace také hraje dle autora klicovou roli v procesu difuze
inovaci. Diskuse, doporuceni od ptatel a rodiny, a osobni zkuSenosti s inovaci mohou mit silny
vliv na tvorbu a zménu nazora jednotlivcd. Tato forma komunikace mize byt mnohdy jesté
divéryhodnéjsi nez masova média, protoze jednotlivei ¢asto davaji vétsi vahu doporucenim a
zku$enostem svych blizkych. Cas hraje dileZitou roli v procesu diftize inovaci, i kdyZ byva
Casto piehlizen. Zahrnuti ¢asovych dimenzi do vyzkumu difuze ilustruje jednu z jeho silnych
stranek. Studium zmén v ¢ase umoziiuje 1épe porozumeét, jak se nové myslenky S§ifi a jak rtizné
skupiny osvojiteli reaguji na inovace v prabéhu &asu. Casovy ramec je tak diileZitym néstrojem
pro métfeni miry pfijeti inovaci jednotlivei. Poslednim faktorem, ktery ovliviiuje diftizi inovaci,
je socidlni systém. Ten lze definovat jako "soubor vzajemné propojenych jednotek zapojenych
do spole¢ného feseni problémi za ucelem dosazeni spolecného cile". Socidlni systém ovliviiuje
difuzi inovaci tim, jak strukturuje interakce mezi jednotlivci a skupinami v ramci spolecnosti.
Povaha tohoto systému muze ovlivnit inovativnost jednotlivcil a rychlost, s jakou se nové
myslenky §ifi a pfijimaji v dané komunite.

Kocak, Kaya a Erol (2013) uvadi, Ze vzrustajici trend adaptace inovaci je vyrazné patrny
zejména v oblasti socidlnich médii a internetu. Autofi studie vyznamné zdiraziuji vzestup
socialnich médii jako paradigmaticky ptiklad rychlého Sifeni inovaci. Je to pravdépodobné
poprvé v historii, kdy maji uZivatelé¢ takovou uplnou kontrolu nad tim, jaky obsah se jim
zobrazuje, a dokonce i nad tim, jakym zpusobem pfispivaji k obsahu. Socidlni média umoznuji
stale veétSimu mnozstvi lidi vyjadrit své myslenky, sdilet obsah a ziskavat sledujici. Autofi
studie zdiiraznuji, ze rychly ptistup k informacim a mozZnost socialni interakce poskytovana
socialnimi médii jsou dal§imi kliCovymi faktory pro uspéSné Sifeni inovaci. Tento fenomén
pfinasi revoluéni zmény v tom, jak lidé komunikuji, sdileji a vnimaji informace a nové
mysSlenky, coz ma zasadni dopad na spole¢nost jako celek.
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2.4 Metodika

Metody pouzité v této praci byly peclivé nastaveny a vybrany tak, aby ptispély k dosazeni cile
této studie, at’ uz se jednad o dil¢i cile nebo hlavni cil. VSechny tyto metody vychazeji z
odbornych doporuceni a reprezentuji standardni postup, ktery je vyuzivan odborniky v daném
oboru.

Bakalaisk4 prace je strukturovana do ctyf hlavnich €asti, které zahrnuji uvod, teoreticko-
metodologickou ¢ast, praktickou ¢ast a zavér. Kazda z téchto casti ptinasi specifické informace
a analyticky pfistup k danému tématu.

Pro dosaZeni cilii bakalatské prace byla nejprve zpracovana teoreticka ¢ast, kterd se zaméfuje
pfedevsim na zakladni pojmy spojené s oblasti produktového marketingu, jako je produktovy
mix, hodnoceni produktového portfolia, marketingové strategie, segmentace trhu a dalsi. Tyto
témata jsou kli¢ova pro spravné pochopeni kontextu praktické ¢ésti této prace. Pro sestaveni
teoretické Casti byly pouzity metody vyhledavani zdrojl, jejich rozbor a komparace. Na
podkladé podrobného rozboru dostupnych zdroji byly dany dohromady nejdilezitejsi
poznatky, které se problematiky tykaji, v disledku komparace pohledii a nazorti autorti se pak
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Prakticka cast prace se zabyva zavadénim nového produktu na trh ve vybraném podniku,
konkrétné se jedna o produkt Porce, ktery predstavuje nutricné komplexni alternativu bézné
stravy. V této ¢asti byl proveden rozbor sekundarnich zdroju, které zahrnuji interni i externi
marketingové prostiedi firmy.

V ramci prakcické C¢asti prace byl proveden vlastni vyzkum a byla zvolena metoda
dotaznikového Setfeni na zakladé, kterého byla identifikovana skupina zajemcl a navrzeny
ucinné strategie propagace, véetn¢ konkrétnich doporuceni pro dalsi postup. Samotny dotaznik
byl vytvofen pomoci online platformy Survio. Vysledky dotaznikového Setieni byly néasledné
zpracovany pomoci aplikaci z Microsoft Office, konkrétné MS Word a MS Excel a nasledné
vyhodnoceny prostfednictvim deskriptivni statistiky.

Celkovy pocet ucastnikli dotaznikového Setieni dosahl 106 osob, z nichz 84 tvorili aktivni
uzivatelé produkti nahrady stravy a zbyvajicich 22 osob produkt nahrady stravy aktivné
neuziva. Specificky otazka Cislo 5 byla adresovana pouze t€ém respondentiim, ktefi nahrady
stravy bézn¢ nekonzumuji, coz vysvétluje, pro€ na ni reagovalo pravé pouze 22 tcastnikii. Na
ostatni otazky, které se tykaly konzument néhrad stravy, odpovidalo 84 aktivnich uzivatela
téchto produkti. Otdzka cislo 20, kterd se zaméfila na preference ohledné nazvu produktu,
zaznamenala odpovédi od vSech 106 ucastnikii. Toto rozdé€leni ukazuje, jak byl dotaznik
strukturovan s ohledem na specifické cilové skupiny a jak rtizné segmenty respondenti byly
osloveny s odpovidajicimi otdzkami.

Po ziskani dat u respondentti, byl dotaznik vyhodnocen. Nejprve byly za pouziti statistického
zpracovani vyhodnoceny jednotlivé otazky dotazniku, jejichz vysledky byly doplnény o grafy
a slovni komentére, nasledné¢ pak bylo realizovano shrnuti vysledkii a na zdkladé¢ metody
dedukce byla nasledné formulovéna praktickd doporuceni pro spolecnost a strategické navrhy
tykajici se cilovych trhli a zplisobl propagace, které by mohly byt prospésné pii procesu
uvedeni produktu na trh. Tyto doporuceni a ndvrhy nabizeji konkrétni sméfovani a ak¢ni kroky,
které by firma mohla zvazit pfi planovani své marketingové strategie a propagace nového
produktu. Jejich implementace by mohla pomoci maximalizovat u€innost a uspéch zavadeni
nového produktu na trh.
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3 Prakticka cast

Prakticka cast této bakalarské prace predstavuje moment, kdy teoretické poznatky a koncepty
zaCinaji prechéazet do konkrétni praxe. Tato Cast je zaméfena na zavedeni nového produktu na
trh, a to prostfednictvim detailni analyzy jeho vlastnosti a konkuren¢niho prostfedi. Cilem je
nejen prezentovat samotny produkt a jeho potencidl, ale také porovnat ho s existujicimi
alternativami na trhu a identifikovat klicové prednosti a vyhody, které ptfinasi. Analyza
konkurence hraje dulezitou roli pii urCovani strategie zavedeni nového produktu. Je nezbytné
peclivé zkoumat trh a identifikovat silné a slabé stranky konkuren¢nich produktii, aby bylo
mozné 1épe pochopit prostiedi, do kterého se novy produkt dostava.

Soucasti této praktické casti je také provedeni vlastniho Setfeni, které bylo provedeno
prostiednictvim dotaznikového Setfeni, jehoZ cilem je ziskat uceleny pohled na nazory a
pfipominky potencialnich zédkaznikti ohledné produktii nahrady stravy. Dotaznikové Setfeni
pfedstavuje hlavni nastroj pro ziskani uZitecnych informaci a zpétné vazby, ktera miize byt
nasledné vyuZita k poskytnuti naslednych doporuceni a potazmo k optimalizaci marketingové
strategie a dalSiho vyvoje produktu. Tato prakticka ¢ast predstavuje dilezity krok smérem k
uspéSnému zavedeni nového produktu na trh a poskytuje zaklad pro dalsi analyzy a rozhodovani
v ramci procesu zavadéni produktu do praxe.

Hlavnim zdrojem informaci v praktické ¢asti bakalafské prace jsou dokumenty interniho
charakteru poskytnuté spolecnosti Media One s. r. 0., a také analyza informaci dostupnych an
internetovych strankach konkuren¢nich znacek. Tyto zdroje poskytuji rozsahly a aktualni
pohled na strategie a aktivity spolecnosti a soucasné umoziuji srovnani s konkurenénimi
firmami v odvétvi. Analyzované interni dokumenty poskytuji informace o vnitinich procesech
a strategiich spolecnosti, zatimco studium internetovych stranek konkurencnich znacek
umoziiuje ziskat pohled na vnéjsi prostiedi a chovani konkurence. Kombinace téchto zdroji
poskytuje komplexni pohled na situaci na trhu a umoziuje formulovat relevantni doporuceni a
strategie v souvislosti se zavedenim nového rpoduktu na trh.

3.1 Predstaveni produktu a jeho specifik

Dle internich dokumentd spolecnosti (2023) se produkt zavadény na trh nazyva Porce a
predstavuje formu ,,chytré potraviny®. Jinymi slovy produkt piedstavuje plnohodnotnou
nahradu bézné stravy. Nazev Porce spotiebiteli fika, Ze se jedna o porci jidla. Cilem produktu
je dle spolecnosti chytrym zptisobem vyplnit mezery, zejména v situacich, kdy spotiebitelé
nemaji ¢as nebo pristup k Cerstvym a zdravym potravindm. Produkt spole¢nost popisuje jako
moderni, vysokokvalitni doplnék, ktery se idedln¢ hodi do hektickych dni a je idedlni pro ty,
kteti touzi po jednoduchych, avSak vyvazenych a chutnych moznostech.

Na zaklad¢ internich dokumentli spole¢nosti (2024) lze fici, Ze prioritou spolecnosti je
poskytovat nejen chutny, ale i zdravy produkt, ktery odpovida hodnotdm spojenych se zdravym
zivotnim stylem. Slozeni produktu dle poskytnutych dokumenti je zcela veganské, coz
znamena, Ze neobsahuje zadné zivocisné Slozky ani derivaty. Cilem je nabidnout alternativu
pro vSechny, bez ohledu na stravovaci preference. Produkt je soucasné Setrny k lidem s riznymi
stravovacimi omezenimi. Proto neobsahuje zadné ptidané cukry, lepek ani laktézu. Porce je
také bohata na vlakninu, coz je dilezity prvek pro zdravou a vyvazenou stravu. Vlaknina
pomaha udrzovat travici systém v dobrém stavu a podporuje zdravou hmotnost téla. Produkt
také poskytuje dostatecné mnozstvi bilkovin a vitaminl, které jsou nezbytné pro spravné
fungovani organismu. Bilkoviny jsou stavebnim kamenem svalti a podporuji regeneraci tkani,
zatimco vitaminy jsou nezbytné pro spravnou funkci imunitniho systému a dalSich télesnych
procest. Porce je také vhodna i pro diabetiky, jelikoZ neobsahuje pfidané cukry a nema vysoky
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glykemicky index, coZ poméha udrZovat stabilni hladinu cukru v krvi. Dal$i vyhodou produktu
je jeho snadné stravitelnost a nizka zatéz metabolismu. To znamend, Zze si mizete vychutnat
Porci bez obav z t€zkého traveni nebo nepiijemnych vedlejSich ucinkt.

N 24

podobé prasku. Tento prasek se posléze smicha s pozadovanym mnozstvim vody a vznikne tak
nutri¢cné plnohodnotné kompaktni jidlo obsahujici potfebné bilkoviny, vitaminy a mineraly.
Slozeni vyrobkli Porce je zaloZeno na klinickych studiich prazské Evropského tfadu pro
bezpecnost potravin (EFSA) a Svétové zdravotnické organizace (WTO). Produkt Porce bude
na internetovém obchodé¢ pro zédkazniky k dostani v ptichutich jahoda, ¢okolada a vanilka.

Dal$im stéZejnim produktem dle unternich dokumenti spolec¢nosti (2024) je jiz hotovy népoj,
tedy rostlinna potravina ve formé jiz hotového népoje, ktery je uréen k okamzité spotiebé a neni
nutno ho nijak upravovat. Napoje nevyzaduji skladovani v chladicich zafizenich a jejich
trvanlivost ¢ini az 12 mésich. Je tedy o pul roku krat$i nez trvanlivost u vyrobkl v podob¢
prasku. I v tomto ptipadé maji spotiebitelé na vybér ze moznosti, kterymi jsou: jahoda, Cokolada
a vanilka.

Vyroba produktu se uskuteéni na tizemi Ceské republiky. Obal bude vytvofen z materialu, ktery
je 100% recyklovatelny. Spolecnost planuje vyuzit pievazné pastelové barvy, jednoduchy
design, vyraznou typografii a obal s viceucelovym vyuzitim. Tato esteticka a ekologicka
strategie ma za cil zvysit atraktivitu produktu pro zadkazniky a zdroven minimalizovat jeho
dopad na Zivotni prostiedi

Obrazek 5 Design obalu produktu Porce— Prasek

Porce
Porce

Prost Prosté
jidio. jidio.
w Ce \f on \’

Zdroj: Interni dokumenty spolecnosti (2024)

Navrh vzhledu obalu Ize vidét na obrazku 3. Tento navrh obalu je pro produkt ve varianté
prasku.
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Obrazek 6 Design obalu produktu Porce — hotovy vapoj varianta 1

T 3 -

Zrdoj: Interni dokumenty spolecnosti (2024)

Obal pro hotovy napoj je stale ve fazi vyvoje a rozhodovani a spolecnost se nachéazi pred
dtlezitym rozhodnutim ohledné¢ jeho finalni podoby. (interni dokumenty spole¢nosti, 2024). Po
dikladné analyze a diskusich internich tymi se firma nyni musi rozhodnout mezi dvéma
variantami. Prvni varianta je zobrazena na obrazku 4, zatimco druhd varianta je prezentovana
na obrazku 5. Tyto moZnosti obalu ilustruji a poskytuji podrobny pohled na jejich designové
prvky, materidly a funkénost. Kazda z téchto variant zahrnuje specifické vlastnosti a estetické
prvky, které¢ by mohly ovlivnit vnimani produktu zdkazniky a jeho Gspéch na trhu. Vybér mezi
témito dvéma moznostmi bude mit zdsadni dopad na celkovy dojem z vyrobku a jeho schopnost
oslovit a zaujmout spotiebitele. Proto je dilezité, aby spolecnost provedla peclivé posouzeni
obou variant a zvazila, kterd z nich nejlépe odpovida strategickym cilim a potfebam cilového
trhu.

Obrazek 7 Design obalu porduktu Porce— hotovy vapoj varianta 2

Zdroj: Interni dokumenty spolecnosti (2024)
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Marketingové strategie

Podle internich dokumentt spolec¢nosti z roku 2024 bude novy produkt moci vyuzivat bezplatny
reklamni prostor v ramci medidlnich kanalii patficich medidlni spolecnosti Media One s.r.o.
Hlavnim cilem marketingové strategie je zabezpecit Sirokou distribuci produktu mezi
konzumenty skrze rtizné prodejni body, v¢€etné obchodi, benzinovych stanic, kavaren, hoteld a
letist’, ¢imz se dosdhne vysoké viditelnosti a dostupnosti produktu. Soucasti této strategie je
také rychlé umisténi produktu na pulty obchodniho fetézce Globus hned po jeho uvedeni na trh.
Tento komplexni pfistup k propagaci a distribuci ma klicovy vyznam pro zajisténi maximalni
dostupnosti produktu a pro zvySeni jeho trzniho potencidlu. Pro lepsi vysledky firma zamysli
implementovat cilené marketingové kampané a promo akce v téchto lokalitach, aby ptildkala
Siroké spektrum zakaznikt a efektivné zvysila povédomi o produktu.

V nasledujici kapitole se prace zaméfuje na analyzu konkurence, pficemz firma identifikuje
produkty MANA a yfood jako hlavni konkurenty. Tyto znacky se odliSuji svymi jedine¢nymi
charaktery, avSak obé maji silné funk¢ni vlastnosti.

Obrazek 8 Positioning gap na trhu produktti ndhrady stravy

POSITIONING GAP

Funkeéni Emocionalini
atributy zazitek

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dokumentti spolecnosti (2024)

Ackoli obé znacky zdiraznuji kvalitu svych jidel, spolecnost rozpoznala moZznost vyuzit
emocionalniho pfesahu, coz je ilustrovano i na obrazku 8. Tento emociondlni pfesah miliZe byt
klicovym faktorem v marketingové strategii, ktery umozni firmé Iépe se spojit s jejimi
které rezonuji s osobnimi zkuSenostmi a hodnotami zdkaznikli, ¢imz posiluje jejich vztah k
znacce. Napiiklad mize firma vyuzit ptib&hy o tom, jak jeji produkty pomahaji zdkaznikiim v
hektickych dnech, kdy nemaji Cas pfipravit zdravé jidlo, nebo jak mohou tyto produkty ptispéct
k momentim sdileni s rodinou a ptateli. Timto zpiisobem se produkt nejen prezentuje jako
praktické feSeni, ale také jako prostiedek k vytvareni cennych Zivotnich okamzikl, coz mtize
vyrazn¢ zvysit jeho atraktivitu a emocionalni hodnotu pro spotiebitele.

3.2 Analyza konkurence

Praktickou ¢ast této prace je vhodné zahgjit analyzou konkuren¢niho prostiedi. Nejen na
tuzemském trhu totiz dnes plsobi celd fada firem, které se snazi vzbudit zdjem zakaznikt v
podobné oblasti jako spolecnost a jeji produkt o kterém bylo hovoieno v ptedchozich
kapitolach. Tato analyza by méla zahrnovat podrobné srovnani s konkuren¢nimi produkty,
posouzenti jejich strategii, marketingovych ptistupii, cenové politiky a trznich podila. Dikladné
pochopeni téchto aspekti umozni identifikovat trzni mezery a pfilezitosti pro diferenciaci
produktu. Rozpoznani jedine¢nych vlastnosti, které miize spole¢nost nabidnout, a pochopeni,
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jak tyto vlastnosti rezonuji s potfebami a pfanim zakaznikd, je kli€¢ové pro formulaci efektivnich
strategii, které pomohou zvysit konkurenceschopnost a atraktivitu produktu na trhu.

Analyza konkurence je nezbytnou soucasti této prace, protoze jakykoli novy produkt, ktery by
mél byt uveden na cesky trh, bude nevyhnutelné celit vyznamnému konkuren¢nimu tlaku. Je
dilezité pochopit, ze zavedené znacky jiz disponuji fadou konkuren¢nich vyhod, jako jsou silna
brandova identita, stavajici zdkaznicka zakladna, rozvinuté distribu¢ni kanaly a propracované
marketingové strategie. Tyto faktory mohou ztézovat novym produktiim prorazit na trhu nejen
v kratkodobém, ale i ve sttednédobém a dlouhodobém horizontu.

Detailni analyza konkurence umozni identifikovat, na jakych aspektech tito konkurenti buduji
svlj uspéch a jaké slabiny v jejich nabidce 1ze potencialné vyuzit. Pochopeni téchto dynamik
je nezbytné pro formulaci efektivnich vstupnich strategii, které by umoznily novému produktu
efektivné konkurovat a postupné si vybudovat svou pozici na trhu. Timto zplisobem muze
analyza konkurence pfispét k vytvoreni robustni strategie, ktera adresuje specifické vyzvy
spojené se vstupem na trh a maximalizuje Sance na uspéch nového produktu.

vvvvvv

porozumeéni trhu, ve kterém firma ptsobi. Konkuren¢ni analyza umoziuje firmam ziskat
informace o tom, kdo jsou jejich konkurenti, jaké produkty nebo sluzby nabizeji, jaké jsou jejich
strategie pro marketing a prodej, a jakym zpisobem komunikuji se svymi zakazniky. Toto
pochopeni je klicové pro tvorbu efektivnich strategii pro rast a uspéch firmy na trhu.

Druhym diivodem je identifikace silnych a slabych stranek konkurence. Analyza konkurence
umoziiuje firmam identifikovat, ve kterych oblastech jsou konkurenéni firmy silné a kde maji
nedostatky. Toto porozuméni umozituje firmam Iépe porozumét tomu, jak se mohou samy
vylepsit a zdokonalit své produkty, sluzby nebo procesy, aby se mohly 1épe konkurovat na trhu.

Tretim divodem je identifikace pfilezitosti a hrozeb. Analyza konkurence poméha firmam
identifikovat nové pfileZitosti na trhu, které by mohly byt vyuzity k ziskdni konkurencni
vyhody. Zaroven pomaha identifikovat hrozby, které by mohly firmu ohrozit, a umoziuje firme
pfijmout opatieni k minimalizaci rizika.

Ctvrtym diivodem je planovéani a rozhodovani. Na zakladé informaci ziskanych analyzou
konkurence mohou firmy Iépe planovat své budouci kroky a rozhodnuti. Mohou identifikovat,
které trhy nebo segmenty trhu maji nejvétsi potencial pro rist, a zaméfit své zdroje na tyto
oblasti. Zaroven mohou lépe porozumét tomu, jaké strategie a akce by mohly vést k uspéchu
na trhu.

Patym a poslednim divodem je udrZeni konkuren¢ni vyhody. Firma by méla pravidelné
monitorovat konkuren¢ni prostfedi a aktualizovat své strategie a akce na zakladé novych
informaci. Timto zptisobem firma udrzuje svou konkuren¢ni vyhodu a je schopna reagovat na
zmény na trhu rychleji nez konkurence.

Analyza konkurence je zamétfena piedevSim na produkt potazmo spolecnost, kterd ma na
ceském trhu pevné ustavenou pozici a je mezi spotiebiteli dobie znama. Jde konkrétné o
produkt MANA, jehoz analyza je klicova. Kromé toho budou ptfedstaveni i mensi konkurenti
jako jsou Saturo, Anapur a yFood, ktefi na ceském trhu ptisobi s mensi viditelnosti a vyznamem.
Tyto znacky budou zkoumény s cilem poskytnout kompletni prehled o dynamice trhu s
nahradami stravy a zjistit, jakym zpiisobem se 1i8i jejich marketingové strategie, produktové
linie a trzni strategie od vedouciho produktu MANA. Tato srovnavaci analyza umozni nejen
hlubsi porozuméni konkurenéniho prostredi, ale také identifikaci potencidlnich pftileZitosti a
hrozeb pro MANA v kontextu stale se vyvijejiciho trhu s alternativnimi potravinami.
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3.2.1 MANA

V ramci této odborné prace, kterd zkouma konkurenci v oblasti vyvazené vyzivy, lze pozorovat,
7e znatka MANA hraje vyznamnou roli. Casto pfichazi s inovativnimi pfistupy a stanovuje
nové trendy v tomto specifickém odvétvi. Jeji ptitomnost vytvaii dynamiku a ovliviiuje
strategie ostatnich aktérti na trhu s nutri¢né kompletnimi potravinami.

Predstaveni produktu MANA

MANA se dle Krejc¢ika (2023), od svych konkurentid odliSuje inovativnim pfistupem k
nutricnimu slozeni svych produktli, které jsou navrzeny tak, aby poskytovaly kompletni
spektrum latek potfebnych pro zdravé fungovéani organismu. Tato znacka v ramci svych
marketingovych aktivit zdiraziuje védecky vyzkum a udrzitelnost ve svém vyvojovém
procesu, coz ji umoziuje oslovit zdkazniky, kteti vyhledavaji nejen pohodIné a rychlé feSeni
svych stravovacich potteb, ale také dbaji na ekologicky dopad své spotieby.

Trzni potencial Many je dle Krej¢ika (2023) podstatné ovlivnén rostoucim trendem zajmu o
zdravi a udrzitelny Zivotni styl. S tim, jak se spotfebitel¢ stavaji vice informovanymi o
nutri¢nich aspektech potravin a dopadu jejich spotteby na zivotni prostiedi, Mana ma ptilezitost
posilit svou trzni pozici jako znacka, ktera tyto hodnoty zastupuje. Z webovych stranek
spolecnosti 1 konkrétnich marketingovych aktivit je ziejmé, Ze MANA se vyznamnym
zpisobem zaméfuje v ramci své prezentace na to, aby bylo jasné patrné, co se v ramci obsahu
v tomto napoji skutecné skryva.

Humpl (2019) konkrétn€ na webovych strankach spolecnosti MANA uvadi, Ze produkt Mana
je bohaty na bioaktivni latky, které maji prospésné ucinky na celkové zdravi téla. Tyto latky
podporuji a revitalizuji travici systém, pfispivaji k hormondalni rovnovaze, zlepsuji mozkovou
¢innost, posiluji imunitni systém a srdecni funkce. Kromé toho maji pfiznivy vliv na vzhled a
zdravi vlasii, nehtd, svald, kosti, zraku, zubii, dasni, pokozky a sliznic. Mana obsahuje
komplexni spektrum 33 vitamini a minerald, které poskytuje télu piesné vyvazené mnozstvi 16
vitamin® a 17 minerall ve vysoce kvalitni formé. Tento produkt je navic formulovan tak, aby
obsahoval idedlni makro a mikronutri¢ni poméry — 22 % bilkovin, 34 % sacharidt, 44 % tukt
a vlakniny, coz zarucuje perfektni pocit sytosti na nasledujici 3-5 hodin. Mana je navrZena tak,
aby poskytla vSe, co télo potiebuje pro vysoky vykon.

Z tohoto jasn¢ plyne, Ze spolecnost, kterd za timto produktem stoji, se snazi z hlediska
nakupnich argumentli své zakazniky ptilakat 1 na ochranu své imunity.

K tomu, aby znacka vyuzila sviij plny a v minulosti ziskany trzni potencial, bude kliCové
neustale inovovat a zlepSovat své produkty a soucasné pracovat na budovani silného vztahu se
svymi zédkazniky prostfednictvim transparentni komunikace a zdvazku k udrzitelnosti.

V soucasné dob¢ je v ramci vyrobku MANA k dispozici a ke koupi hned nékolik konkrétnich
produkti. Sama firma na svych webovych strankach klade diiraz zejména na ManaDrink
(ndpoj), ManaPowder (praSek) a ManaBar (tyCinka), a to hned v né€kolika pfichutich.
K dispozici jsou také rizné baleni pro celé rodiny.

Cena produktu ManaDrink je v zdkladni podobé& stanovena tak, ze za 12 drinkt (kazdy o 400
ml) je stanovena cena ve vy$i 971 korun. V pfipad¢ objemnéjSich objednavek se konecna
cenovka snizuje. Jeden ManaDrik vyjde na 105 K¢, ManaPowder na 340 K¢ a ManaBar na 42
K¢, a to bez ohledu na zvolenou piichut. Firma klade diiraz na slevy pro vérné zakazniky.
Pravidelni spotiebitelé mohou dle jejich webu (2024) tézit ze ziskavani odmén za kazdy nakup,
které nasledné€ je mozné vyuzit i pro budouci objednavky.
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Marketingové aktivity produktu MANA

Strategie marketingu MANA je dle Krejcika (2023) postavena na dikladném vyzkumu trhu a
cilového segmentu. Firma peclivé analyzuje potieby a preference zdkaznikii, aby mohla
efektivné reagovat na meénici se trendy a pozadavky trhu. S pomoci modernich analytickych
nastroji a technologii sleduje MANA chovani spotiebitelll a optimalizuje své marketingové
kampané¢ tak, aby co nejlépe oslovily svou cilovou skupinu.

Z vyse uvedeného tedy plyne, Ze jednim z klicovych prvkl marketingového mixu MANA je
komunikace. Firma se snazi oslovit zakazniky prostfednictvim rtznych kanall, vcetné
socialnich meédii, reklamy, PR €lank a dalSich marketingovych néstrojl. Diky tomu se podafilo
MANA vytvoftit silnou znacku, kterd je zndma pro svou kvalitu a inovativnost. DalSim
dilezitym prvkem marketingové strategie MANA je diferenciace. Firma se snazi vytvofit
unikatni pozici na trhu prostfednictvim inovativnich produktl a sluzeb. MANA neustale
investuje do vyvoje novych receptur a technologii, aby mohla nabizet zdkazniklim stale lepsi a
atraktivngjsi produkty.

V ramci svého marketingového pfistupu klade MANA dle Krej¢ika (2020) diraz také na
udrzitelnost a spolec¢enskou odpovédnost, coz jiz bylo v ramci této prace jasné uvedeno. Firma
se zasazuje o minimalizaci svého ekologického otisku a podporuje projekty zamétené na
ochranu zivotniho prostfedi. Tato strategie pomahd MANA budovat pozitivni vztahy se
zakazniky a ziskavat jejich loajalitu. Spolecnost si dobie uvédomuje, kdo je jejim zédkaznikem
a sleduje trendy, které jsou v ptipadé¢ této nakupni skupiny v poslednich letech patrné.

Vysledkem uspésné marketingové strategie MANA je dle autora silna pozice na trhu a rostouci
zdjem o produkty této znacky. Diky svému inovativnimu piistupu a dirazu na kvalitu a
udrZitelnost se MANA stala lidrem v oblasti kompletnich nutricné vyvazZenych jidel a nadale
expanduje do novych trhii a segmentl. Tato pozice produktu MANA je v poslednich letech
velkou mérou budovana i diky influencer marketingu.

Vysledné zhodnoceni produktu MANA z pohledu konkurence

V ramci této kapitoly prace je zaroven potiebné, aby vyse uvedené informace o produktu
MANA byly dostateéné shrnuté. Ukolem této prace je totiz proniknuti na trhu konkurenéniho
produktu. Nyni je tedy tfeba pisobeni a dalsi typické znaky produktu MANA zhodnotit do
nékolika plust a minust.

Je jasné patrné, ze jednim z hlavnich pozitiv produktu MANA je sloZeni, které zahrnuje vSechny
potfebné ziviny, vitaminy a mineraly, coz muze byt silnym prodejnim bodem pro zékazniky,
kteti hledaji snadny a rychly zptsob doplnéni vyzivy. V tomto ohledu by tedy 1 konkurenéni
vyrobek PORCE mél byt vyroben a nabizen s podobnymi aspekty, v idedlnim métitku by bylo
jesté priznivéjsi, pokud by se tyto pozitivni aspekty podafilo v porovnani s MANOU jesté
vylepsit.

Dale je zde aspekt prakti¢nosti. MANA je k dispozici ve formé prasku nebo hotovych néapojt,
coz je vhodné pro zaneprazdnéné lidi nebo ty, ktefi maji aktivni Zivotni styl. V ramci
marketingovych aktivit je to nasledné velmi dobie uchopeno. Respektive je uvadeéno, zZe jde
rovnéz také o produkt, ktery dokaze uspofit velké mnozstvi ¢asu, coz je rovnéz potiebné
hodnotit pozitivné.

Dalsi vyhodou je vzhledem k vySe uvedenému tedy i inovativni marketingovy pfiistup, ktery
MANA vyuziva. Své cilové publikum oslovuje modernimi strategiemi a zdiirazituje dilezitost
zdravého zivotniho stylu spojeného s prakticnosti. Ekologicky aspekt také hraje roli, protoze
MANA propaguje udrZitelnost a environmentdlni odpov€dnost, coZ miZe pfitahovat
ekologicky uvédomélé zdkazniky, ktery je v ramci dneSni mladé generace celé fada.
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Ackoli produkt MANA nabizi mnoho vyhod, je dulezité vzit v ivahu i nékolik problematickych
aspektt, které vyplyvaji z hodnoceni zdkaznikii na webové strdnce mojemana.cz. Zde se
nachazi stovky negativnich recenzi, coz naznacuje, Ze néktefi zdkaznici nejsou spokojeni s chuti
a texturou tohoto produktu. Tato nespokojenost mize mit negativni dopad na loajalitu
zakaznikli a pravdépodobnost jejich opakovanych nakupii. Dal§im omezujicim faktorem je
vys$i cena produktu MANA, kterd muze odradit zejména ty zdkazniky, kteti hledaji cenové
dostupnéjsi alternativy. Navic zdvislost produktu na technologickych feSenich ptinési riziko
technickych problémi, které by mohly zpisobit obtize s dostupnosti produktu, coz by nasledné
mohlo negativné ovlivnit jeho popularitu. Tyto slabé stranky produktu MANA ptedstavuji
vyznamnou piilezitost pro konkurencni produkty, jako je Porce, které mohou tézit z adresovani
téchto konkrétnich nedostatkli a nabidnout zékaznikiim lep$i alternativy, co se tyce chuti,
textury, ceny a spolehlivosti.

3.2.2 Analyza dalsi konkurence

Mana samoziejmé& neni jediny produktem, ktery se v tuzemském prostiedi pokousi o ziskani
ptizné zakaznikl. Pasobi tu cela fada dalSich firem, které si jiz vytvofily trzni podil. Oproti
Mang¢ vsak nemaji takové postaveni ani koncovy trzni podil.

V tomto ohledu je moZzné uvést, Ze v poslednich letech se na trhu stale vice prosazuje spolecnost
Leandr s.r.0., prezentujici sviij vyrobek Anapur, ktery podobné jako produkt Mana ptedstavuje
alternativu ke konven¢ni straveé. Anapur je na webu Anapur.cz (2024) prezentovan jako rychla,
jednoduché a vyvazena potravina, ktera je k dostani ve formé prasku, jenz se smicha s tekutinou.
Oproti Man¢ se odlisuje svym sloZzenim, zahrnujicim prvky jako drozdi, sojovou mouku a riizné
druhy ofechti, piesto vSak ziistava veganskym produktem s neutrdlni chuti.

Nesmi byt opomenut ani produkt, ktery kromé zékladniho prasku disponuje, jak uvadi na svém
webu yFood (2024) hotovymi ndpoji a ty¢inkami. Tato spolenost vynika Sirokym sortimentem
a nabizi zékladni praSkovy produkt v sedmi rGznych ptichutich, pficemz jako ostatni
konkuren¢ni produkty je dostupny prostiednictvim e-shopu. V tomto ohledu je mozné uvést, ze
yFood je prezentovan jako inovativni feSeni v oblasti funkéniho stravovani, nabizejici rychlé a
vyvazené jidlo ve formé népoje pro osoby s dynamickym Zivotnim stylem.

Oblast zahrani¢ni konkurence je rovnéZ klicovym faktorem v analyze trhu. Saturo je, rakousky
produkt, se svym pocatkem v roce 2017. Saturo zdirazituje Usporu Casu a usili spojené s
ptipravou jidla (Saturo.com, 2024). Podobnym zptisobem operuje britsky produkt Huel, ktery
vznikl v roce 2014 a zaméiuje se zejména na evropsky trh (Huel.com, 2024).

3.3 Vlastni vyzkum

Vlastni vyzkum byl realizovan prostfednictvim dotaznikového Setfeni, které slouZilo jako
hlavni nastroj pro sbér dat. Tento pfistup umoznil ziskat rozsdhly soubor informaci tykajicich
se preferenci a postoji respondentd vic¢i tématu vyvazené vyzivy a nahrazujicich potravin.
Dotaznikové Setfeni poskytlo unikdtni pfileZitost nejen k identifikaci hlavnich preferenci a
nazort ucastnikd, ale také k porozuméni motivacim a faktortim ovlivitujicim jejich rozhodovani
v této oblasti. Timto zplisobem byl zajistén hlubsi vhled do dynamiky a slozitosti postojii a
preferenci respondenti, coz ma klicovy vyznam pro dalsi planovani a strategické rozhodovani
v oblasti vyzivy a potravinafstvi. Vysledky tohoto vyzkumu jsou kli¢ovym zdrojem informaci
pro formulaci strategii a rozhodovani v oblasti vyvoje novych produktii, marketingového
planovani a komunikace se zakazniky.
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3.3.1 Dotaznikové Setieni

Dotaznik pro sbér dat byl sestaven s vyuzitim online nastroje Survio.com, a po jeho dokonceni
byly odpovédi analyzovany pomoci programu MS Excel. Do ankety se zapojilo celkem 106
respondenttl, kteti zlstali béhem celého procesu zcela v anonymité. Je dilezité zdlraznit, ze
dotaznik byl zaméfen na specifické typy vyrobkil, o které ma zdjem pouze urcita skupina
zakaznikli. Tato specificka orientace dotazniku miize ovlivnit $irsi aplikovatelnost vysledkd,
ale poskytuje cenné informace o nadzorech a preferencich cilené skupiny, coz mize byt velmi
uzite¢né pro vyvoj produktli a marketingové strategie zamétené piimo na tuto demografickou
skupinu. Tato metodika a pfistup vyzkumu ptispivaji k hlubSimu porozuméni unikatnim
potfebam a ocekavanim zakaznik, ktefi vyhledavaji specifické produkty, a umoziuji tak lepsi
ptizpisobeni produktové nabidky a marketingovych aktivit.

Setfeni obsahuje 20 otazek s moZnosti vybéru vice odpovédi. Celkové 4 z20 otazek byly
statistické formy, na zjiSténi pohlavi, v€ku, mista bydlisté a stravovacich navykl respondent.
Zbylych 16 otdzek se tykalo tématu probiraného v praktické casti této bakaléaiské prace.

Odpovédi na prvni otazku poskytuji uceleny pohled na genderovou distribuci respondentli
zapojenych do dotaznikového Setfeni, coz predstavuje klicovy kontext pro interpretaci
ziskanych vysledkt. Z dat vyplyva, ze vétSinu z celkovych 106 Gcastnikl tvofily Zeny, které
zastupovaly vyznamnych 75 %, zatimco muzi predstavovali 25 % respondentii. Tento vyrazny
rozdil v genderovém zastoupeni je dilezitym faktorem, ktery by mél byt zohlednén pfti analyze
a interpretaci ziskanych dat. Tato nerovnhomérnd distribuce respondentli naznacuje, ze téma
dotazniku pravdépodobné vice zaujalo Zeny, coz mtze byt dano jejich vét§im zdjmem o danou
problematiku nebo vyssi ochotou aktivné se na Seteni podilet. Tento poznatek je diilezity nejen
pro porozuméni vysledklim samotnému, ale mize také ovlivnit dal$i sméfovani vyzkumu.

Odpovédi na otazku druhou poskytuji tidaje o v€kovém rozlozeni respondenttl, pfi¢emz vétSina
z nich, konkrétné 55 %, spada do vékové kategorie 18-30 let. Druhou nejcetné;jsi skupinou jsou
respondenti ve véku 30-50 let, kterd predstavuje 40 % celkového vzorku. Naopak pouze 5 %
respondentl je ve v€ku nad 50 let. Toto rozdéleni naznacuje, Ze zejména mladsi populace
projevila vétsi zdjem o dané téma, coZ miiZze ovlivnit interpretaci vysledk Setfeni a mit dopad
na vhodné cileni komunikaénich strategii nebo produktl. Je dilezité brat v uvahu tuto vékovou
dynamiku pfi analyze dat a pfi navrhovani strategii pro oslovovani a zapojovani cilové skupiny.

Tteti otazka ve vyzkumu se zaméfila na zjiSténi, kde respondenti Ziji, coZz pomohlo 1épe
porozumét souvislostem mezi jejich Zivotnim stylem a preferencemi v jidle. Vysledky ukézaly,
Ze vétsina respondenttl, konkrétné 60 %, Zije ve velkém mésté. Dale 25 % respondentti bydli v
mensSich méstech a zbyvajicich 15 % zije na vesnici. Tyto udaje naznacuji, Ze alternativni
stravovaci navyky, jako je naptiklad konzumace nahrad stravy, jsou popularnéjsi ve méstech.
Tento trend lze vysvétlit faktem, Ze ve velkoméstském prostiedi, které Casto charakterizuje
hekticky a uspéchany Zzivotni styl, jsou rychlé a snadno dostupné jidlo zddangjsi. Naopak
potravinam, pravdépodobné uptednostiuji béZnou stravu, nebo mohou mit omezenéjsi ptistup
k ndhradam stravy.
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Graf 1 Jaké jsou VaSe stravovaci navyky?

2%

= Stravuji se spise zdrave

= Stravuji se spiSe nezdrave

= Stravuji se zdravé (nezucna,
nutriéné vyvazena jidla)

Stravuji se nezdrave (fast foody,
smazend a tézka jidla)

N=84 respondentti

Zdroj: Vlastni Setfeni

Ve Ctvrté otazce byly zkoumany stravovaci preference respondentii. Podle dat zobrazenych na
grafu 1 je zfejmé, ze vétSina Gcastnikl, konkrétn€ 61 % z nich, dava prednost zdravé strave.
Zaroven 24 % respondentl uvadi, Ze jejich stravovaci navyky spiSe smétuji k nezdravé strave.
Dale 12 % respondentti preferuje zdravou stravu a aktivné vyhledava netu¢na a vyvazena jidla.
Pouze 2 % dotadzanych ptiznalo, Ze jejich stravovaci preference sméfuji k nezdravym
moznostem, jako jsou fast foody a t€zkd, smazena jidla. Tato analyza stravovacich preferenci
nabizi cenny vhled do chovani a preferenci respondentt, coz miiZze byt uzitecné pro planovani
marketingovych strategii, vyvoj produkti nebo zdravotni osvétu. Je dilezité si uvédomit, jaké
stravovaci preference ma cilova skupina, aby bylo mozné lépe oslovit a vyhovét jejim
potiebam.

Graf 2 Zkousel/a jste nékdy nutricné komletni napoj, jako nahradu bézné stravy?

= Ano
= Ne
= Uvazuji o tom

Ne a neuvazuji o tom

N=106 respondenttt

Zdroj: Vlastni Setfeni

Pata otazka se zaméiuje na zjiSténi, jaka je mira zkuSenosti respondentd s ndhradami stravy. Z
analyzy dat prezentovanych na grafu 2 je patrné, Ze vice neZ polovina Ucastnikil, konkrétn€ 70
% z nich, ma jiz n¢jaké zkuSenosti s ndhradami stravy. Naopak tfetina dotazanych, presné 22
%, dosud neziskala Zadnou zkuSenost s t€émito produkty. Zbyvajicich 8 % ucastnikt vyjadiuje
zajem a zvazuje moznost vyzkouSet ndhrady stravy v budoucnosti. Tento vysledek naznacuje,
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Ze vyznamna ¢ast respondentii ma alespont minimalni povédomi o ndhrazkéach stravy a o jejich
dostupnosti na trhu. Tato informace je klicova pro strategicka rozhodnuti a pldnovani ohledn¢
nabidky a marketingovych aktivit tykajicich se téchto produkti. Zaroven vypovida o tom, ze
existuje prostor pro dalsi informovanost a osvétu mezi respondenty, coZ mize byt vyuZito pro
posileni povédomi o ndhrazkach stravy a jejich ptfinosech. Je tedy vhodné zamétit se na
komunikaéni strategie, které budou cilen¢ osvétlovat benefity a moznosti vyuziti ndhrad stravy,
aby se podpofilo dalsi pfijeti a poptavka po téchto produktech.

Graf 3 Pokud nahradu stravy nekonzumujete, jaky k tomu mate dtivod?

3%

5%

= Preferuji béZnou stravu
= Nechutna mi
= Vysoka cena

Produktiim tohoto typu
neduvéruji
= Jina

N=22 respondentii

Zdroj: Vlastni Setfeni

Sesta otazka se soustfedi na motivy, pro¢ respondenti nevyuzivaji ndhrazky stravy. Podle
analyzy dat prezentovanych na grafu 3 je zjevné, ze vétSina ucastnikd, a to 65 % z nich,
upfednostiiuje béznou stravu, a proto nepreferuje nahrazky stravy. Dale 17 % respondent
neuziva nahradu stravy kvili tomu, Ze jim nechutnd. Mensi podil, tedy 10 %, uvadi vysokou
cenu jako diivod, pro¢ nevyuzivaji tyto produkty. 5 % respondentii ma nedivéru k produktim
tohoto typu, zatimco 3 % uvadi jiné divody. Tato data ilustruji, ze hlavnim divodem pro
nevyuZzivani ndhraZek stravy je preference béZné stravy, coZ mize odrazet osobni preference a
nazory respondentl na tyto produkty. Zaroven naznacuji, ze ceny a chutové preference hraji
také vyznamnou roli pii rozhodovani respondentti, zda vyuzivat ¢i nevyuzivat ndhrazky stravy.
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Graf 4 Pokud néhradu stravy konzumujete, jaky k tomu mate dtivod?

3%W 2%

= Hubnuti (jsou to vhodné potraviny
pfi hubnuti)

= Uspora &asu (nemam &as na
pripravu jidla)

= Vyvazené slozeni (ziskani
pottebnych zivin)

Jina
= Chutna mi

N=84 respondentt
Zdroj: Vlastni Setfeni

Sedma otazka je klicova pii pochopeni motivii, které vedou respondenty k volbé nahrazek
stravy. Z analyzy grafu 4 vyplyva, ze 58 % respondentli uvadi jako hlavni divod pro konzumaci
téchto produktl jejich pfinos pii hubnuti. To naznacuje, Ze pro mnoho lidi jsou nahrazky stravy
prostfedkem k dosazeni svych cill tykajicich se télesné hmotnosti a zivotniho stylu. DalSich 28
% respondent zdlraziuje usporu ¢asu jako motivujici faktor pro uzivani nahrad stravy. Tento
vysledek naznacuje, Ze pro ¢ast populace jsou nédhrazky stravy rychlym a pohodlnym feSenim
pro zajisténi vyvazené stravy v hektickém zivotnim stylu. Zatimco 9 % respondentl
uptednostiuje nahrazky stravy kvili ziskani potfebnych zivin, coz poukazuje na povédomi o
vyzivovych aspektech téchto produktii. Mensi ¢ast respondentl, 3 %, uvadi jiné divody pro
konzumaci nahrazek stravy, coz miize zahrnovat naptiklad dietni omezeni nebo zijem o
inovativni stravovaci moznosti. 2 % respondentii uvadi, Ze jim ndhrazky stravy chutnaji, coz
naznacuje, ze estetické a chut'ové preference hraji takeé roli pti rozhodovani o konzumaci téchto
produktt. Tyto vysledky poskytuji dilezité poznatky pro vyrobce a marketéry, kteti mohou
vyuzit pochopeni motivli pro konzumaci nahrazek stravy pfi cileni na specifické cilové skupiny
a pti designu a propagaci svych produkti.

Graf 5 Jak jste se o tomto typu produktu dozvédel/a?

2%

= Ze socialnich siti
= Doporuceni od zndmého
= Nahodou jsem na produkt

narazil/a v supermarketu

Z televize

N=84 respondentii
Zdroj: Vlastni Setfeni
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Osma otazka se zaméfuje na zpusoby, jakymi respondenti ziskali informace o produktech
nahrazujicich stravu. Z analyzy grafu 5 vyplyva, zZe vyznamna ¢ast respondenti, konkrétné 58
% z nich, se o téchto produktech dozvédéla prostfednictvim socialnich siti. Tento vysoky podil
naznacuje, ze online platformy hraji kli¢ovou roli v §ifeni informaci o ndhradach stravy a
ovliviiuji tak rozhodovaci proces spotiebitelli. Zaroven 24 % respondentli narazilo na tyto
produkty ndhodou pii ndkupu v supermarketu, coz ilustruje dilezitost dostupnosti a umisténi
produkti ve fyzickych prodejnach. Dale 16 % respondentli ziskalo informace na zakladé
doporuceni od znamych, coz ukazuje na dulezitost osobniho doporuceni a vlivu slova z Ust.
Mensi cast respondentl, 2 %, ziskala informace o produktech nahrazujicich stravu
prostiednictvim televizni reklamy, coz naznacuje, Ze tradi¢ni média stale hraji urcitou roli pfi
informovani spotifebitelt. Celkové tato data ukazuji, ze socialni sit€¢ maji vyznamny vliv na
informovanost o produktech nahrazujicich stravu, coz je diilezité pro marketéry pii planovani
marketingovych strategii a komunikace s cilovou skupinou. Zaroven je vSak dilezité brat v
uvahu i dalsi kanaly komunikace a zpusoby, jakymi spotiebitelé ziskavaji informace o téchto

-----

Graf 6 Pokud tento typ produktu konzumujete, jak ¢asto?

= Méné nezZ n€kolikrat mési¢né
= Né¢kolikrat tydné
Neékolikrat mésiéné

Denné

N=84 respondenti

Zdroj: Vlastni Setfeni

Otéazka 9 je klicova pti zkoumani, jak Casto uzivatelé piistupuji ke konzumaci produktti nahrady
stravy. Podle dat zobrazenych na grafu 6 je patrné, Ze vétSina z celkovych 84 respondenti ktefi
nahradu stravy konzumuji, a to konkrétné 52 % z nich, voli konzumaci téchto ndhrazek mén¢é
Casto nez nékolikrat mésicné. To naznacuje, ze pro vétSinu respondentil nejsou nahrazky stravy
hlavnim prvkem jejich jidelnicku, ale spiSe pfilezitostnou volbou. Na druhé strané je zajimavé,
ze 15 % uzivateld téchto produktl je konzumuje az nékolikrat tydné, coz naznacuje urcitou
miru pravidelnosti v jejich stravovacich navycich. Déle 11 % respondentt uvadi, Ze nahrazky
stravy jsou soucasti jejich denniho jidelnicku, coz svédc¢i o jejich vyznamu a tloze v jejich
zivoté. Zbyvajicich 22 % respondentl pak preferuje konzumovat ndhrazky stravy né€kolikrat do
meésice, coz muze byt spojeno s jejich obasnym pouzitim jako alternativy nebo dopliku k
bézné stravé. Tento rozmanity vzorec konzumace ndhrazek stravy ilustruje pestrost
stravovacich preferenci respondentll a mize poskytnout uzitecné informace pro vyrobce pii
planovani a marketingu téchto produktt.
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Graf 7 Podle jakych kritérii vybirate, jakou ndhradu stravy koupite?

= Chut
= Obsah zivin
= Cena

Jina

= Lakavy design

N=_84 respondentt

Zdroj: Vlastni Setfeni

Otéazka 10 byla zaméfena na kritéria, kterd spotiebitelé zvazuji pii ndkupu ndhrazek stravy.
Analyza grafu 7 naznacuje, ze pro 42 % respondentl je klicovym faktorem pii vybéru chut
produktu. To ukazuje, Ze estetickym aspektem jidelnich produktl je pro spotiebitele zasadni
faktor, ktery ovlivituje jejich rozhodnuti. Men$i podil uZivateld, konkrétné 21 %, povazuje za
dalezité kritérium obsah zivin. Z toho vyplyva, ze pro vyznamnou ¢ast spottebiteld je diilezité,
aby ndhrady stravy poskytovaly potfebné Ziviny pro jejich zdravi a pohodu. Pro 20 %
vyznamnou roli pfi jejich rozhodovéani. Mensi ¢ast, 11 % respondentd, uvadi jiné divody, které
ovliviiyji jejich vybér produktu, coz mize zahrnovat napiiklad preference vyrobni znacky,
doporuceni od znamych nebo specialni dietni potfeby. Zajimavé je, Ze 6 % respondentl
povazuje za kritérium pro nakup i lakavy design produktu, coz naznacuje, ze estetické hledisko
muze hrat roli pfi vybéru nahrad stravy. Tyto vysledky ilustruji rozmanitost preferenci a
dilezitost riznych faktort pfi rozhodovani spotiebitelii o ndkupu ndhrad stravy. Pro vyrobce a
prodejce je klicové tyto faktory brat v ivahu pii navrhovéani a marketingu svych produktii, aby
co nejlépe splnovaly potieby a ocekavani spotiebitelt.

Graf 8 Kde nejcastéji ndhradu stravy nakupujete?

= V supermarketu
= Na internetu

= Ve specializovanych
prodejnach

N=84 respondentil
Zdroj: Vlastni Setfeni
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Jedenactd otazka zkouma hlavni mista, kde spotiebitelé obvykle nakupuji nahradu stravy. Z
analyzy grafu 8 vyplyva, Ze téméf polovina z nich, konkrétné 65 %, preferuje ndkup téchto
produktl v supermarketu. 23 % respondentii uvadi, Ze je nakupuje prostrednictvim internetu,
zatimco 12 % uprednostiiuje nakup ve specializovanych prodejnach nebo u vyzivového
poradce. Tato data naznacuji, Ze supermarket je nejcastéj$im mistem pro nakup nahrad stravy,
coz muZe byt dano jejich dostupnosti a Sirokym sortimentem potravinovych produkti. Zaroven
je vSak zjevné, Ze online nakupovani a specializované prodejny zaujimaji také vyznamné
postaveni, coz mize byt ovlivnéno pohodlim nakupu a specifickymi preferencemi spotiebiteli.
Tato informace je pro vyrobce a prodejce uziteCna pii planovani distribu¢nich strategii a
optimalizaci nabidky produktti pro zdkazniky.

Otazka ¢. 12 se zabyvala Casem, kdy spotiebitelé nejCastéji vyuzivaji ndhradu stravy.
Z vysledki je zjevné, Ze ptevazujici vétSina z nich, a to 62,9 % respondentti, uvadi, ze ndhradu
stravy konzumuje b&hem dne. 25,7 % spotiebiteli preferuje uzivat nahradu stravy v
dopolednich hodinach a zbylych 11,4 % vecer. Tato data naznacuji, Ze vétSina spotiebitelll
uptednostiiuje ndhradu stravy jako soucast svého denniho stravovaciho rezimu, coz mize byt
dano potiebou rychlého a pohodlného zptisobu dopliovani zivin béhem pracovniho dne nebo
jinych aktivit. Zaroven je patrné, ze nadhrady stravy jsou vyuzivany i jako alternativa k tradi¢nim
jidlim v riznych ¢astech dne, coZ miiZze byt ovlivnéno individudlnimi preferencemi a potfebami
kazdého spotiebitele. Tato informace je pro vyrobce a prodejce uziteCna pii planovani
marketingovych strategii a optimalizaci nabidky produkti v souladu se spotiebitelskymi
preferencemi a navyky.

Dalsi otazka ¢. 13 zkoumala situace, kde spotiebitelé vyuzivaji ndhradu stravy. Z vysledkt
vyplynulo, Ze téméf polovina z nich, ptesnéji 48,6 % respondentil, ndhradu stravy konzumuje
pfi praci. 35,1 % preferuje uzivat ndhradu stravy na cestach a 16,2 % ji konzumuje doma. Tato
data ukazuji, ze nahrady stravy jsou populdrni zejména jako rychla a pohodlna moznost pro
pracovni obédy nebo doplnéni vyzivy béhem pracovniho dne. Zaroveii jsou vSak vyuzivany i v
situacich mimo pracovni prostiedi, jako jsou cestovani nebo relaxace doma, coz naznacuje
jejich univerzalni pouzitelnost a Siroké uplatnéni v kazdodennim zivot¢. Tyto poznatky mohou
byt pro vyrobce a prodejce nahrad stravy klicové pii planovani marketingovych strategii a
distribucnich kanalt, aby efektivné oslovili svou cilovou skupinu ve vhodnych situacich.

Graf 9 Jakou formu nahrady stravy preferujete?

= Hotovy napoj
= Tycinka

Prasek

N=84 respondentt
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Zdroj: Vlastni Setieni

Dalsi otazka sméfovala k odhaleni preferenci ohledné formy néhrady stravy. Z vysledkd na
Grafu 9 je zjevné, Ze 53 % respondentli dava piednost jiz pfipravenému népoji jako formeé
nahrady stravy. Zaroveil 31 % ucastnikl preferuje konzumovat ndhradu ve formé tycinky,
zatimco 16 % se rozhoduje pro praskovou formu, kterou Ize jednoduse smichat s vodou. Tato
rozmanitost preferenci naznacuje, ze kazdy spotiebitel ma své individudlni preference a
pozadavky ohledné formy nahrady stravy, které odraZeji jejich Zivotni styl, preference
chutovych a texturovych vlastnosti, a také prakticnost a pohodli. Pro vyrobce a prodejce nahrad
stravy je dilezité tyto preference brat v tivahu pii vyvoji novych produkti a pfi planovani
marketingovych strategii, aby 1épe spliiovali ocekavani a potreby svych zdkaznikl a zajiStovali
konkurenceschopnost na trhu. Vzhledem k tomu, Ze znacny pocet spotiebitelt vyjadiil zajem o
nahrady stravy ve formé tyCinky, kterd v soucasné nabidce podniku chybi, je doporuceno, aby
firma rozsifila svilj sortiment praveé o tento typ produktu. Timto krokem by podnik mohl Iépe
reagovat na poptavku na trhu a zaroven zvysit svou konkurenceschopnost. Kromé ptidani
ty¢inek do portfolia by mél podnik také zvazit prizkum dalSich potieb a preferenci zdkaznikii,
co se tyce riznych chuti, nutri¢nich sloZeni a baleni tyCinek, aby se co nejlépe ptizpisobil jejich
ocekavanim a zivotnimu stylu.

Graf 10 Kterou prichut’ nahrady stravy mate nejradgji?

12% = Cokolada
= Vanilka
Banan
18% Jahoda
= Ofisek

N=84 respondenti

Zdroj: Vlastni Setfeni

Otazka 15 se zaméfovala na preferované prichuté produktt. Z vysledkt na Grafu 10 vyplyva,
ze 35 % respondentii davd prednost Cokolddové prichuti. Dalsich 25 % respondentii
uptfednostiuje vanilkovou ptichut’. Pfiblizné€ stejny pocet respondentt, tedy 18 %, preferuje
banénovou pfichut’, 12 % jahodovou. Nejméné respondent, a to 10 %, dava pfednost ofiskové
pfichuti. Tato rozmanitost preferenci ptichuti naznacuje, Ze kazdy spotiebitel ma své vlastni
chutové preference a oéekavani ohledné produktti nahrady stravy. Cokoladova a vanilkova
ptichut’ se zdaji byt nejpopuldrnéjsi, coZz mize byt dano jejich Sirokou Skdlou vyuziti a
oblibenosti. Ostatni ptichute, jako jsou bandnova, jahodova a ofiskova, stale ziistavaji atraktivni
pro cast respondentli, coZ naznacuje poptavku po raznorodych moznostech. Pro vyrobce je
dulezit¢ brat v uvahu tyto preference pii vyvoji novych produkti a pii planovani
marketingovych strategii, aby mohli 1épe splnit oekavani a potieby svych zdkazniku.
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Graf 11 Kterou znacku nahrady stravy konzumujete?

3%

= Mana
= Saturo
= Jina

Anapur

N=84 respondentt

Zdroj: Vlastni Seteni

Dalsi otazka se zabyvala preferencemi konkrétnich znacek néhrady stravy mezi respondenty.
Na grafu 11 lze vidét, ze vétSina z nich, presnéji 73 % respondenttll, uvedla, ze konzumuje
nahradu stravy znacky MANA. Dale 12 % respondentil preferuje Saturo, 12 % z nich uvedlo,
ze konzumuje jinou znacku, a 3 % respondentl upfednostiiuje Anapur. Tato data ukazuji, Ze
mezi respondenty existuje vyraznd preference pro znatku MANA, coz mize byt disledkem
vysoké povédomi o této znacce a divéry v kvalitu jejich produktt. Saturo si ziskalo urcitou
popularitu, coZ mize byt dano jeho orientaci na ptirodni slozky a vysokou kvalitu. Navic je
dostupné ve vétsing drogerii v Ceské republice, coZ znaéné usnadiuje piistup pro cilovou
skupinu, predevsim pro mladé zeny se zajmem o zdravi. Zaroven je dilezité si vSimnout, Ze
mensi Cast respondentl preferuje jiné znacky, coZ naznacuje, Ze na trhu existuje riiznoroda
nabidka produkti, ktera vyhovuje riznym preferencim a potfebam zakaznikd. Tato informace
je pro vyrobce kli¢ova pii planovani marketingovych strategii a vylepSovani produkti, aby 1épe
vyhovéli potiebam trhu a udrzeli si konkurenéni vyhodu. Pro dalsi hloubkové porozuméni
preferencim zékaznikii by bylo uzitecné provést dal$i vyzkum, ktery by se zaméfil na divody,
pro¢ si respondenti vybiraji urcité znacky, a jaké faktory hraji klicovou roli pii jejich
rozhodovéni. Takové informace by mohly poskytnout cenné poznatky pro dalsi strategické
rozhodnuti v oblasti marketingu a vyvoje produkti.

Graf 12 Jaka je podle Vas optimalni cena za 1 porci vyrobku?
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N==84 respondentli

Zdroj: Vlastni Setfeni
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Dalsi otazka v prizkumu se tykala optimalni ceny za jednu porci ndhrady stravy. Graf 12
naznacuje, ze 43 % respondentli povazuje za idealni cenu za porci rozmezi 40-49 K¢. 24 %
uvadi, Ze optimalni cena by méla byt vyssi, a to mezi 50-59 K¢ za porci. Naopak 21 % preferuje
nizsi cenu, konkrétné 30-39 K¢ za porci. 9 % respondentil uvadi optimalni cenu v rozmezi 20-
29 K¢ za porci, zatimco 3 % respondentli povazuje za optimalni cenu 60 K¢ a vice. Tato data
ukazuji, ze existuje rozmanitost ndzortt mezi respondenty ohledné¢ optimalni ceny za porci
nahrady stravy. VétSina z nich se zda preferovat cenovy rozsah kolem 40-49 K¢ za porci.
Nicméné je zde také znacny podil, ktery povazuje za ptijatelnou i vyssi cenu, coZ miiZe souviset
s jejich ptipravenosti investovat do kvalitnich produkti. Naopak mensi ¢ast respondentl
uptednostiiuje nizsi cenu, coZ miiZze byt dano jejich finanénimi moznostmi nebo prioritami. Tato
informace je pro vyrobce dulezitd pii stanovovani cenové politiky a strategie, aby lépe

odpovidali ocekavanim a potfebam zakazniki a zajistili si konkurenéni postaveni na trhu.

Nasledujici otdzka se zabyvala stanovenim maximalni ceny, kterou jsou spotiebitelé ochotni
zaplatit za jednu porci ndhrady stravy. Z vysledkl je zfejmé, Zze 28,1 % respondentli uvadi
maximalni cenu v rozmezi 40-49 K¢, coz je v souladu s optimalni cenou za jednu porci nahrady
stravy. 21,9 % respondentli je ochotno zaplatit maximalné 60-69 K¢ za jednu porci, stejné
procento je ochotno zaplatit 50-59 K¢. 18,8 % respondentll povazuje za maximalni cenu
rozmezi 30-39 K¢&. Mala ¢ast respondenttl, konkrétné 6,3 %, je ochotna zaplatit vice nez 70 K¢
za porci, zatimco pouhych 3,1 % respondentli povazuje za maximalni cenu 20-29 K¢&. Tyto
vysledky naznacuji, Ze vétSina respondentii preferuje maximalni cenu v rozmezi 40-69 K¢ za
jednu porci ndhrady stravy. Tato hodnota se shoduje s jejich vnimanou optimalni cenou. Je
zajimavé, ze 1 pres odlisné preferencni skupiny jsou nékteré cenové rozmezi mezi respondenty
sdileny. To je dilezité pro vyrobce pfi stanovovani cenové politiky a strategie.

Graf 13 Jakou formu propagace u tohoto produktu preferujete?

= Reklama na socialnich sitich
= Televizni reklama

Outdoor reklama

N=_84 respondentt

Zdroj: Vlastni Setfeni

Dalsi otazka se zabyvala preferovanymi formami propagace. Z analyzy dat na Grafu 13 lze
vycist, Ze vétSina respondenttl, konkrétné 72 %, uptednostituje reklamu na socidlnich sitich a
influencer marketing. 21 % respondenti dava piednost televizni reklamé, coZ mize naznacovat,
ze tito respondenti jsou pravdépodobné konzervativnéj$i nebo méné ovlivnéni modernimi
formami digitalni propagace. 7 % respondentil upiednostituje venkovni reklamu. Tato data
ukazuji, ze socidlni sit¢ a influencer marketing jsou preferovanymi kandly propagace mezi
respondenty. Toto mize odrazet trendy v digitalnim marketingu a rostouci dulezitost socidlnich
médii pti oslovovani cilovych skupin. Televizni reklama stale ziistava relevantnim kanalem,
zejména pro urCité segmenty populace, které preferuji tradi€ni média nebo jsou méné aktivni
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online. Venkovni reklama a jiné formy propagace jsou méné popularni, coz naznacuje, ze by
mohly mit omezeny ucinek pii oslovovani této cilové skupiny. Tyto informace jsou dilezité
pro marketéry pii planovani strategii propagace, aby lépe oslovili své cilové publikum a
maximalizovali G¢innost svych kampani. Je zde prostor pro vyuziti kombinace riznych kanala
propagace, které by oslovily Siroké spektrum zakaznikii a zaroven vyuzily trendl v digitalnim
marketingu k dosazeni co nejlepsich vysledk.

Graf 14 Jaky nazev produktu a dovétek se Vam libi nejvice?

= Porce. Prosté jidlo
= FOGO. Food To Go

EATEE. Eat, Easy, Everywhere

N=106 respondent

Zdroj: Vlastni Setfeni

Posledni otdzka sméfovala k preferenci konkrétniho nazvu produktu, ktery se chysta uvést na
trh. Z analyzy dat na Grafu 14 vyplyva, Ze nejv¢tsi ¢ast respondentd, a to 46 % z nich, vyjadiila
nejvetsi zajem o nazev Porce - Prosté jidlo. O néco mensi pocet respondentti, 32 %, povazuje
za nejpiitazlivéjsi nazev FOGO — Food To Go. Mensi ¢ast respondentil, konkrétné 22 %, dava
pfednost ndzvu EATEE - Eat, Easy, Everywhere. Tato data naznacuji, Ze nazev Porce - Prosté
jidlo ma mezi respondenty nejvétsi pritazlivost, coz miize byt zplisobeno jeho jasnou a
jednoduchou formulaci, kterd sdéluje zamér produktu snadno a efektivné. Nazev FOGO - Food
To Go také ziskal zna¢nou podporu, coz miize byt disledkem jeho srozumitelnosti a ptimého
spojeni s konceptem produktu. Naopak nazev EATEE - Eat, Easy, Everywhere, ziskal mensi
podporu, coz naznacuje, ze muze byt vniméan jako mén¢ pfitazlivy nebo mén¢ vhodny pro
cilovou skupinu. Tyto informace jsou uZite¢né pro strategické rozhodnuti ohledné vybéru nazvu
produktu, aby co nejlépe odpovidal preferencim a o¢ekavanim zékazniku.

3.3.2 Shrnuti a zhodnoceni vysledkt dotaznikového Setieni a nasledna doporuceni

V této Casti prace jsou podniku piedkladany strategickd doporuceni, ktera vychézeji z dikladné
analyzy a jsou ur¢ena k usnadnéni uspésného uvedeni nového produktu na trh. Tato doporuceni
zahrnuji razné aspekty marketingového planovani, od pocatecni identifikace cilové skupiny,
ptes vyvoj produktu, aZ po jeho propagaci a pozicionovani na trhu. Strategie zavadéni nového
produktu by méla byt komplexni a multidimenzionalni, s dGrazem na adaptabilitu v
dynamickém trznim prostfedi. M¢la by zahrnovat planovani marketingovych kampani, vybér
efektivnich distribucnich kanald, stanoveni cenové politiky a v neposledni tadé také
management znacky a budovani vztaht se zakazniky. Celkovym cilem je pfipravit cestu pro
hladky vstup produktu na trh, zajistit jeho viditelnost a pfijeti cilovou skupinou, a vytvofit
pevny zaklad pro jeho budouci rist a prosperitu.
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V dotaznikovém Setfeni odpovidaly vice Zeny neZ muzi, coz naznacuje, Ze produkt by mohl mit
vEtsi atraktivitu pro zenskou ¢ast populace. Vekova skupina vétSiny respondentti byla 18-30 let,
coz naznacuje potencial pro oslovovani mladSi generace, ktera je Casto oteviena novym
produktiim a trendim. Mensi ¢4st respondentil byla ve vékové kategorii 30-50 let, coz by mohlo
byt cilovou skupinou pro diferencovany marketingovy ptistup, mozna s diirazem na zdravi a
kvalitu Zivota.

Dalsi otdzka byla sméfovana na stravovaci navyky a na zaklad¢ vysledki Ize fici, Ze respondenti
se stravuji spiSe zdrave. Tato informace je kliCova pro strategické rozhodnuti tykajici se
zavadéni nového produktu, protoze naznacuje, zZe existuje poptavka po zdravych alternativach
¢i doplncich stravy. To miiZze byt vyuzito ptfi formulaci marketingovych sdéleni a pozicovani
produktu jakozto zdravé volby pro spotfebitele. Dale by bylo vhodné provést dalsi vyzkum
zaméteny na specifické preference spotiebitelti ohledné zdravé vyzivy, aby bylo mozné 1épe
porozumgt jejich potfebam a prizptisobit nabidku produktu co nejefektivnéji.

Produkt

Na zaklad¢ vysledkid analyzy ohledné preferenci formy nahrady stravy je doporuceno, aby
podnik pfi zavadéni nového produktu na trh bral v uvahu rozmanitost preferenci mezi
spotiebiteli. ZjiSténi ukazuji, Ze existuje znacna variabilita v preferovanych formach nahrady
stravy, pficemz vétSina respondentli preferuje jiz pfipravené napoje, mensi ¢ast dava prednost
nahrad¢ stravy ve formé tyCinky a zbytek upiednostiiuje praSkovou formu, kterou Ize snadno
smichat s vodou. Na zéklad¢ téchto vysledkli by podnik by mél zvaZzit rozSifeni nabidky
produktti tak, aby zahrnovala vSechny tfi formy nahrady stravy. To umozni oslovit Sirsi
zakaznickou zakladnu a 1épe vyhovét individudlnim preferencim a potfebam zdkazniki. Déle
je dalezité zohlednit, Ze preference formy nahrady stravy mohou odrédZet Zivotni styl zékaznik,
a vytvorit marketingové kampané, které oslovuji jedine¢né preference kazdého typu
spotiebitele. Pravidelné sledovani trznich trendl a inovace jsou nezbytné pro reakci na zmény
v preferencich zakazniki a zajiSténi konkurenceschopnosti na trhu. Kromé toho je dtlezité, aby
nové produkty spliovaly vysoké standardy kvality a prakti¢nosti, coZ zajisti jejich tispéch na
trhu nahrady stravy.

Déle je na zaklad¢ vysledkli doporuceno, aby podnik pti zavadéni nového produktu na trh bral
v Gvahu rozmanitost preferenci pfichuti mezi spotiebiteli. Zjistilo se, Ze cokoladova a vanilkova
pfichut’ jsou nejpopuldrngsi, avSak je také dulezité nezanedbavat poptavku po ostatnich
prichutich, jako jsou bananova, jahodovd a ofiskova. Prvnim krokem je diverzifikace
sortimentu, zahrnuti Siroké Skaly pfichuti do nabidky produktd, coz muizZe prildkat SirSi
zakaznickou zdkladnu a oslovit riznorodé¢ preference. Dale je klicové vytvoreni
marketingovych strategii zamétenych na specifické preference, aby reklamy a komunikace
oslovily jedine¢né preference kazdého typu spotiebitele. Inovace a vyvoj produktl jsou také
dilezité, sledovani trendl a pravidelna aktualizace sortimentu podle novych pozadavku trhu.
Zapojeni zakaznikli do procesu vyvoje produktl prostiednictvim ziskdni zpétné vazby muze
poskytnout cenné informace pro vylepsSeni produktl. Déle je diilezité sledovat konkurenci a
nabizet unikatni a atraktivni pfichuté, které vas odlisi od ostatnich znacek. Integraci téchto
doporuceni do strategie zavadéni nového produktu na trh by mél podnik Iépe splnit o¢ekavani
a potieby zdkaznikll a maximalizovat tak uspéch nového produktu.

Dulezitym hlediskem je zdaraznéni vlastnosti produktu, coz je dalsi klicovy krok strategie.
Analyza naznacuje, ze vétSina dotazanych preferuje hotovy napoj jako formu nahrady stravy.
Proto je vhodné klast dliraz na pohodli a jednoduchost pouziti vyrobku. Tato strategie mtze byt
uspésné implementovana pomoci vhodné navrzenych marketingovych materialii a designu
produktu, které budou zdlraziovat prakti¢nost a snadnou konzumaci. Je dalezité pochopit, ze
diiraz na pohodli a jednoduchost je vyznamnym faktorem pro uspéch produktu, zejména v
konkuren¢nim prostiedi. Vzhledem k tomu, Ze vétSina spotiebitell preferuje rychlé a pohodiné
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moznosti stravovani, je Zadouci zajistit, aby produkt spliioval tyto o¢ekavani. Kromé toho je
vhodné zkoumat moznosti inovace produktového designu, které by jest¢ vice zvyraznily
pohodli a jednoduchost pouzZiti. To mize zahrnovat napiiklad ergonomické baleni nebo
specialni uzavéry, které usnadni manipulaci s produktem. V této souvislosti je doporuc¢eno mezi
variantami obalu vybrat variantu 1 viz obrazek 6. Tento obal oproti druhé variant¢ ptsobi
minimalisticky a prakticky.

Na zaklad¢ vysledkli preferenci znacek nédhrady stravy mezi respondenty je doporuceno
podniku, ktery zavadi novy produkt na trh, peclivé zvazit tuto diverzitu preferenci. Zjisténi
ukazuji, Ze znatka MANA ma mezi respondenty vysokou popularitu, coz mize byt disledek
jejiho silného povédomi a divéry v kvalitu. Zaroven je patrné, Ze znacka Natural protein si také
ziskala zna¢nou popularitu, pravdépodobné¢ diky zaméfeni na ptirodni ingredience a kvalitu. S
ohledem na existenci riznorodé nabidky produkti na trhu je klicové, aby podnik rozsitil
nabidku produktii, aby zahrnovala Sirokou Skalu moznosti, které oslovi rizné preference
zakaznikl. Déle je dulezité inspirovat se uspéchem znacky MANA a zvazit, jaké prvky této
uspésné strategie by mohly byt aplikovany i na novy produkt. Pravidelné sledovani trzniho
vyvoje a reakce na nové trendy a preference zakaznikli jsou také nezbytné pro udrzeni
konkuren¢ni vyhody. Poskytovani moznosti zdkazniklim vyjadfit své nazory a ptani ohledné
produktil mize poskytnout cennou zpétnou vazbu pro vylepseni produktd a lepsi ptizpisobeni
se jejich potfebam. Integraci téchto doporuceni do strategie zavadéni nového produktu na trh
by mél podnik Iépe splnit ocekavani a potieby zdkaznikl a posilit svou pozici na trhu nadhrady
stravy.

Cilovy segment

Jak jiZ bylo zdlzaznéno v teoretické ¢asti prace, UspéSnd marketingova strategie vzdy stoji na
solidnim pochopeni a efektivnim osloveni spravné cilové skupiny. Vyzkum ukazal, Ze zejména
mladSi generace ve vékové skupiné 18-30 let vykazuje zvySeny z4jem o ndhrady stravy, coz
déla z této demografie klicovy segment pro marketingové aktivity. Soucasné vyzku ukézal, ze
respondenti, kteti ndhradu stravy uzivaji se stravuji spiSe zdravé a jsou predvsim z mést. To lze
odlivodnit tak mladi lidé Zijici ve méstech, které se zajimaji o zdravy zZivotni styl, casto celi
hektickému a rychlému rytmu zivota, coz jim ztéZuje najit Cas na piipravu vyvazenych jidel.
Tato skupina tedy hleda efektivni feSeni, jak udrzet zdravé stravovaci navyky bez zbytecného
zdrzovani, coz z nahrad stravy d¢la idedlni volbu. Néhrady stravy poskytuji rychlou, ale
nutricné vyvazenou alternativu k tradi¢nim jidlim, coz perfektné¢ odpovida potiebam této
skuiny spotiebitelii. Navic jsou €asto nizkokalorické a bohaté na dulezité Ziviny, coZ prispiva k
udrzeni idealni télesné hmotnosti a podporuje celkové zdravi. Tim padem ndhrady stravy
nejenze uspokojuji potiebu rychlého a zdravého jidla, ale také nabizeji feSeni pro ty, ktefi chtéji
vést aktivni zivotni styl bez kompromisii v oblasti vyzivy.

Fokus na tuto skupinu neni pouze o oslovovani velkého poctu potencidlnich zakaznik, ale také
o hluboké analyze jejich Zivotniho stylu, konzumacnich navyka a preferovanych
komunikacnich kanali. Pro efektivni oslovovani této skupiny je nutné vénovat zvlastni
pozornost socialnim sitim a video platformam, které jsou u mladych lidi popularni, jako jsou
Instagram, TikTok ¢i YouTube. Dulezité je zaroven identifikovat trendy a obsah, ktery tuto
skupinu nejvice zaujima, a ptizpisobit marketingové sdéleni tak, aby bylo pro mladou populaci
atraktivni a zaroven autentické. Podnik by mél také dynamicky reagovat na aktudlni trendy a
vyvoj v digitalnim chovani mladé generace, pribézné¢ sledovat data a upravovat strategii podle
obdrzené zpétné vazby. Klicem k uspéchu je flexibilita a schopnost rychle se piizptisobit
ménicim se podminkam a preferencim cilové skupiny.

Analyza motivace pro vyuZzivani nahrad stravy ukazala, ze hlavnimi faktory jsou touha po
hubnuti a Uspora Casu. Proto by komunikacéni strategie méla tato zjisténi vyuzit a zdlraznit
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vyhody produkti, které tyto potieby napliiuji, jako je napiiklad snadna ptiprava, vhodnost pro
aktivni Zivotni styl, a podpora dosahovani fitness cili. Nakonec je vhodné cilit pravé skrze
fitness komunity a influencer marketing, ktery je v této skupin€ obzvlasté ucinny. Influencer
marketing je mimofadné¢ silny néstroj pro oslovovani mladsi generace, zejména pokud jsou
influenceri peclivé vybrani tak, aby odrézeli hodnoty znacky a méli silnou rezonanci s cilovou
skupinou. Pfi v§em je zasadni vytvotit synergeticky marketingovy mix, ktery spojuje obsahovy
marketing, socidlni média, influencer marketing a tradi¢ni reklamni techniky, aby spole¢né
podpotily udrzitelny rast a posilily znacku v mysli cilové populace.

Propagace

Je nutné zdiraznit, Ze propagace a distribuce maji také klicovy vliv na tspéch produktu.
Analyza jednoznaéné ukazuje, ze socidlni sité predstavuji preferovany prostiedek pro propagaci
produktu. Je proto nezbytné investovat do propagacnich aktivit na té€chto platformach a navazat
spolupraci s relevantnimi influencery, ktefi maji silny vliv na cilovou skupinu.

Ctvrta otazka bala zaméfena na to, zda spotiebitelé viibec nahradu stravy znaji a pouZivaji.
Z této analyzy vyplynulo, ze vice nez polovina mé jiz s ndhrazkami stravy né¢jaké zkuSenosti.
Vsak stale pomérné¢ vyznamna ¢ast respondentd, nema zkusenosti zadné. Na zakladé téchto
informaci jsou poskytnuta nasledna doporuceni. Prvnim krokem je oslovit zkusené uZivatele,
Jejich znalosti a zkuSenosti 1ze vyuzit k propagaci nového produktu a zdiraznéni jeho vyhod.
Zaroven je dulezité investovat do vzdélavacich a informacnich aktivit, které oslovi tfetinu
respondent, ktefi dosud neméli zkuSenosti s nahradami stravy. Poskytnutim relevantnich
informaci a podporou vytvoreni povédomi o pfinosech nového produktu muzete ziskat nové
zakazniky. Cilend propagace prostiednictvim kanali komunikace oslovujicich zkuSené
uzivatele, jako jsou specializované webové stranky nebo komunitni skupiny, a zaroven
nezanedbavani potencidlnich zakaznikl s budoucim zajmem o néhrady stravy, bude kli¢ova pro
uspéch. Poskytnuti vzorkli nového produktu a pofadani demonstraci jeho pouziti muze
motivovat potencialni zakazniky k vyzkouSeni a pfesvédCit je o jeho hodnoté. Budovani
komunity kolem nového produktu, kde se zkuSeni uZivatelé mohou sdilet své zkuSenosti a tipy,
pomuze posilit loajalitu zdkaznikl a §ifit pozitivni povést znacky. Kombinaci téchto strategii
lze efektivnéji oslovit potencidlni zdkazniky a maximalizovat uspéch pfi zavadéni nového
produktu na trh.

Na zéklad¢ analyzy preferovanych forem propagace mezi respondenty je doporuceno podniku,
ktery, zaméfit svou strategii propagace prevazné na socialni sité a influencer marketing, které
uptednostiuje nejvetsi pocet respondentti. Tyto kanaly propagace odrazeji trendy v digitalnim
marketingu a rostouci dulezitost socialnich médii pifi oslovovani cilovych skupin (Piikrylova,
2019, s. 193). Nicméné, s ohledem na respondenty, ktefi preferuji televizni reklamu, je vhodné
zvazit zatazeni této formy propagace do marketingové strategie, zejména pro oslovovani
konzervativnéjSich segmentti populace. Venkovni reklama a ostatni formy propagace jsou mén¢
popularni, coZ naznacuje omezeny Ucinek pii oslovovani této cilové skupiny. Pro podnik je tak
pfinostné vénovat hlavni usili a zdroje k propagaci prostiednictvim socidlnich médii a
spolupraci s influencery, coz jsou preferované kandly propagace mezi respondenty. Zaroven je
vhodné zvazit zatazeni televizni reklamy do strategie propagace, zejména za cilem oslovit
konzervativngj$i spotiebiutele, nebo spotiebitele ve vys§im veku. Soucasné je zddouci omezit
investice do méné popularnich forem propagace jako je venkovni reklama a zamétit se na
ucinnéjsi zpusoby oslovovani cilové skupiny. Podnik by mél také pravidelné monitorovat
vykonnost propagace a optimalizovat své kampang tak, aby 1épe spliiovaly ocekavani a potieby
cilové skupiny. Dale je v této souvislosti také doporuceno provadét testy a experimenty s
riznymi kanaly propagace a strategiemi, z diivodu zjisténi, které piinaseji nejlepsi vysledky pro
novy produkt.
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Distribuce

Dostatecné rozsitena distribuce nového produktu je dalsim zasadnim faktorem pro jeho tispéch
na trhu. Je nezbytné zajistit, aby byl produkt snadno dostupny pro cilovou skupinu zdkaznikd,
a to prostfednictvim riznych prodejnich kanald, vcetné supermarketovych fetézcli, online
obchodi a dalsich prodejnich platforem. Tato opatfeni umozni zdkaznikiim jednoduchy pfistup
k produktu a maximalizuji jeho dosah na trhu.

Podnik m4 moZznost okamzité¢ implementovat produkt do prodejen Globus a soucasné chce
usilovat o jeho zafazeni do dalSich potravinovych fetézcii a na benzinové pumpy. Kromé toho
je doporuceno zaméfit se na alternativni prodejni kanaly, jako jsou fitness centra nebo drogerie,
aby byl produkt blize spotiebiteliim, kteti upfednostiuji zdravy zivotni styl. Vzhledem k tomu,
ze hlavnim rysem produktu je jeho rychld ptiprava, je dalezité, aby byl produkt dostupny co
nejSirSimu  okruhu zékaznik. Timto zpisobem bude dosaZzeno maximalniho potencialu
produktu na trhu a podpotena jeho Uspésna integrace do kazdodennich Zivoti spotiebiteli.

Dtlezité je si uvédomit, ze propagace a distribuce samy o sob¢ nejsou dostatecné pro zajisténi
uspéchu. Jejich efektivita zavisi na synergii s dalSimi prvky marketingové strategie, jako je cena
produktu a komunikace jeho hodnot. Komplexni piistup k marketingu umozni podniku
efektivné oslovit cilovou skupinu a zajistit trzni Uspéch. Sjednoceni téchto doporuceni
poskytuje podniku pevny zédklad pro uspésny vstup na trh s novym produktem. Tim, Ze uplatni
vhodné marketingové a prodejni strategie, bude schopen efektivné oslovit a zaujmout svou
cilovou skupinu, coz ptisp&je k udrzitelnému riastu a uspéchu na trhu.

Cena

V kontextu cenové strategie je nezbytné peclivé vyvazit cenu vyrobku s o¢ekavanimi a cenovou
citlivosti zédkaznikli. VySe uvedeny piiklad konkurenta MANA, jehoZ produkt se prodava za
340 K¢ za 430 gramil, ukazuje na dilezité cenové rozhodnuti, kterému firma ¢eli. Zvoleni nizsi
ceny muze byt lakavou strategii pro ptilakani cenové citlivgjSich zakaznikil, ale mize také vést
k vnimani nizsi kvality produktu. Naopak, stanoveni vyssi ceny muze podtrhnout kvalitu a
exkluzivitu vyrobku, i kdyZ to mize odradit urcitou skupinu zédkaznik, pro které je pti koupi
rozhodujicim faktorem pravé cena.

Pfi stanoveni ceny produktu je dileZit¢ nejen zvazit samotnou cenu, ale také zohlednit
marketingové a komunikacéni strategie, které zakaznikim objasni hodnotu, kterou produkt
piinasi. Efektivni komunikacni strategie by méla byt pe€livé zamétena tak, aby posilila percepci
produktu na trhu a zdtraznila jeho hlavni pfinosy a unikatni charakteristiky. Stanoveni ceny,
ktera je mirn€ niz$i neZ cena konkurence, mtize piinést zna¢né vyhody. NiZz8i cena mize zvysit
konkurenceschopnost tim, ze ptilakd cenové citlivé zakazniky, coz mize zvysit trzni podil.
Rovnéz mize podpoftit rychlejsi adaptaci produktu mezi novymi zékazniky, ktefi mohou byt
ochotnéjsi vyzkouset novinku, pokud neni cenové narocnd. Atraktivni cenové stanoveni také
muze rychle generovat zvyseny zajem a Sifeni povédomi o produktu. Pokud zékaznici vnimaji,
ze produkt nabizi vysokou hodnotu ve srovnani s cenou, miize to vést k vétsi loajalité a
opakovanym ndkupim. S témito pfednostmi je zdsadni integrovat cenovou strategii do
celkového marketingového a komunikacniho planu, aby bylo zajisténo, Ze nizsi cena skute¢né
prisp&je k dosazeni dlouhodobych cili firmy a zaroven uspokoji o¢ekavani zdkazniki.

Dale doporuceno, aby firma intenzivné pracovala na vyvoji a testovani novych produkti, které
integruji oblibené vlastnosti, jako jsou naptiklad napoje s vylepsenou texturou nebo tycinky s
optimalizovanym nutri¢nim profilem. RovnéZ by méla zkoumat inovace v oblasti chuti a textur,
coz by mohlo pfitahovat nové zdkazniky. Pro rtzné segmenty zakaznikii by mély byt
pfizpisobeny marketingové kampan¢ tak, aby reflektovaly specifické Zivotni styly a potieby.
Reklamy, které zdiiraznuji snadnost a rychlost ptipravy, mohou rezonovat s jednou skupinou,
zatimco jiné segmenty mohou ocenit diiraz na zdravotni pfinosy nebo vysokou kvalitu slozeni
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produktti. Také spoluprace s odborniky na vyZivu a dietologii by méla byt prioritou, nebot’ to
zvySuje informovanost a divéru spotiebiteltl v produkty. Implementace efektivnich systémi
pro sbér a analyzu zpétné vazby od zékaznikil je kliCova pro neustalé zlepSovani nabidky a
predvidani budoucich trznich trendt.

Vsechny tyto kroky vyzaduji pravidelné sledovani trhu a ptipravenost rychle reagovat na zmény
v spotiebitelskych preferencich a technologickych inovacich, které mohou ovlivnit poptavku
po ruznych typech nahrad stravy.

Na zavér téchto doporuceni je nutné zminit Ze trh s témito produkty je stidle pomérné otevieny
s omezenym poctem konkurentil, coz dava firmam vyrazny prostor pro uspéch. Implementace
poskytnutych strategickych doporuceni miize vyrazné zvysit pravdépodobnost dosazeni trzniho
uspéchu a umoznit firmam efektivné se etablovat a ziskat podil na trhu. Tento pfistup nejenze
zvySuje Sance na uspéch, ale také podporuje dlouhodobou udrzitelnost a rst v rdmci odvetvi.

3.3.3 Odhadované personalni naklady

Odhad nakladt na persondl v podniku je zaloZen na definovanych platovych stupnicich pro
jednotlivé pozice v ramci organizace, konkrétné byla vyuZita platforma Platy.cz. Tento pfistup
k odhadovani nékladi umoziuje firmé efektivnéji planovat a predvidat finan¢ni vydaje spojené
s odménovanim zaméstnanci, zejména téch na klicovych vedoucich pozicich. Diky peclivému
rozdéleni platovych stupiti podle odpovédnosti a role v organizaci je mozné lépe zvladat
rozpocet a zajistovat spravedlivé a motivujici ohodnoceni pro vSechny urovné zaméstnanci.
Tento systém nejen zvySuje transparentnost v odmeénovani, ale také ptispiva k stabilnimu a
predvidatelnému finan¢nimu prostiedi v ramci firmy.

Marketingovy manazer je klicovym aktérem v procesu planovani a implementace
marketingovych strategii v rdmci podniku. Jeho primérnad hrubad mzda za mésic ¢ini 50 000 K¢,
coz odrazi vyznam a odpovédnost této pozice pro celkovy uspéch firmy. Relativné vysoké
ohodnoceni je odivodnéné, protoZze marketingovy manazer hraje zasadni roli ve zpisobu,
jakym je produkt prezentovan na trhu, a v efektivité¢ dosahovani cilovych skupin. Tato pozice
vyzaduje nejen hluboké porozuméni trznim trendiim, ale také schopnost adaptovat strategie k
rychle se ménicim trznim podminkdm a potfebam zékaznika, coz ptimo ovliviiuje trzby a image
spolecnosti.

Néklady spojené s administrativnimi funkcemi, které zahrnuji bézné kazdodenni operace a
podporu dal$ich odd¢€leni firmy, dosahuji v priméru vyse 30 000 K¢ hrubé mzdy za mésic. Tato
suma pokryva odmény zaméstnanc, ktefi zastavaji kliCové role v zajisténi plynulého provozu
kancelére, vcetné spravy dokumentace a poskytovani podptrnych sluzeb pro ostatni sektory
podniku. Vydaje na tyto pracovni pozice jsou nezbytné pro udrzeni efektivni interni
komunikace, organizace prace a celkové koordinace Cinnosti, které jsou zakladem pro hladky
chod a produktivitu celé spolecnosti. Tito zaméstnanci hraji neocenitelnou roli v udrZzovani
struktury a fadu v kazdodennich operacich firmy.

Pozice account/sales managera, ktera zahrnuje spravu klicovych ucti a vypracovavani
prodejnich strategii, pfinasi podniku mési¢ni naklady v podob& hrubé mzdy ve vysi cca 45 000
K¢&. Tato cistka reflektuje vyznamnou odpovédnost spojenou s udrzovanim a rozsifovanim
obchodnich vztahi s klienty, coz je esencidlni pro udrzeni a zvySovani trzeb firmy.
Account/sales manager ma klicovou roli v identifikaci a vyuZivani obchodnich pftileZitosti,
vyjednavani smluv a zajisStovani spokojenosti klienti, coz piimo ovliviiuje dlouhodobou
prosperitu a konkurenceschopnost podniku. Jeho schopnost efektivné komunikovat s klienty a
pfizpisobit strategie specifickym potfebam zékaznik ma zasadni vyznam pro celkovy Gspéch
podnikovych aktivit.
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Project manager je klicova role v ramci podniku, ktera zahrnuje koordinaci a fizeni riznorodych
projektd od jejich inicializace az po UspéSné dokonceni. Tato pozice predstavuje mésicni
naklady v podobé hrubé mzdy ve vysi 40 000 K¢. Zodpovédnost project managera zahrnuje
efektivni spravu zdroja, peclivé dohlizeni na dodrzovéni terminli a zajiSténi, Ze vSechny
projektové cile jsou splnény v ramci stanoveného rozpoctu. Tato role vyzaduje vyjimecné
organizacni schopnosti, schopnost rychle fesit problémy a udrzet projekt v souladu s jeho cili,
coz je kli¢ové pro minimalizaci rizik a maximalizaci Gspéchu projektu. Schopnost project
managera efektivné komunikovat s tymy a stakeholdery a udrzet projekt na spravné cesté je
nezbytna pro udrzeni kontinuity a dosazeni ocekavanych vysledkti v dynamickém podnikovém
prostiedi.

Dalsi vyznamnou pozici je manazer logistiky, ktery je zodpovédny za planovani, fizeni a
koordinaci vSech aktivit souvisejicich s piepravou, skladovanim a distribuci zbozi. Manazer
logistiky musi byt schopen efektivné pracovat s riznymi oddélenimi, dodavateli a zakazniky,
aby zajistil hladky pribéh dodavatelského fetézce. Primérny mésicni plat logistic managera
ptedstavuje pro podnik néklad v podobé hrubé mzdy 50 000 K¢. To odrazi rozsah odpoveédnosti
a zkuSenosti pozadovanych pro tuto roli. Plat se mize liSit v zéavislosti na velikosti a typu
spole¢nosti, geografické lokalizaci a specifickém sektoru, ve kterém firma ptsobi. Vkladani
manazera logistiky do ptfehledu personalnich nakladl je dilezité, protoze logistika ma piimy
dopad na operativni efektivitu a ziskovost firmy. Zajisténi kvalitniho manazera logistiky miize
vést k lepsi kontrole nakladl, zvySeni efektivity a zlepSeni konkurenéni pozice spolecnosti na
trhu.

Tyto odhadované néklady jsou zakladnimi slozkami finan¢niho planovani a umoznuji podniku
pfipravit realisticky rozpocet pro operativni vydaje spojené s persondlem. VySe zminéné role
jsou zasadni pro efektivni fungovani podniku a jejich spravné financovani je kli¢ové pro
dosazeni obchodnich cili. Souhrn jednotlivych odhadovanych personalnich néklada je
pienesen do tabulky 1.

Tabulka 1 Odhadované persondlni naklady podniku (v K¢)

Pozice Hrub4 mzda za mésic Odvody za mésic Total

Marketing manager 50 000 17 000 67 000
Administrativa/icetni 30 000 10 200 40 200
Account/sales manager 45000 15300 60 300
Project manager 40 000 13 600 53 600
Logistic manager 50 000 17 000 67 000
TOTAL 215000 73 100 288100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Je dulezit¢ podotknout, Ze zminéné ndklady na persondl jsou odhadované a maji slouZzit
primarné jako voditko nebo orientacni ramec pro planovani. Skute¢né naklady na tyto pozice
se mohou liSit v zavislosti na mnoha faktorech, jako jsou geograficka poloha, specifika trhu,
zkuSenosti a kvalifikace zaméstnancii. Proto by tyto odhady mély byt povazovany za pocatecni
bod, od kterého se mize odvijet dal$i financni planovani a analyza. Pfesnéjsi odhad nakladii
bude vyZzadovat detailnéj$i priazkum trhu a individualni posouzeni kazdé pozice v kontextu
specifickych potieb a cilii podniku.
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3.3.4 Navrh kampané na platformé Instagram

V této sekci je prezentovan vypracovany plan marketingové kampané, ktery je zamétfen na
uspésné zavedeni nového produktu na trh. Zaroven je zde piedstaven detailn€ zpracovany navrh
kampané, ktery zahrnuje potfebné strategické kroky. Tyto postopy byly peclivé navrZzeny tak,
aby co nejlépe odpovidaly cilim kampan¢ a aby rezonovaly s cilovou skupinou, ¢imz by mély
podstatné pfispét k efektivnimu zaujeti potencidlnich zdkazniki a zvySeni povédomi o
produktu. Pfi planovani Instagramové kampané pro zavedeni nového produktu na trh je zadsadni
vénovat pozornost nékolika klicovym faktorim, které ovlivni jeji uspéch. Nize je uveden
podrobny prtivodce s kroky, které¢ by méla kazda tfirma zvazit pii ptipravé takové kampang.
Tyto kroky pomohou zajistit, ze kampan bude cilend, efektivni a bude rezonovat s pozadavky
a ocekavanimi cilového publika.

Prvni a zakladni krok pii vytvafeni Instagramové kampané pro novy produkt spociva v
peclivém stanoveni cill, kterych ma kampan dosahnout. Je zasadni presné definovat, jaké
vysledky chce podnik skrze marketingovou aktivitu ziskat. MoZznymi cili mohou byt napiiklad
roz§ifeni povédomi o znacce, generovani kontakti (leadl), zvySeni objemu prodeji, nebo
aktivnéjs$i zapojeni stavajici komunity. Vzhledem k tomu, ze se jednd o zavadéni nového
produktu, zdkaznici s nim jesté nejsou seznameni, a proto by jednim z primarnich cilit mé¢lo byt
jak tohoto dosdhnout, je vyuziti rozsahlé propagace prave prostiednictvim socidlnich siti, kde
1ze rychle oslovit velké mnozstvi potencialnich zakaznik.

Druhym krokem ve vyvoji ispésné Instagramové kampané je presné urceni a pochopeni idelni
cilové skupiny. Dilkladnd analyza demografickych udajt, jako je vek, zajmy, geografické
umisténi a typické chovani, umoziuje efektivnéji a presnéji oslovit potencialni zakazniky.
Podle provedenych prazkumi trhu se doporucuje zaméfit marketingové aktivity zejména na
zeny ve vékové kategorii 18-30 let, u kterych byl o produkt prokazan zna¢ny zajem. Kromé
toho se jako strategicky vyhodné ukazuje propojeni s komunitou fitness nadSencti. Spoluprace
s influencerkami, které jsou popularni v oblasti fitness a wellness, by mohla podstatné zvysit
povédomi o produktu a jeho atraktivitu pro tuto specifickou cilovou skupinu. Timto zptisobem
je mozné zacilit na uzivatele, ktefi jsou nejen potencialné zajimavi z hlediska demografie, ale
také maji specificky zivotni styl, kde by mohl produkt najit své uplatnéni.

DalSim dilezitym prvkem pro tspéch na Instagramu je kvalitni tvorba obsahu. Je dulezité
vytvaret materialy, které jsou vizualné¢ lakavé a zajimavé, a které zaroven rezonuji s potfebami
a zajmy cilové skupiny. K dosazeni tohoto cile miiZze pfispét Sirokd paleta formatd, vcetné
fotografii, videi, infografik a ptibéha, které ptitahuji pozornost a zvysuji angazovanost. Zaroven
je nezbytné, aby byl veskery obsah origindlni a jasné€ se odliSoval od toho, co nabizi konkurence.
Tento ptistup pomaha vytvoftit jedineny a rozpoznatelny brand, ktery dokaze efektivné oslovit
a udrzet zajem publika.

Spolupracovat s vlivnymi osobnostmi, které jsou uznavané v dané branzi nebo maji vazby na
pozadované publikum, mize byt klicové pro rozsifeni dosahu a zvySeni efektivity
marketingové iniciativy. Je dualezité vybirat takové influencery, jejichz image a hodnoty
koresponduji s image znacky. Pro ptiklad, Lucie Maslonkova by mohla byt idedlni volbou pro
tuto kampat, jelikoz se specializuje na obsah tykajici se zdravého Zivotniho stylu, fitness a
vyzivy. S poétem sledujicich okolo 55 tisic se zamétuje hlavné na mladé Zeny, coz odpovida
cilovému segmentu produktu Porce. Katefina Fricova, s vice nez 100 tisici sledujicimi, se také
prezentuje obsahem spojenym se zdravim a fitness. Vzhledem k jejimu zaméteni na pracovni a
studijni tipy by mohla produkt Porce vhodné prezentovat jako rychlou a zdravou alternativu
stravy pro zaneprazdnéné dny.
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Planovani a rozvrhovani pfispévkl je nezbytnou soucasti kazdé uspéSné Instagramové
kampang. Pro maximalizaci viditelnosti a interakce je kli¢ové publikovat obsah v ¢asech, kdy
je cilové publikum online a nejvice angazované. Ditkladnad analyza dat o chovani uzivatelt
pomuze urcit tyto optimalni ¢asové tseky. Aby byl tento proces co nejefektivnéjsi a snizila se
moznost lidské chyby, je vhodné vyuzit specializované nastroje pro automatizované planovani
a publikovani piispévki. Nastroje jako Hootsuite, Buffer a Later nabizeji pifehledné rozhrani,
kde si miizete pfednastavit asy zvefejnéni obsahu, coz umoziiuje systematicky pfistup k
distribuci obsahu a zajist'uje pravidelnost pfispévkl bez nutnosti neustalé manudlni kontroly.
Tyto platformy rovnéz poskytuji analytické funkce pro sledovani vykonnosti obsahu, coz
umoziiuje neustalé vyhodnocovéani a ptizpisobovani strategie pro dosazeni co nejlepSich
vysledkd.

Pro maximalizaci dosahu marketingoveé kampané na Instagramu je efektivni strategii investice
do placeného reklamniho prostoru. Tento piistup umoziuje znacce proniknout za hranice
organického dosahu a oslovit SirSi, pfipadné¢ i nové segmenty publika. Efektivita téchto
placenych kampani je zna¢né¢ zvysSena diky moznosti cileni reklam na uzivatele na zakladé
specifickych demografickych udaji, jako jsou ve€k, pohlavi nebo geograficka poloha, stejné
jako na zaklad¢ jejich z4jmG a online chovani. Diky témto moZnostem lze reklamy
optimalizovat tak, aby zasahly ty uzivatele, ktefi jsou nejpravdépodobné;jsi zajemci o nabizeny
produkt nebo sluzbu. Je dualezité pravidelné sledovat vykonnost téchto kampani a ptipadné
upravovat cileni nebo rozpocet, aby byla zajiSt€na nejvyssi mozna navratnost investice a aby
reklamni rozpocet byl vynakladan co nejefektivnéji. BureSova (2022, s. 230) vSak v této
souvislosti uvadi, ze pokud je kampan dobfe nastavena, neni placené reklama nutna. Pokud je
ale cilem rychlé rozsiteni zakladny stedujicich, je dle autorny nepostradatelna.

Dalsi klicovou radou je systematické monitorovani efektivity kampané s vyuzitim analytickych
funkci, které Instagram poskytuje. Tyto nastroje umoziuji zhodnoceni, které aspekty kampané
jsou ucinné a které vyzaduji upravy. Na zéklad€¢ ziskanych dat je mozné optimalizovat
marketingovy pfistup a zvysit tak celkovy vykon kampan¢. Rovnéz je doporuceno byt otevieny
inovacim a testovat rozmanité formaty obsahu a riznorodé marketingové taktiky, aby se zjistilo,
co nejvice rezonuje s cilovym publikem. Experimentovéni je zdsadni pro rozvoj dynamické a
adaptabilni strategie, kterd dokaZe reagovat na ménici se preference a trendy na trhu.

Posledni, avSak neméné¢ dulezitou soucasti kampané je aktivni zapojeni a interakce s
komunitou. Pfedev§im ve fazi zavedeni nového produktu na trh je ngazovanost a vstficna
komunikace s followery, at’ uz skrze odpovidani na komentare ¢i zpravy, zdkladnim kamenem
pro kultivaci silnych vztahti a zvySovani loajality vii¢i znacce. Tato snaha o staly dialog a osobni
pristup nejenze podporuje pozitivni vnimani znacky, ale rovnéz ptispiva k Sifeni dobrého jména
mezi potencidlnimi zékazniky. Tato taktika mulze byt rozSifena o pravidelné zapojovani
uzivatelti do diskuze pod prispévky, usporadani Q&A (otazky a odpovédi) sezeni, soutéze a
dalsi interaktivni aktivity, které posili zapojeni komunity a zaroven podniti dal$i rozvoj znacky.

Integrace uvedenych prvkii do planu zajisti, Ze Instagramovéa kampan pro novy produkt bude
mit vSechny ingredience pro tspéch. At uz se jedna o tvorbu obsahu, volbu influencerd, cileni
a optimalizaci reklam, nebo strategie pro zapojeni uzivatell, je klicové mit promysleny plan,
ktery reaguje na dynamiku socidlnich médii a ptani cilové skupiny.

Odhadované mési¢ni naklady na propagaci produktu

Jak jiz bylo uvedeno v ptfedchozi sekci, produktu byla poskytnuta bezplatna reklamni plocha v
televizi, coz znamena, Ze pfi této forme propagace nevznikaji Zadné piimé naklady. Piesto bylo
pro efektivnéj$i zasah cilové skupiny doporuceno zaméfit se na marketing prostiednictvim

socialnich siti a influencert. Podle analyzy riznych internetovych zdroji se cena za komplexni
spravu socidlnich siti, véetné tvorby ptispevk, stories a reels na platforméch jako Instagram a
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Facebook, pohybuje kolem 20 000 K¢ mési¢né. Naptiklad, firma Vykymedia nabizi tuto sluzbu
za 17 900 K¢, zatimco LevelUp marketing a Spravasocek.cz pozaduji 18 000 K¢. Existuji vSak
1 renomované agentury jako Creative Heroes nebo Acomware, které maji bohaté zkuSenosti se
spravou socialnich siti pro velké znacky jako Insportline, Kaufland, nebo DEK. Ackoliv tyto
agentury nemaji vefejn¢ dostupné ceniky, 1ze ocekavat, zZe jejich sluzby budou nakladnéjsi, coz
odrazi jejich prestiz a kvalitu. Odhadované naklady pro spravu socidlnich siti spolecnosti Porce
jsou tedy zhruba 20 000 K¢ za mésic.

Kromé toho, podnik by mél zvazit i vyuziti influencer marketingu, ktery ma potencial zvysit
viditelnost a ptitazlivost produktu, 1 kdyz jeho naklady mohou byt variabilni a zavislé na dosahu
a popularit¢ konkrétnich influenceri. Naklady na propagaci produktu prostfednictvim
influencera se mohou zna¢né lisit a jsou ovlivnény nckolika kli¢ovymi faktory. Prvnim z nich
je dosah influencera, ktery ma pfimy vliv na cenu; influencer s vysokym poctem sledujicich
nebo vyznamnym vlivem v konkrétnim odvétvi obvykle Gctuje vyssi ceny za propagaci. Dale
cena zavisi na typu obsahu, ktery influencer vytvafi, at’ uz jde o jednoduché ptispévky na
socialni sité, videa, blogy, pfibéhy nebo jiné formaty. Dalsim faktorem je délka a frekvence
kampan¢; trvalé kampané nebo dlouhodobéjsi spoluprace jsou obvykle drazsi nez jednorazové
ptispévky. Kone¢né, cenu miiZze ovlivnit i specifika dohod a smluv s influencery, které mohou
zahrnovat dodate¢né benefity. Celkové se naklady na influencer marketing mohou pohybovat
od nekolika tisic do n€¢kolika desitek tisic korun za ptispévek, v zavislosti na popularité a dosahu
influencera. Jako konkrétni influencerka pro propagaci Porce byla v predeslé ¢asti doporucena
napiiklad Katefina Fricova. Konkrétni cena za spolupraci s influencerkou jako je Katefina
Fricova by mohla byt ovlivnéna mnoha faktory, v¢etné jeji popularity, specifického dosahu v
ramci cilové skupiny, formatu obsahu (ptispévek, video, stories atd.), délky spoluprace a
ptipadné exkluzivity. Vzhledem k tomu, ze disponuje vice nez 100 tisici sledujicimi a jeji
ptispévky maji dobry engagement, mohly by naklady na spolupraci v Ceské republice zaginat
priblizn¢ na ne€kolik desitek tisic ceskych korun za prispévek. Naklady mohou byt vyssi, pokud
spolupréce zahrnuje vytvoreni specidlniho obsahu, jako jsou dlouhd videa, ucast na udéalostech
nebo vicero prispévki. Je také doporuceno, aby se podnik zamétil na propagaci produkti
prostiednictvim nékolika influencertt namisto spoléhani se pouze na jednoho. Tento piistup
umozni oslovit $irs$i spektrum cilovych skupin a zvysi efektivitu marketingovych kampani.
Riizni influenceri mohou mit rtizné¢ publikum s riznymi z4jmy a demografickymi
charakteristikami, coz umozni diverzifikovat oslovovani a zvysSit dosah produktu. Navic,
spolupraci s vice influencery podnik minimalizuje riziko, které miZe nastat, pokud se reputace
jednoho influencera nahle zhorsi. Timto zptisobem Ize 1épe vyuzit potencial socidlnich médii a
zvysit povédomi o produktech mezi Sirsi vefejnosti.
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4 Zavér

Proces zavadéni nového produktu na trh je plny inovaci a otevird mnoho zajimavych moznosti.
Specificky, segment néhrad stravy je oblasti, ktera jest¢ nebyla dikladné prozkouméana. Tato
relativni novost poskytuje jedineCnou pftilezitost pro objevovani, experimentovani a rozvijeni
novych produkti, které mohou uspokojit riizné potieby a piani spotiebiteld. Zabyvani se timto
trhem muze odhalit nejen nové komercni pfilezitosti, ale také prispét k SirSimu pochopeni
trznich trendd, spotiebitelskych preferenci a moznosti pro zlepsSeni zdravotnich a nutricnich
vysledkd.

Teoreticko-metodologicka ¢ast bakalaiské prace predstavuje zakladni pilif pro porozumeéni a
aplikaci konceptli a metodik v oblasti marketingu a podnikani. Jejim cilem je poskytnout
uceleny piehled kli¢ovych oblasti, které budou nasledné analyzovany a aplikovany v praktické
Casti prace. Zametuje se na dulezité aspekty marketingového fizeni a podnikatelskych strategii,
které maji zasadni vliv na ispéSné fungovani podniku a jeho konkurenceschopnost.

Prvni kapitola této ¢asti se zabyva produktovym marketingem, ktery klade diiraz na spravné
pochopeni potieb a preferenci zdkaznikd a na vytvoteni efektivniho marketingového mixu pro
dosazeni stanovenych cilti. Dale je zkouman produktovy mix a hodnoceni produktového
portfolia, coz predstavuje klicovy faktor pro optimalizaci nabidky spolecnosti a zajisténi
konkurenéni vyhody na trhu.

Marketingové strategie jsou dalSim dulezitym tématem, které je v této Casti prace probirano.
Zahrnuje analyzu riznych pfistupti k dosaZzeni marketingovych cilt a identifikaci strategii, které
nejlépe odpovidaji potiebam podniku a jeho cilového trhu. Segmentace trhu je také podrobné
analyzovana, protoze pochopeni specifickych segmentt a jejich potieb je kli¢ové pro uspésné
osloveni a obsazeni vybranych cilovych trht.

Inovace a teorie difuze jsou dal$imi oblastmi, které tato prace zkouma. Inovace predstavuji
hnaci motor pro riist a rozvoj podniku a jsou nezbytné pro udrzeni konkurenéni vyhody v

dynamickém podnikatelském prostiedi. Teorie difuze se zabyva procesem S$ifeni inovaci a
pochopenim faktord, které ovlivituji uspéSnost jejich adopce na trhu.

Posledni kapitolou teoreticko-metodologické casti je metodika, kterd popisuje postupy,
techniky a metody vyuzité pii sbéru dat, analyze informaci a dosazeni stanovenych cila prace.
Tento Gvodni text slouzi jako pritvodce pro Ctenéfe, ktery poskytuje orientaci ve struktufe a
obsahu prace a zaroven zduraziuje dulezitost zkoumanych oblasti marketingu a podnikani.
Kazda kapitola prace pfinasi hlubsi porozuméni klicovym konceptiim a metodikam, které jsou
nezbytné pro uspesny rozvoj podniku a dosahovani jeho cili.

Nasleduje prakticka ¢ast prace, kterd se zabyva konkrétnim procesem zavadéni nového
produktu na trh. Prace provadi detailni analyzu vlastnosti nového produktu. Dale provadi
analdzu jeho konkuren¢niho prostfedi s cilem identifikovat kli¢ové piednosti a vyhody, které
pfinasi. Soucasti praktické casti bakalarské prace je vlastni vyzkum, ktery je proveden
prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Dotaznikové Setfeni mezi potencialnimi zékazniky bylo
tvotfeno s cilem ziskat jejich ndzory a pfipominky ohledné nového produktu a jeho vlastnosti a
celkového nazoru na produkty slouzici jako ndhrada bézné stravyy. Z vysledki analyz a zpétné
vazby od zakaznikli vychazi poskytnuti konkrétnich doporuceni tykajicich se vhodné
propagace, vybéru cilového segmentu, nastaveni cenové politiky a marketingovych strategii
pro uspésné zavedeni nového produktu na trh.

Na zéklad¢ zjisténi, ze existuje Siroka Skala preferenci ohledné ndhrad stravy, byla firmé
navrzena strategie rozSifeni sortimentu tak, aby zahrnovala vSechny tfi formy néhrady,
konkrétné prasek, hotovy napoj a tyC€inku, kterou podnik ve své nabidce nem4, projevil o ni
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zajem vSak relativné velky pocet respondentil. Timto krokem se o¢ekava oslovit $irsi spektrum
zakazniki a 1épe vyhovét individudlnim potfebam a preferencim. S ohledem na cilovy segment
bylo doporuceno zamétit se zejména na Zeny ve veékové skupin€ 18-30 let, které projevily
nejveétsi zdjem o produkty.

Analyza preferovanych forem propagace ukdzala, ze socidlni sit¢ a influencer marketing jsou
nejucinnéj§imi nastroji propagace, a proto je doporuceno, aby firma uptednostnila tuto strategii.
Firma m4 mozZnost okamzité¢ zaclenit produkty do prodejen Globus a zaroven usilovat o
zatazeni do dal$ich prodejnich kanali, véetné benzinovych pump. Kromé toho je vhodné zvazit
alternativni prodejni kandly, jako jsou fitness centra nebo drogerie, aby byly produkty
dostupnéjs$i pro spotiebitele preferujici zdravy Zzivotni styl. Na zékladé¢ vyzkumu bylo
doporuceno stanovit cenu produktli o néco niz8i nez u konkurence a soucasné zdlraznit jejich
hodnotu a vyhody prostrednictvim efektivni komunikace, coZ pomuze ptilakat zakazniky od
konkurencnich produkti.

V rémci praktické €asti prace byl vypracovan plan pro realizaci marketingové kampané na
platformé Instagram, vcetné poskytnuti specifickych strategickych smérti pro maximalizaci jeji
ucinnosti. Byla identifikovana fada klic¢ovych krokt, od vybéru obsahu a cilového publikum az
po planovani casovani ptispévki a vyuziti analytickych néstrojii pro sledovani vykonu. Diiraz
byl kladen na inovativni pfistupy v obsahu, na vybér vhodnych influencerti a na zapojeni
sledujicich, s cilem vybudovat silné vazby mezi znackou a jejimi potencialnimi zadkazniky.

Zahrnuti téchto doporuceni do strategie uvedeni nového produktu na trh je zdsadnim krokem
pro posileni konkuren¢niho postaveni spolec¢nosti a uspésné oslovovani cilového trhu. Tim, ze
firma implementuje doporuceni a strategické ndvrhy odvozené z analyzy a zpétné vazby od
zakaznikl, ma moZnost 1épe porozumét potiebam a ocekavanim svého zakaznického segmentu.

Tento pristup umoziuje spolecnosti 1épe pfizpisobit svilj produkt a marketingovou strategii
specifickym pozadavkim a preferencim své cilové skupiny, coZ nakonec pfispiva k vyssi
spokojenosti zakaznikii a posiluje jejich loajalitu k znacce. Implementace téchto strategii je
klicova pro dlouhodoby Gspéch firmy na trhu a upevnéni jejiho postaveni mezi konkurenty.

Proces uvedeni nového produktu na trh je komplexni a vyZaduje peclivé planovani a realizaci.
Zahrnuti doporuceni tykajicich se cilového trhu, marketingovych strategii a produktového
vyvoje do celkového planu umozni spolecnosti dosdhnout lepsich vysledki a maximalizovat
potencial nového produktu. Kromé toho bude diilezité pribézn€ monitorovat a vyhodnocovat
ucinnost implementovanych strategii a piizpisobovat je podle potieby, aby firma udrzela
konkurenéni vyhodu a reagovala na zmény na trhu a ve spotiebitelskych preferenci.

Zavérem lze tici Ze proces zavadéni nového produktu na trh je plny inovaci a otevira mnoho
zajimavych moznosti. Specificky, segment nadhrad stravy je oblasti, ktera jesté nebyla dikladné
prozkouména. Tato relativni novost poskytuje jedine¢nou pfileZitost pro objevovani,
experimentovani a rozvijeni novych produktii, které mohou uspokojit riizné potieby a ptani
spotfebiteld. Zabyvani se timto trhem mutZze odhalit nejen nové komercni piilezitosti, ale také
ptispét k SirSimu pochopeni trznich trendd, spotiebitelskych preferenci a moznosti pro zlepSeni
zdravotnich a nutri¢nich vysledkd. Soucasné je nutné zdlraznit, Ze trh s témito produkty je stale
pomérné otevieny s omezenym poctem konkurentl, coz dédva firmam vyrazny prostor pro
uspéch. Implementace poskytnutych strategickych doporuceni milize vyrazné zvysit
pravdépodobnost dosazeni trzniho tispéchu a umoznit firmam efektivné se etablovat a ziskat
podil na trhu. Tento ptistup nejenze zvysuje Sance na uspech, ale také podporuje dlouhodobou
udrzitelnost a rast v ramci odveétvi.
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Prilohy
Pfiloha I Dotaznikové $etfeni

Otazka ¢. 1 Jaké je Vase pohlavi?

a) Zena
b) Muz
c) Jiné

Otdzka &. 2 Jaky je V4s vek?

a) 14-18 let
b) 18-30 let
c) 30-50 let
d) 50+ let

Otazka ¢. 3 Jaké je vase misto bydliste?

a) Velké vésto

b) Malé mésto (od 100 000 obyvatel)

c) Vesnice

Otézka ¢. 4 Jaké jsou Vase stravovaci navyky?

a) Stravuji se zdravé (netucnd, nutriéné vyvazena jidla)

b) Stravuji se spiSe zdravé
c) Stravuji se spiSe nezdrave

d) Stravuji se nezdravé (fastfoody, smazena a t&€zk4 jidla)

Otazka €. 5 Zkousel/a jste nekdy nutriéné kompletni ndpoj, jako ndhradu bézné stravy?

a) Ano

b) Ne

c) Uvazuji o tom

d) Ne aneuvazuji o tom

Otézka ¢. 6 Pokud néhradu stravy nekonzumujete, jakjy k tomu mate diivod?

a) Preferuji béZnou stravu
b) Vysoka cena

¢) Produktiim tohoto typu nedtvéiuji

d) Nechutna mi
e) Jina

Otézka ¢. 7 Pokud néhrahu stravy konzumujete, jaky k tomu méate dtvod?

a) Vvyazené slozeni (ziskéani potfebnych zivin)
b) Uspora casu (nemdam ¢as na piitiravu jidla)
¢) Hubnuti (jsou to vhodné potraviny pti hubnuti)

d) Chutna mi
e) Jina

Otézka ¢. 8 Jak jste se o tomto typu produktu dozveédél/a?

a) Ztelevize
b) Ze socidlnich siti
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c) Doporuceni od zndmého
d) Nahodou jsem na produkt narazil/a v supermarketu.
e) Jina

Otazka €. 9 Pokud tento typ produktu konzumujete, jak casto?

a) Denné

b) Nekolikrat tydné
c) Nekolikrat mesi¢né
d) Méng¢ casto

Otézka ¢. 10 Podle jakych kritérii vybirate, jskou nahradu stravy koupite?

a) Cena

b) Chut

c) Obsah zivin
d) Lakavy design
e) Jina

Otazka ¢. 11 Kde nejcastéji ndhradu stravy nakupujete?

a) V supermarketu
b) Na internetu
¢) Ve specializovanych prodejnach, nebo u vyzivového poradce

Otéazka ¢. 12 Kdy nejcastéji konzumujete ndhradu stravy?

a) Rano/dopoledne
b) Béden dne
c) Vecer

Otazka €. 13 Kde nejcastéji ndhradu stravy vyuzivate?
a) Doma
b) V praci
c) Na cestach

Otazka ¢. 14 Jakou formu nahrady stravy preferujete?
a) Hotovy napoj
b) Prasek
c) Tycinka

Otézka ¢. 15 Kterou ptichut’ nahrady stravy mate nejradéji?

a) Cokolada
b) Vanilka
c) Jahoda
d) Banan
e) OfiSek

Otézka ¢. 16 Kterou znacku néhrady stravy konzumujete?

a) MANA
b) Saturo
c) Anapur
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d) Jina

Otazka ¢. 17 Jaké je podle Vas optimalni cena za 1 porci vyrobku?

a) 20-29 K&
b) 30-39 K&
c) 40-49 K&
d) 50-59 K&
e) 60+K¢

Otazka €. 18 Kolik jste ochotni maximalné zaplatit za 1 porci vyrobku?

a) 20-29 K&
b) 30-39 K&
¢) 40-49 K&
d) 50-59 K&
e) 60-69 K&
f) 70+ Ké

Otézka ¢. 19 Jakou formu propagace u tohoto typu produktu preferujete?

a) Televizni reklama

b) Reklama na socialnich sitich/influencer marketing
c) Outdoor reklama

d) Jina

Otazka €. 20 Jaky nazev produktu a dovétek se Vam libi nejvice?

a) Porce. Prost¢ jidlo
b) EATEE. Eat, Easy, Everywhere
c) FOGO. Food To Go
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Ptiloha II Tabulka 1 Odhadované personalni naklady podniku (v K¢&)

Pozice Hrub4 mzda za mésic Odvody za mésic Total

Marketing manager 50 000 17 000 67 000
Administrativa/icetni 30 000 10 200 40 200
Account/sales manager 45000 15300 60 300
Project manager 40 000 13 600 53 600
Logistic manager 50 000 17 000 67 000
TOTAL 215000 73 100 288 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vypocet:

(hrub4 mzda za mésic * 25) /100= X
(hruba mzda za mésic * 9) / 100=Y

X+Y= Odvody za mésic

Ptiloha III Prezentace
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EKONOMIE
A MANAGEMENTU

Zavadeni noveho proﬂuktu natrh

Jana Vocaskova, PEMBCOS . ,‘3 £



VSEM

Proc jsem si zvolila toto téma?

1. diivod

Vybér tohoto tématu

byl ovlivhén osobnim

zajem a vasni pro

oblast zdravi a

wellness.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

2. ddivod

Zajem o pochopeni

spotrebitelského
chovani v souvislosti

s produkty tohoto
typu.

3. duvod

Relevance pro soucasnou
spolecnost. Téma reflektuje
aktualni spolec¢enskou
potrebu a nabizet reseni pro
zlepSeni kvality zivota, coz
dodava praci vétsi socialni

vyznam.

Vzorova prezentace VSEM 2



Uvedeni nového
produktu na trh je
zajimavy proces.
Zejména trh s
nahradami stravy je
oblasti, kterd zustava
relativné malo
prozkoumana, a tedy
otevrena novym
prilezitostem a
poznatkdm.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

Spatna strategie pri
zavedeni produktu na
trh, pro podnik muze
byt az destruktivni.
Byla proto poskytnuta
vhodna doporuceni
jak v tomto procesu
postupovat.

VSEM

V teoretické casti byl
zvolen pristup
ziskavani informaci z
odbornych publikaci.
A v praktické casti
predevsim vlastni
vyzkum, uskutecnény
prostrednictvim
dotaznikového
Setreni.



VSEM
Vysledky prace

Z vysledku prace vyplynulo, Ze............... .

—Uvedeni nového produktu nahrady stravy na trh nabizi podnikim vyznamnou
ptileZitost pro rist.

—Produkt nejvice zaujal mladsi zeny zameérené na zdravy zivotni styl, které byly
také identifikovany jako idealni cilova skupina pro tento produkt.

—Z&kaznici maji rGznorodé preference, a proto by podnik mél diverzifikovat svij
sortiment o dalsi formy a prichuté produktu.

oy . Vzorova prezen tace VSEM 4
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NVSEM
Vysledky prace - grafické znazornéni

= Hotovy néapoj

Tycinka ‘-
= Prasek
N=84 respondentii
Vysoka Skola ekonomie a managementu Zd ro.j : Vla Stn II éet\rl-e n II Vzorova prezen tace VSEM °



VSEM
Doporuceni

Na zakladé vysledku Ize doporudit.....

1. Rozsifeni produktového portfolia podniku pomuze pritahovat nové zakazniky a v disledku toho dojde ke

zvyseni trzeb..

2. Zaméreni na vybrany segment umozni podniku efektivnéji cilit marketingové a prodejni strategie, to povede k
lepsimu porozuméni specifickych potieb a prani tohoto segmentu, zvysi loajalitu zakaznika a optimalizuje naklady

na ziskavani novych klientt.

3. Zaméreni propagace predevsim na socidlni média a influencer marketing pomuize maximalizovat dosah a zvysit
interakce s cilovou skupinou na platformach, kde travi nejvice casu.

Vzorova prezentace VSEM 6
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VSEM
Zaver

Prace prinesla podniku strategicka doporuceni pro efektivni zavedeni nového
produktu na trh.

® ®

Novym resenim je zavedeni strategickych opatreni, ktera usnadni uspésné uvedeni nového produktu na
trh, optimalizuji jeho marketing a prodej, a zajisti jeho lepsi prijeti cilovou skupinou.

®

Problematika byla posunuta diky aplikaci novych poznatkl o spotiebitelském chovani a inovativnich
marketingovych strategiich, které zlepduji pochopeni trhu a efektivné&ji cili na potieby zakaznikd.

. ) Vzorova prezentace VSEM 7
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