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SOUHRN

1. Cil price:
Hlavnim cilem bakalaiské prace je ndvrh a implementace nové strategic pro zlepSeni vnimani znacky a zvySeni
jeji konkurenceschopnosti na trhu, s diirazem na pozitivni vnimani a pfijeti vegany. Dil¢imi cili prace bylo
navrhnout a implementovat strategii zavedeni veganskych pizz do nabidky pizzerie a zhodnotit ti€innost této
nové strategie.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticka ¢ast prace je zpracovana na zdklad¢ informaci z odborné literatury, kterd poskytuje zdkladni
koncepty a teoreticky ramec pro pochopeni problematiky znacek a reklamnich strategii. Prakticka ¢ast prace je
zpracovavana na zaklad¢ primarnich a sekundarnich zdroji. Mezi sekundarni zdroje patii informace
zpracované v teoretické Casti. Primarnim zdrojem dat pro zhodnoceni ti¢innosti nové strategie zavedeni
veganskych pizz jsou data ziskand kombinaci metod kvantitativnich (dotaznik, analyza prodeje, analyza
nakladii a vynosu) a kvalitativnich (rozhovory, recenze a zpétna vazba online) pro ziskani komplexniho
posouzeni uspésnosti strategie k posileni znacky.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Vyzkum poskytl cenné informace a vhledy do trzeb a zdkaznickych preferenci pizzerie. Zavedeni veganské pizzy
m¢lo pozitivni dopad na prodej v pobockach na Vinohradech a Spofilove a vyvolalo vyznamny zdjem a pozitivni
reakce od zakazniki. Zatimco pobocka na Zizkové zatim zavedeni veganské pizzy neimplementovala na zakladé
vyhodnoceni dotaznikd. Tyto vysledky poskytuji podrobny vhled do dopadu nového produktu na prodej a
zdkaznickou poptavku a jsou kli¢ové pro formulaci budoucich strategii a doporuceni pro dalsi rozvoj pizzerie.

4. Zavéry a doporuceni:

Implementace veganské pizzy vedla k mirnému, ale stabilnimu zvySeni prodeje v pobockach na Vinohradech a
Spofilove. Vysokd mira pozitivniho ohlasu na socidlnich médiich a vyznamny zdjem o novou veganskou pizzu
od veganské komunity naznacuje, 7e je produkt vhodnym doplitkem k soucasné nabidce pizzerie. Na zakladé
pozitivniho ohlasu by bylo vhodné rozsifit nabidku veganskych produkti o dalsi varianty, aby se zakaznikim
nabidla vétsi variabilita a moznost vybéru. Pro hlubsi porozuméni zajmim a preferencim zakaznika by mél byt
proveden dalsi vyzkum a dotaznikové Setieni, zejména v pobocce na Zizkové, kde zavedeni veganské pizzy bylo
zatim odlozeno. Vzhledem k silné podpote od veganské komunity by méla byt marketingova strategiec zamétena
na propagaci veganskych produkta pfedevsim na socidlnich médiich a prostfednictvim spoluprace s influencery
ablogery specializujicimi se na veganskou stravu.

KLICOVA SLOVA

Znacka, implementace produktu, trendy ve stravovani, veganska strava, reklama.
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SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of this bachelor thesis was to design and implement a new strategy to improve the perception
of the brand name and increase its competitiveness on the market, emphasizing a positive perception and
reception by vegans. The intermediate objectives of the thesis aimed at designing and implementing a strategy
to introduce vegan pizzas to the menu, and evaluating the effectiveness of this new strategy.

2. Research methods:

The theoretical part of the thesis is based on information derived from literature, which provides basic concepts
and theoretical framework for understanding the issue of brand names and advertising strategies. The practical
part of the thesis is worked out based on primary and secondary sources. Secondary sources include the
information processed in the theoretical part. The primary source of data for evaluating the effectiveness of the
new strategy to introduce vegan pizzas is the data obtained by combining quantitative methods (questionnaire,
sales analysis, cost-benefit analysis) and qualitative methods (Focus Groups, online reviews and feedback) to
obtain a comprehensive assessment of how successful the strategy has been at promoting the brand.

3. Result of research:

The research provided valuable information and insights into the sales of the pizzeria and the preferences of its
customers. Introducing vegan pizzas impacted sales positively at the Vinohrady and Spoiilov branches and
generated significant interest and positive response from the customers. The Zizkov brand has not implemented
vegan pizzas yet based on evaluation of questionnaires. These results provide a detailed insight into the impact
of the new product on sales and customer demand and are crucial for formulating future strategies and
recommendations for further development of the pizzeria.

4. Conclusions and recommendation:

The implementation of vegan pizza led to a moderate but steady increase in sales at the Vinohrady and Spofilov
branches. The high level of positive feedback on social media and significant interest in the new options from
the vegan community suggests that the product is a suitable addition to the pizzeria’s current offer. Based on the
positive responses, it would be advisable to expand the vegan product range to offer customers more variety and
choice. Further research and questionnaire surveys should be performed to gain a deeper understanding of the
customer’s interests and preferences, especially at the Zizkov brand, where the introduction of vegan options has
been postponed for the time being. With regard to the strong support from the vegan community, the marketing
strategy should focus on promoting the vegan options, especially through social media and collaboration with
influencers and bloggers focusing on the vegan lifestyle.
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1 Uvod

V dnes$ni dob€ dynamického podnikatelského prostiedi je nezbytné, aby podniky neustile
inovovaly a prizpusobovaly se ménicim se potfebam zakaznik(. Jednim z kliCovych faktori
uspéchu je schopnost reagovat na aktualni trendy a preference zakaznikl, a tim si udrZet
konkurenceschopnost na trhu. V ramci této bakalafské prace se zaméfime na analyzu a
implementaci nové strategie pro pizzerii XX, ktera si klade za cil zlepsit vnimani znacky a
zvysit jeji konkurenceschopnost na trhu.

Pizzerie XX je jiz dlouhodobé respektovanou pizzerii s ttemi pobockami v Praze. S rostoucim
trendem veganské stravy a zvySujicim se povédomim o etickych a ekologickych aspektech
stravovani zvazovala pizzerie zavést do nabidky nové veganské pizzy. Tento krok by byl nejen
odpovédi na rostouci poptavku po veganskych produktech, ale také prilezitosti pro rozsiteni
zakaznické zakladny a posileni pozice znacky XX na trhu. Pred za¢atkem nabidky veganskych
pizz se spolecnost XX rozhodla provést dikladny vyzkum, aby 1épe porozuméla preferencim
svych zakazniku a zjistila, zda je poptavka po tomto typu produktu. Vyzkum byl koncipovan
tak, aby zjistil, jaké jsou hlavni preference zakaznikl v oblasti pizzy, a zda existuje zajem o
veganské varianty. Tento pfistup mél za cil zajistit, Ze spoleCnost nabidne produkty, které
skutecné odpovidaji potfebam a prani zakaznikt, a tim maximalizovat svou trzni Gispésnost.

Reklama, jako klicovy prvek komunikaéni strategie, hraje v této transformaci zasadni roli.
Uspé&sna reklamni kampati ma potencial oslovit nové zakazniky, posilit vztah se stavajicimi
zakazniky a podpofit povédomi o nové nabidce veganskych pizz. Tento faktor byl rozhodujicim
motivem pro zaclenéni analyzy reklamy do nasi prace.

Hlavnim cilem této bakalarské prace je zdokumentovat proces implementace nové strategie pro
pizzeriit XX s cilem zlepSit vnimani znacky a zvysit jeji konkurenceschopnost na trhu
prostiednictvim zavedeni veganskych pizz. DilezZité jsou nejen preference stavajicich klientd
pizzerie XX, ale je kladen diraz na pozitivni vnimani a pfijeti vegany. Na tomto zakladé budou
navrzeny nové strategie implementace nové nabidky veganskych pizz do stavajici nabidky
pizzerie, s dirazem na marketingové aktivity. Bude zhodnocena Gcinnost nové strategie na
zakladée sbéru a analyzy dat o zakaznickych preferencich, prodejich, zpétné vazbé a financnich
vysledcich.

Prace je strukturovana do n€kolika hlavnich Casti, které odpovidaji jednotlivym cilim prace.
Po uvodni kapitole nasleduje teoreticka Cast, ktera poskytuje prehled zakladnich konceptu
spojenych se znaCkou, marketingem a strategii, s dirazem na reklamu. Nasleduje kapitola
vénovana analyze souCasného stavu pizzerie XX, ovefeni hypotézy vhodnosti implementace
veganskych prostrednictvi prizkumu preferenci zakaznika. Poté je zaméfeno na implementaci
nové strategie v praxi, vcetn¢ planovani a realizace reklamnich kampani a zhodnoceni jeji
ucinnosti. Zaveéreéna kapitola shrnuje hlavni zavéry prace a navrhuje mozné budouci sméry
vyvoje a dalsi moznosti marketingového rozvoje.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Teoreticka Cast prace je zpracovana na zaklad€ odborné literatury a odbornych ¢lankd, doplnéna
je i informacemi od relevantnich zdroja riiznych autorti. Pro uspésnou analyzu a implementaci
nové strategie pro pizzerii XX je nezbytné upevnit teoreticky zéklad v oblastech marketingu,
strategie znacek, reklamy a vyzkumu trhu. Témto tématim se prace vénuje v teoretické Casti.
Teoreticko-metodologicka cast je podkladem pro praktickou ¢ast a je rozdélena do jednotlivych
kapitol zabyvajicich se definici pojmu znacka, image, vyznam budovani znacky, reklama a jeji
strategie, vliv silné znaCky na podnikani a konkurenceschopnost, vliv zakaznickych postoji na
budovani znacky, veganstvi, ekologické aspekty stravovani, etické stravovani.

2.1 Interpretace znaCky

Nejdiive je tieba specifikovat, co presné zahrnuje termin znacka. V odborné literatuie se
muzeme setkat s riznymi interpretacemi pojmu znacka. Nejcastéji zaznivaji slova jako jméno,
nazev, sybol. Americkd marketingova asociace vroce 1960 zavedla definici, ve které
zduraziuje vyznam loga znacky a jako zaklad povazuje primarné jeji vizualni slozky — jméno,
nazev, symbol, vzor, jejichz uelem je identifikace zbozi nebo sluzby prodéavajiciho a odlisit je
od zbozi nebo sluzby konkurence. Tato definice je platna stale.

David Ogilvy, vyznamny marketingovy odbornik, k témto zakladnim atributim pfidava i
historii produktu, jeho reputaci, zptusob propagace a duraz klade i na vlastni zkuSenosti
kupujicich (SyNext, 2008). Znacka tedy predstavuje urcitou zaruku kvality a diveéryhodnosti a
soucasné slouzi jako orientacni bod pro spotiebitele v trznim prostedi (Business Dictionary,
2014).

Leslie de Chernatony vnima znacku z riznych aspekti znacku jako pravni nastroj, jako
spole¢nost, informacni zkratku, prostfedek snizeni rizika, pozici, osobnost, soubor hodnot, vizi,
ptidanou hodnotu, identitu, image, vztah (Chernatony, 2009, s. 48).

Kottler cituje ve své knize Jeffa Bezose z Amazonu: ,,Znacka znamend pro spolecnost totéz co
poveést pro clovéka. Miizete si vybudovat dobrou povést diky tomu, Ze se snazite vyresit slozZité
otdazky. Bauer piSe, ze znaCkou se muze stat jméno podnikatele, nazev firmy, i zvlastni
ozanCeni osoby, provotovny, Sluzby, vyrobku ¢i zbozi, za predpokladu, pokud ma vlastni
identitu.

Nejptiléhavejsi specifikace znacky, na které se vétSina autorti shoduje, je, ze znacka zahrnuje:

- jméno

- design

- symbol nebo jakykoli jiny prvek, ktery rozlisuje produkty nebo sluzby jednoho prodejce od
ostatnich

Zjednodusenou verzi popisuje Marion Andrived, zakladatelka casopisu The Branding
Journal. Na svém blogu piSe: ,, Velmi jednoduse receno, produkt je to, co prodavate, znacka je

vhimand image produktu, ktery prodavite, a branding je strategie k vytvoreni této image.”
Tvrdi, ze znacka je chapéana jako koncept nebo obraz, ktery si lidé spojuji s konkrétnimi
sluzbami, produkty a aktivitami, a to jak z praktického, tak emocionalniho hlediska.
Nepredstavuje pouze fyzické vlastnosti, ale také emoce, které si spotiebitelé vytvareji ve vztahu
k firmé a jejim vyrobkim. Tyto emoce se aktivuji pii kazdém kontaktu spottebitele s logem,
jménem, sdélenim nebo vizualni identitou dané spolecnosti. Souc¢asti pojmu znacka je 1 termin
branding, coz je proces pridavani vyznamu urcité spolecnosti, vyrobkim a sluzbam
prostiednictvim budovani a formovani znacky v mysli spotiebiteld. Je to strategie vypracovana
firmou s cilem umoznit spotiebitelim snadnou identifikaci dané znacky a poskytnout jim



divod, proc si vybrat ur€ity vyrobek nebo sluzbu misto konkurence. Cilem je udrzet si stavajici
zakazniky tim, Ze poskytuje sluzbu nebo vyrobek, ktery je v souladu s tim, co znacka slibuje, a
zarove pfilakat nové zakazniky prostfednictvim sdileni spolecnych hodnot (Marion, 2022).

Keller upozomuje, ze znacka ma dlouhou historii jako prostfedek pro oznaCeni vyrobka a
ziskani konkurencni vyhody na trhu. Prvni obchodni znacky byly pouzivany jiz v davnych
dobach na kamenickych vyrobcich a keramice. Ve stiedovéku se k nim pridaly znacky
knihtiskaii a cechovnich spolkil. Vyznam pouzivani znacek vsak vzrostl na prelomu 19. a 20.
stoleti v disledku radikalnich spoleCenskych zmeén. Tyto zmeény zahrnovaly zlepSeni
infrastruktury, které usnadnilo distribuci vyrobki, a také zmenSeni baleni, coz usnadnilo
identifikaci vyrobka podle znacky a jejich lepsi prepravu. Kromé toho se rozvinula reklama a
razné masové reklamni kampané, které mély vyznamny vliv na podobu soucasnych znacek
(Keller, 2007, s. 34).

V pravnim kontextu se znacka chéape jako symbol, ktery rozliSuje produkt od urcitého vyrobce,
potvrzuje jeho pivod a to bez Casového omezeni (Piibova a kol., 2000, s. 21). Jinymi slovy,
pravni definice znaCky se zabyva otazkou vlastnictvi a klade diiraz na ochranu produktu pred
jakymkoliv napodobovanim (Keller, 2007, s. 204). Z finan¢niho hlediska lze znacku
charakterizovat také. Pokud je znaCka dostatecné silna a ziska si Sirokou zakladnu spotiebitelti
na trhu, maze ovlivnit jejich spotfebni chovani ve prospéch daného vyrobce. V tomto smyslu
znacka ziskava finan¢ni hodnotu (Pfibova a kol., 2000, s. 43).

Kdyby znacky nebyly klicovou soucasti produkt a sluzeb, neexistovaly by. Nektefi autori
navic tvrdi, ze znacky pomahaji firmam prekonavat ekonomicky nejisté obdobi, protoze jsou
zalozeny na dlouhodobém a peclivé budovaném vztahu se zdkazniky (Schultz a De Chernatony,
2002, s. 72).

Podle Kellera (2007, s. 318) ma znacka pro spotiebitele i firmy znacny vyznam z nékolika
divodiu. Z pohledu spotiebitele umoziuje znacka identifikovat zdroj produktu a v pfipadé
potieby se obratit pfimo na vyrobce Ci poskytovatele sluzby, coz vyrazné snizuje rizika spojena
s nakupem. Zaroven slouzi jako zaruka kvality a vlastnosti produktu a zjednodusuje
rozhodovaci proces pred nakupem.

Pro vyrobce pak znacka predstavuje prostiedek k identifikaci a legalni ochrané unikatnich
vlastnosti produktu. V Ceském pravnim ramci je mozné napiiklad ochranit jméno znacky
registrovanou ochrannou znamkou a chranit technologické postupy patenty ¢i obaly autorskym
pravem (Utad primyslového vlastnictvi, 2013). Investice do ochrany znacky se tak mize v
budoucnu vyplatit, nebot’ az 70 % nehmotného majetku firem zabyvajicich se spotiebnim
zbozim muze tvorit pravé znacka (Keller, 2007, s. 211).

Kazda firma je de facto znackou, 1 kdyz tuto identitu explicitné neprosazuje (Kotler, 2013, s.
312). Jinymi slovy, sama existence znacky vyvolava urCité povédomi u spotiebitel; ¢im je toto
naro¢ny proces. Aaker (2003, s. 60) uvadi nékolik davoda, predevs§im silnou konkurenci mezi
firmami a rozdrobenost trhti a médii. Snazit se prosadit a konzistentné fidit znacku je v této
obtizné trzni situaci a v kontextu rostouci poptavky spotiebitelti po co nejnizsich cenach velmi
narocné.

Existuji dva hlavni typy identity, které mohou byt pfifazeny znacce: zakladni a rozsifena
identita. Zakladni identita zahrnuje esenci znacky, ktera zistava nezménéna v Case a je odolna
viuci zménam. Obsahuje zakladni hodnoty, které Cini znacku unikatni a vyznamnou, a jsou
klicové pro jeji budovani. Naopak, rozsifena identita slouzi k doplnéni celkového obrazu
znaCky a pridava detaily, které pomahaji vytvofit dojem uplnosti. Tyto detaily jsou vSak



proménlivé v Case a nemaji takovou dualezitost jako prvky zakladni identity znacky (Aaker,
2003, s. 72).

Aaker (2003, s. 94) rozviji Ctyfi zékladni pfistupy k identit€ znacky. Tvrdi, ze k dosazeni
hloubky identity neni nutné chapat znacku pouze jako vyrobek, ale také jako organizaci, osobu
nebo symbol. Spravna kombinace téchto piistupt by méla firmé pomoci dosahnout pozadované
identity a splnit o¢ekavani zakaznikli. Navic Aaker zduraziuje, ze zapojeni vSech pfistupt neni
nezbytné nutné kvili rozmanitosti znacek.

Znacka jako vyrobek je zékladnim prvkem identity znacky, kde cilem je vytvofit asociace
spojené s vyrobkem, které se spottebiteli vybavi v okamziku, kdy si cht&ji dany vyrobek koupit
(Keller, 2007, s. 204). Znacka mlze byt také vnimana jako organizace, kde se prenasi vlastnosti
nebo hodnoty firmy na znacku. Zakaznici ¢asto pozitivné reaguji na usili firem podporujicich
zivotni prostfedi nebo inovace. Identifikace znacky s konkrétni osobou mize byt dalSim
pristupem, kde osobnost znacky muze vyrobky udélat atraktivnéjsimi pro spotiebitele. Nakonec
znaCka muze byt vnimana také jako symbol, kde symboly dodavaji znacce zadanou soudrznost
a strukturu a mohou byt vizualnim provedenim, tradici nebo programem (Aaker, 2003, s. 58).

2.1.1 Sila obchodniho nazvu

Dobfe vybrany nazev ma schopnost efektivné propagovat jak obchodni firmu, tak neziskovou
organizaci a podporuje prodej vaseho produktu ¢i sluzby. I mensi podnik s originalnim nazvem
muize v pruméru nudnych znacek a anglicismu vyniknout. Kvalitni nazev muaze vyznamné
zvySit zajem vefejnosti o konkrétni oblast.

Ve své knize popisuje Zden€k Bauer na pifib&hu jindfichohradeckého rodaka Jaroslava Arnosta
Trpaka, jak moc muze promysleny nazev ovlivnit uspéch. Pred vznikem samostatného
Ceskoslovenska nebyla Jindfichohradecko zvl4st vyznamnou turistickou destinaci. Po navratu
z Ameriky, kde Trpak vidél moc dobrého marketingu na obchodni uspéchy, si uvédomil, ze
jeho oblibeny region potiebuje lepsi propagaci. Piestoze Cesi touzili po dovolené v zahraniéi,
doma bylo mnoho krasnych mist, ktera nebyla dostatecné propagovana, a chybe¢l jim atraktivni
nazev. Trpak proto piisel s nazvem Ceska Kanada. Dnes tento termin pouzivame beze vech
vyhrad. Trpak zacal propagovat svij turisticky nazev v novinach a osobné agitoval pro svuj
napad. Ukazalo se, ze vhodné a lakavé pojmenovani spolu s kvalitni propagaci muze mit
vyznamny vliv na turisticky ruch v daném regionu. K nazvu Trpéak pfidal 1 atraktivni pfibéh:
Jindfichohradecko se stalo JihoCeskou Kanadou, mistem plnym dobrodruzstvi a klidu (Bauer,
2014, s. 28).

2.1.2 Brand promise

Nedilnou soucasti jakékoli znacky jsou brand promises. I Warren Buffet tvrdi, ze "znacka je
slib". Lze fici, ze brand promise je oCekavani zakaznika ohledné toho, co vase znacka nabidne,
kdyz si ji zakoupi. Na svém blogu pise Honza Némec, Master Consultant strategické reklamni
agentury RobertNemec.com o brand promise, ze slib musi byt pro zdkaznika jasny a je nutné
ho dostat do povédomi celé cilové skupiny. Je tieba to délat opakované. Lidé zapominaji,
zapominaji a zapominaji. Je zddouct, aby si zakaznik slib zapamatoval, je tedy nutné mu to fikat
znovu a znovu a nemé&lo by to byt nic komplikovaného. Brand promise stanovuje, co ma cela
firma délat. Bude trvat léta opakovani, nez si zdkaznici zapamatuji brand promise. Je potieba
mit jasno v tom, jakou informaci je tfeba, aby o firmé védéli a brand promises v tom pomohou.
Stava se, ze firma vymysli skvélou kamparti, pouzije nejlepsi kanaly, nastavi remarketing a
pouzije ruzné strategie — strategii na Facebooku, Instagramu a dalsi. Pfesto pozadovany
vysledek nepiijde. Hlavni problém je v tom, jak firma o produktu hovofila, tedy jaka je jeji
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brand story. V jednoduchosti je sila. Jde jen o to, jak dostat produkt na trh, ale také o to, jak
presvédcit zakazniky, ze produkt potfebuji. A pokud ho nemaji, nebudou $tastni. Zakaznici si
zodpovidaji tyto tfi otazky: Co nabizite? Jak to zlepsi muj zivot? Co potiebuji k tomu, abych si
to koupil? Marketing né€kterych firem je pfilis slozity, na§ mozek neni schopen zpracovat
vSechny informace a urcit, o co se jedna. Nas§ mozek je nastaven tak, ze neustale skenuje své
okoli a hleda informace dulezité pro preziti. Takto funguje nase mysl od pravéku. Kdyz
prezijeme, jsme Stastni a spokojeni. Sdéleni musi byt jednoducha a srozumitelna, pak nas
zakaznici budou skutecné poslouchat. Na§ mozek nemé cas ani energii zpracovat slozita
sdélent, ktera nejsou hned pochopitelna. Pti prodeji zdravych tyCinek na snidani, 1ze popsat, jak
jsou zdravé, jaké maji slozeni, kolik maji kalorii, ... ale jetoto, co chce zakaznik slySet? Nebylo
by lepsi fict, ze vase tycCinka je to pravé pro zdravy start do nového dne? Je tieba zjednodusit
zakaznikovi, oni poté sami zacnou poslouchat (Ande¢l, 2019).

Sociolozka Michaela Pysiiakova v prizkumu zjistovala nazory mnoha mladych lidi a ukazalo
se, ze pro né znacky jsou neodmyslitelnou soucasti zivota. Jsou pro né tak bézné, ze je povazuji
za kli¢ovou orientacni pomticku v kazdodennim zivoté. "Vnimani znacek je jiné nez v generaci
Jejich rodici," tika Michaela PySnakova. "Déti povazuji znacky za soucdst Zivota a vybiraji si
1y, které dokresluji jejich ndzory a styl. A rodice kritizuji za to, Ze znacky vnimaji materialné a
Ze si je kupuji casto jen proto, aby ostatnim ukdzali, Ze na to maji, nebo se zaradili do vyssi
tridy." "Co znacka, to urcita socialni skupina. Do H&M chodi prosté stiedni tFida, kterd na to
ma," fekla ve vyzkumu Sestadvacetileta Jana. VSichni mladi o sobé ve vyzkumu tvrdi, Ze nejsou
tak povrchni. "Obleceni vaimaji jako soucdst celého clovéka, dokresleni jeho Zivota, toho, co
poslouchd za hudbu, jakou md filozofii. Prosté: skejtdcka cepice a kalhoty z vas jesté skejtdka
neudélaji,” tika sociolozka. Mladi také tvrdi, ze jsou vici reklamé imunni. "Nejsou, jsou jen
zkuSenéjsi," fika Karel Kfivan z reklamni agentury Mouse House. "Na né nezabere plakdt se
znackovou whisky. Ale priblizeni se jejich stylu Zivota. Jedna firma pronikla se svym tvrdym
alkoholem mezi hiphopovou kulturu jen diky tomu, Ze Zila Zivotem mladych. Dva roky
sponzorovala vydavani CD, chodila na koncerty, a teprve poté, co se s lahvi objevil prvni
hiphoper na podiu, mladi znacku vzali za svou,"” vypravi (Pysiidkova, 2010)

2.1.3 Firemni identita a image

Existuje mnoho definic firemni identity a image, z odborné literatury se dozvidame, ze firemni
identita je cilené utvareny strategicky koncept vnitini struktury, fungovani a vnéjsi prezentace
konkrétniho podniku v trznim prostiedi. Mezi jeji elementy patii podnikova komunikace,
podnikovy design a podnikové jednani. Vytvari také obsahové i formalni vychodisko pro
utvareni image (Bedrnova, Novy, 2002, s. 26). Jde o strategicky naplanovanou predstavu,
vychazejici z podnikové filozofie a z dlouhodobého podnikatelského cile. Tvofti ji firemni
filozofie, kultura, osobnost a dessign (Horakova, 2000, s. 215). Identita organizace je usili o
vnéjsi odlisnost, jedineCnost a osobitost, ktera se projevuje v takovych komponentach, jako je
distgn, kultura, chovani organizace, komunikace a vlastni produkt (Veber 2008, s. 251). Urban
(2014) zduraziuje vyznam vizualni firemni identity pro firmy na vysoce konkurencnich trzich,
kde je diferenciace produkta dalezitou soucasti strategie firmy. Firemni identita je chapana jako
prostfedek ovliviiovani image firmy. Stru¢né feceno, firemni identita je to, jaka firma je nebo
chce byt, zatimco image je vefejnym obrazem této identity (Urban 2014).

Firemni identita zahrnuje historii, filozofii, vizi a lidi spojené s firmou, stejné jako jeji etické
principy. Klicovym rysem je slozitost obrazu, ktery je formovan riznymi nastroji, které slouzi
k vytvotreni komplexni a sjednocené podoby (Vysekalova, Mikes, Binar 2020, s. 42).

Firemni identita predstavuje nejen soucast, ale i jeden z kliCovych nastroji firemni strategie. V
praxi Casto rozliSujeme dvé hlavni koncepce firemni identity: prvni vychazi z procesu



formovani strategie firmy, zatimco druha je odvozena z firemni kultury. V literatufe lze nalézt
mnoho divodu, pro€ je firemni identita dilezita a kdy je potieba se ji vénovat: napiiklad pfi
zmeénach ve spoleCenském prostiedi a ve vefejném vnimani, pii zadsadnich zménach na trhu, v
dobé zvySené konkurence, pii vyméné vedeni firmy, pokud identita firmy neodpovida jeji
souCasné pozici, pii problémech s nedostatkem kvalifikovanych zaméstnanci nebo pfi
nedostatecné interni komunikaci (Vysekalova, Mikes, Binar 2020, s. 77).

2.2 Marketingovy mix v kontextu podnikani

Podle definice od AMA (1985) je marketing charakterizovan jako proces planovani a realizace
strategii tykajicich se ceny, propagace a distribuce mySlenek, vyrobkd a sluzeb s cilem
uskuteCnit vzajemnou vymeénu, ktera uspokojuje potieby jednotlivca i organizaci. (Tomek, G.
2001, s. 265)

Jde o spoleCensky a fidici proces, jehoz prostrednictvim jednotlivei a skupiny ziskavaji to, co
potfebuji a chtéji, tim, ze vytvareji, nabizeji a vymeénuji hodnotné produkty s ostatnimi.
Marketing ma klicovy vyznam pro ekonomicky rust a rozvoj, jelikoz zvysuje efektivitu vztahu
mezi firmou a trhem. Jeho hlavnim ukolem je uspokojovat potieby a prani spotiebitelti nebo
zakaznikd v kontextu moznosti firmy, vyuzivaje pfitom védeckych a technickych znalosti a s
ohledem na cas (Kotler, 1997, s. 518).

Marketingovy mix je kliCovym pojmem v oblasti marketingu. Jednotlivé komponenty a jejich
kombinace maji vyznamny vliv na efektivitu podnikatelskych aktivit. Tento mix je souborem
nastroju, které reflektuji vztah firmy k rGznym subjektim, vCetné zakazniku, distribu¢nich a
dopravnich organizaci.

Marketingovy mix, Casto nazyvan také jako "4P", je zékladni koncept v oblasti marketingu,
ktery slouzi k popisu a planovani marketingovych strategii a aktivit. Tento koncept byl poprvé
predstaven v roce 1960 americkym marketingovym teoretikem E. Jerome McCarthy.
Marketingovy mix zahrnuje Ctyfi zakladni prvky, které organizace musi spravné kombinovat a
koordinovat, aby dosahly svych marketingovych cili a uspély na trhu. Témito Ctyfmi
zakladnimi prvky jsou:

- Produkt

- Cena

- Misto

- Propagace

Krom¢ tradi¢niho "4P" modelu byly v prub€hu ¢asu navrzeny rozsirené modely
M. BuneSova (2007) rozlisuje "4C" z perspektivy podniku a zdkaznika:

4C z pohledu podniku:
- Spotiebitel (Consumer)
- Naklady (Cost)
- Konkurence (Competition)
- Kanaly (Channels)

4C z pohledu zakaznika:
- Potteby a pozadavky zakaznika (Customer needs and wants)
- Naklady pro zakaznika (Cost to the customer)
- Pohodli, vyhody, vhodna prilezitost (Convenience)
- Komunikace (Communication)

J. Cooper (1999) navrhuje rozsifeny pohled na marketingovy mix, ktery zahrnuje "7P":
- Produkt (product)



- Cena (price)

- Propagace (promotion)

- Misto (place)

- Lidé (people)

- Prezentace (presentation)
- Proces (process)

Kazdy z téchto prvku propagace ma své specifické vyhody a omezeni, a proto je dulezité je
spravné kombinovat a integrovat do celkové marketingové strategie firmy.

Kotler piSe, ze reklama je nejlepsim prostiedkem pro budovani povédomi o podniku, produktu
¢i sluzbé. Jeji naklady na dosazeni tisice lidi jsou téméf neprekonatelné. Nicméneé s narustajicim
poCtem reklam se stava stale obtiznéjs§i pro spotiebitele je rozliSit a orientovat se v nich.
Nejefektivnéjsi reklama je ta, kterd je zaméfena pfimo na specifickou cilovou skupinu (Kotler,
2000, s. 116).

Podpora prodeje vede k rychlému zvySeni prodeje a ovliviiuje chovani spotiebitel. Tyto akce
motivuji zakazniky k rychlej§imu rozhodovani, napfiklad prostfednictvim vyprodeju,
slevovych akci nebo soutézi.

Tyto nastroje marketingového mixu slouzi jako zakladni pilife pro implementaci marketingové
strategie.

Produkt (Product)

Podle Tomka a Vavrové je produkt zakladnim prvkem marketingového mixu a odkazuje na
konkrétni zbozi nebo sluzbu, kterou firma nabizi zakazniktim. Klicové aspekty zahrnuji kvalitu,
design, vlastnosti, znacku a baleni produktu. Produkt Casto kombinuje fyzické vyrobky a
sluzby, naptiklad stravovani v restauraci. Zakaznici vyhodnocuji produkty na zaklade jejich
schopnosti uspokoyjit jejich potieby a prani, stejné€ jako na zékladé nabizenych funkci a vyhod.
Uspéch produktu zavisi na kombinaci kvality, designu, vlastnosti, znatky a baleni. Pro
uspésnou pozici na trhu je dalezité neustale sledovat a reagovat na potieby a prani zakazniku,
inovovat a vylepSovat produkt a udrzovat silnou a davéryhodnou znacku. (Tomek, G.,
Vavrova, V. 2001, s. 268)

Teorii produktu se zabyva Keller:

vvvvvv

- Kovalita: Kvalita produktu je jednim z nejdalezitéjSich faktord pii rozhodovani
zakaznika. Kvalitni produkt nejenze uspokoji zakladni potieby zakaznika, ale také mu
poskytne pozitivni zkuSenost a piispéje k dlouhodobé spokojenosti. Kvalita muze byt
definovana riznymi zpusoby, véetné funkcnosti, spolehlivosti, vykonu a trvanlivosti.

- Design: Design produktu hraje rozhodujici roli v jeho atraktivité a uzivatelském zazitku.
Funk¢ni a esteticky prijemny design mize zvysit atraktivitu produktu a prilakat vice
zakaznikd. Design neni omezen pouze na fyzické vyrobky, ale muze se tykat i
uzivatelského rozhrani a celkového uzivatelského zazitku v pripadé sluzeb.

- Vlastnosti: Vlastnosti produktu se tykaji jeho specifikaci, funkci a moznosti. Zakaznici
hodnoti produkty na zakladé jejich vlastnosti a toho, jak dobfe tyto vlastnosti odpovidaji
jejich potfebam a prani. Vlastnosti mohou zahrnovat technické specifikace, vykonnostni
charakteristiky a specialni funkce.

- Baleni: Baleni produktu ma nejen estetickou funkci, ale také praktickou a informacni.
Kvalitni a atraktivni baleni muze zvySit atraktivitu produktu, ochranit ho béhem
pfepravy a usnadnit zakaznikim rozhodovani. Informace na obalu mohou poskytnout



zakaznikim potfebné informace o produktu, v¢etn€ jeho vlastnosti, slozeni a navodu k
pouziti.

- Hodnoceni zakaznikem: Zakaznici vyhodnocuji produkty na zakladé jejich schopnosti
uspokojit jejich potieby a piani, stejné jako na zakladé nabizenych funkci a vyhod.
Recenze a hodnoceni od ostatnich zakazniki mohou byt pro potencialni zakazniky
rozhodujicimi faktory pii nakupnim rozhodovani (Keller, 2007, s 412).

Cena (Price)

Podle Kotlera, je cena kliCovym prvkem marketingového mixu, protoze ptimo ovliviiuje trzni
uspéch produktu. Zaroven je hlavnim zdrojem piijma pro firmu a pfedstavuje finan¢ni hodnotu
produktu nebo sluzby pro zédkaznika. Spravné stanoveni ceny je kritické pro uspéch na trhu a
zahrnuje rizné faktory, vcetné nakladi na vyrobu, konkurencnich cen, cenové pruznosti
poptavky a vnimani hodnoty produktu ze strany zakaznika.

Faktory ovliviiyjici stanoveni ceny

- Naklady na vyrobu: Cena by méla pokryt vyrobni naklady a zaroveni zajistit dostateCny
zisk pro firmu.

- Konkurenc¢ni ceny: Ceny konkuren¢nich produkti nebo sluzeb mohou byt dilezitym
ukazatelem pfi stanoveni vlastni ceny.

- Cenova pruznost poptavky: Citlivost poptavky na zménu ceny muze ovlivnit, jaka
strategie cenového nastaveni je nejvhodnéjsi.

- Vnimani hodnoty produktu: Zakaznici hodnoti produkt na zaklad¢ toho, jakou hodnotu
jim pfinasi, a tato vnimana hodnota maze ovlivnit jejich ochotu zaplatit urcitou cenu.

Cenové strategie

Firmy mohou vyuzivat riizné strategie cenového nastaveni v zavislosti na svych cilech, trznich
podminkach a charakteristikach produktu.

- Penetrace trhu: Nizsi cena mlze pomoci firmé rychle ziskat trzni podil a ptilakat
zakazniky od konkurence.

- Skimming (sbirani): Vysoka cena na zacatku, ktera postupné klesa, muze byt efektivni
pro produkty s vysokou vnimanou hodnotou.

- Cena na zaklade¢ nakladi: Cena je stanovena na zakladé vyrobnich nakladi s pfidanim
pozadovaného zisku.

- Cenova diferenciace: Rizné ceny pro rizné segmenty zakazniki na zakladé jejich
ochoty zaplatit (Kotler, 2000, s. 111).

Podle Heskové je cena komplexnim ukazatelem jeho hodnoty. Tento vyraz zahrnuje nejen
financni aspekt, ale také psychologicky vyznam, ktery je ovlivnén znackou, image a socialnimi
konotacemi. Cena muze byt chapana jako finan¢ni vyjadfeni sménné hodnoty produktu a
obvykle je vyjadfena v penézich (Heskova, M. 2006, s. 147). V praxi je cena stanovena jako
penézni Castka, za kterou je produkt prodavan nebo kupovéan, a je kliCovou soucasti
marketingového mixu.

Philip Kotler zdaraziuje, ze cena je jedinym prvkem, ktery generuje pfijmy, zatimco ostatni
prvky produkuji néklady. Z hlediska flexibility je cena nejvice pruznym prvkem v case.
Definice ceny v realném svété komplikovana; je to platba za konkrétni produkt nebo sluzbu.
Cena ma vyznamny vliv na poptavku. Nizsi ceny motivuji zdkazniky k nakupu, zatimco vyssi
ceny mohou zakaznikiim slouzit k vyjadfeni socialniho postaveni nebo Zivotniho stylu. Cena
se méni v prubéhu Zivotniho cyklu produktu a je ovlivnéna raznymi faktory, jako jsou naklady,
strategie firmy a cenova politika konkurence (Kotler, 2000, s. 114).



Stanoveni ceny

Stanoveni spravné ceny je vysoce komplexni ukol, ktery vyzaduje kombinaci analyzy dat,
trzniho zkoumani a strategického mysSleni. Vybér spravné cenové strategie je kliCcovym
faktorem pro dosazeni konkuren¢ni vyhody a dlouhodoby uspéch firmy na trhu. Firmy by mély
pravidelné revidovat své cenové strategie a prizpusobovat je ménicim se trznim podminkam,
konkurenénimu prostiedi a potfebam zakaznikt (Jakubikova, JaneCek, 2023, s. 285).

Stanoveni cen je kliCovym rozhodnutim, které ovliviiuje vztah podniku k trhu. Pro urceni
cenové strategie se podnik fidi Sesti kroky:

- Stanoveni cili cenové politiky

- Identifikace poptavky

- Odhad naklada

- Analyza konkurencnich nakladu, cen a nabidek

- Vybér metody urceni ceny

- Urceni konecné ceny (Perrault, W. D., Mc Carthy, E. J. 1995)

Poptavkové orientovana metoda - Tato strategie vychazi z poptavky a tvrdi, ze mnozstvi
prodaného zbozi v daném obdobi je zavislé na jeho cen€. Vyssi cena zpusobi mensi prodejni
mnozstvi a naopak, za stejnych podminek.

Konkurenc¢né orientovana metoda - Pfi této metodé je vychodiskem cena hlavniho
konkurenta na trhu, ktera je upravovana v zavislosti na raznych faktorech, jako jsou odlisné
marketingové cile, poptavka, naklady a kapacita.

Nikladové orientovana metoda - Tato strategie se zamefuje na urCeni minimalni ceny
produktu na zakladé nakladt na jeho vyrobu.

Pti vytvareni cenové strategie se firma zaméfuje na mnoho faktort, které 1ze klasifikovat jako
interni a externi. Tyto faktory odrazeji vztah podniku k jeho okoli.

Interni faktory zahrnuji cile firmy, které musi byt v souladu s moznostmi firmy, vcetné
vyrobnich kapacit a nakladu.

Externi faktory, které jsou ¢asto méné€ ovlivnitelné, zahrnuyji:

Ekonomické faktory, jako je velikost trhu, pocet konkurentti, kupni sila zakazniki, cenova
elasticita poptavky a mira inflace.

Pravni faktory, véetné pravnich predpist a trestnich sankci za nerespektovani pravidel.

Socialni faktory, reprezentované skupinami, které zastupuji zajmy spotiebiteld a dalSich
relevantnich skupin (Jakubikova, Janecek, 2023, s. 289).

Misto (Place)

Kotler popisuje misto jako dalsi z kliCovych prvki marketingového mixu, ktery optimalizuje
distribuci a umisténi produktu nebo sluzby. Zameétuje se na distribuci a umisténi produktu nebo
sluzby. Tento prvek se tyka rozhodovani o distribu¢nich kanalech, skladovani, dopravé a
umisténi prodejnich mist. Podle Heskové je jeho hlavnim cilem zajistit, aby byl produkt
dostupny v pravy ¢as, na pravém misté a ve spravném mnozstvi. Spravna distribu¢ni strategie
a efektivni fizeni skladovani a logistiky jsou nezbytné pro uspésné dosazeni zakazniki. Vybér
spravnych prodejnich mist a vytvafeni pozitivni zakaznické zkusenosti jsou rovnéz klicové pro
budovani loajality zakaznika a dlouhodoby uspéch firmy na trhu (Heskova, 2006, s. 41).



Distribucni strategie:

Misto, Casto oznaCovano jako distribucni strategie, se zabyva tim, jak firma umisti svij produkt
nebo sluzbu do rukou zakaznik(i. Efektivni distribuCni strategie mize vyznamné ovlivnit
uspéch produktu na trhu. Vybér spravného distribu¢niho kanalu zavisi na charakteristikach
produktu, cilové skupiné zakaznikt, geografické dostupnosti a mnoha dalsSich faktorech.

Skladovani a logistika:

Efektivni skladovani a logistika jsou nezbytné pro zajiSténi, ze produkt je k dispozici ve
spravném misté a v pravy Cas. Toto zahrnuje spravu skladovych zasob, dopravu, baleni a dalsi
operace spojené s fyzickym pohybem zbozi. Moderni technologie a systémy fizeni zasob
mohou vyznamne pfispét k optimalizaci téchto procest a snizeni nakladi.

Umisténi prodejnich mist:

Vybér spravnych prodejnich mist je také kliCovym aspektem mista v marketingovém mixu. To
zahrnuje volbu konkrétnich lokalit pro prodejni mista, umisténi v obchodnich centrech, online
platformach, ale také volbu typa prodejnich mist, jako jsou vlastni prodejny, fransizy, nebo
prodejni automaty. Efektivni strategie mista je nejen o fyzickém umisténi produktu, ale také o
vytvareni pozitivni zakaznické zkusSenosti, coz je zasadni pro budovani loajality zakazniki a
dlouhodoby uspéch firmy na trhu (Heskova, 2006, s. 43).

Podle M. Heskové (2006, s. 43) je distribuce vSechny aktivity spojené s presunem zbozi od
vyrobce k uzivateli, at’ uz se jedna o kone¢ného spotiebitele nebo primyslového odbératele.
Philip Kotler (2000, s. 114) definuje distribuci jako aktivity spojené s pohybem zbozi od
vyrobce k zédkaznikovi, s cilem umistit zbozi co nejblize k zakaznikovi.

Distribucni cesty predstavuji usporadanou skupinu vzajemné provazanych organizaci, jako jsou
marketingovi zprostiedkovatelé, ktefi se podileji na zpfistupiovani produkti a sluzeb
zakaznikiim. Podnikatel by mél peclivé vybrat distribu¢ni cestu v zavislosti na typu nabizeného
zbozi. Napftiklad strategie distribuce se bude liSit pro potraviny a elektroniku.

Faktory ovliviyjici volbu distribucni cesty:
- Povaha produktu (frekvence nakupu, cena)
- Zpusob nakupu
- Pozadavky na uroven sluzeb pfi nakupu
- Potfeba izolace od konkurencnich vyrobkt
- Moznost kontroly prodejnich podminek (Kotler, 2000, s. 117)

Propagace (Promotion)

Propagace zahrnuje vSechny komunikacni nastroje a aktivity, které firma pouziva k
informovani, presvédcovani a pfipominani svych produkti nebo sluzeb zakaznikim. Tento
prvek zahrnuje reklamu, public relations, osobni prodej, podporu prodeje a dal§i formy
komunikace s trhem.

Propagace je kliCovy marketingovy nastroj, ktery efektivné prenasi informace mezi vyrobcem
a spotiebitelem. Pro vyrobce predstavuje propagace ekonomicky vyhodnou cestu k dosazeni
Sirokého trhu. Pro spotiebitele je propagace cenna, protoze mu poskytuje informace, které mu
pomabhaji Iépe se orientovat na trhu a rozhodovat se pii nakupu produktu ¢i sluzeb (Horakova,
2002, s. 62).

Podle Kotlea propagace zahrnuje celou Skalu komunikaénich prostfedka urCenych k predani
zpravy cilovému publiku. Tyto nastroje Ize rozdélit do péti hlavnich kategorii: Reklama, Public
Relations, Podpora prodeje, Direct marketing a Osobni prodej (Kotler, 2000, s. 184).
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Reklama

V oblasti reklamy a propagace je jednim z nejznaméjsich odbornikti Philip Kotler, ktery je
povazovan za jednoho z ptednich svétovych expertl v oblasti marketingu. Kotler napsal nékolik
knih o marketingu, vCetné¢ "Marketing Management", ktera je povazovana za zakladni text v
oboru. Reklama je jednim z nejtradi¢néjSich a nejrozsifenéjsich nastroju propagace. Vyuziva
razné média a platformy k dosazeni co nejsirsiho publika a Sifeni zpravy o produktech, sluzbach
nebo znacce. Zde je n€kolik klicovych aspektti reklamy:

- Televizni Reklama: Televizni reklamy jsou popularni diky svému masovému dosahu.
Firma vytvori reklamni spot, ktery je vysilan béhem reklamnich bloka v televiznim
vysilani.

- Radiova Reklama: Radiova reklama oslovuje posluchace prostfednictvim hlasového
vysilani. Je ¢asto vyuzivana pro produkty nebo sluzby, které cili na urc¢ité demografické
skupiny.

- Tisténa Reklama: Tisténa reklama zahrnuje inzeraty v novinach, ¢asopisech, letacich,
brozurach a outdoorové reklamé (billboardy, plakaty).

- Online Reklama: S rozvojem internetu a socialnich médii se online reklama stala jednim
z nejefektivnéjSich zptusobti propagace. Zahrnuje bannerovou reklamu, PPC reklamu,
socialni média, videoreklamu a dalsi.

Public Relations (PR)

PR se zaméfuje na budovani a udrzovani pozitivniho obrazu znacky ve vetejnosti. Je to
strategicky nastroj, ktery vyuziva razné taktiky a techniky pro komunikaci s médii, vefejnosti
a dalSimi za€astnénymi stranami.
- Tiskové Zpravy: PR specialisté vytvareji tiskové zpravy k §ifeni novinek, udalosti nebo
vyznamnych zprav o znacce.
- Medialni Udalosti: Organizace tiskovych konferenci, veletrhii, prezentaci a dalSich akci,
které zvySuji povédomi o znacce a posiluji vztahy s médii.
- Sponzorstvi a charitativni Aktivity: Zapojeni do sponzorskych programid a
charitativnich aktivit mize znac¢ce pomoci ziskat pozitivni publicitu a budovat dobry
vztah s komunitou.

Podpora prodeje

Podpora prodeje je zaméfena na kratkodobé zvySovani prodeje a motivovani zakaznika k
nakupu.
- Slevy a Akce: Kratkodobé slevy, kupony a akce mohou motivovat zakazniky k
okamzitému nakupu.
- Darky zdarma: Nabizeni darkd zdarma pii nakupu produktu nebo sluzby muze zvysit
atraktivitu nabidky.
Vérnostni Programy: Programy pro zakazniky, kde mohou ziskavat body, slevy nebo dalsi
vyhody za vérnost znacce.
Direct Marketing

Direct marketing umoziuje firmam komunikovat pfimo se zakazniky a cilit na specifické
demografické skupiny.
- Emailovy Marketing: Posilani newsletterti, nabidek a upozornéni prostfednictvim
emailu.
- Direct Mail: Posilani tisténych materialt, jako jsou letaky, brozury a katalogy, pfimo
do schranek zakaznika.
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- SMS Marketing: Komunikace se zadkazniky prostfednictvim SMS zprav s nabidkami,
upozornénimi nebo informacemi o novinkach.

Osobni prodej

Osobni prodej je interaktivni forma propagace, ktera umoziiuje prodejcim piimo komunikovat
se zakazniky.
- Poradenstvi a doporuceni: Prodejci mohou poskytovat individudlni poradenstvi a
doporuceni na zakladé potieb a zajmu zakaznika.
- Prezentace a demostrace: Prodejci mohou prezentovat produkty a provadét demonstrace
jejich funkci a vyhod.
- Follow-up: Po prodeji miize prodejce navazat kontakt se zakaznikem, ziskat zpétnou
vazbu a podpofit dlouhodoby vztah (Kotler, 2013, s. 146-148).

2.3 Inovace

Inovaci se zabyva ve své knize Osm strategii rastu Kotler. Cituje zde Henryho Chesbrougha:
,,VétSina inovaci selZe. A spolecnosti, které neinovuje, zaniknou. “ Inovace piedstavuje klicovy
faktor pro rast a konkurenceschopnost podniku v dnesnim dynamickém obchodnim prostiedi.
Podnik ma moznost zvolit jednu ze dvou cest k ziskani novych inovativnich myslenek, pfi¢emz
oba pfistupy maji své vyhody a nevyhody.

Zvoleni spravného pfistupu k inovacim muze vyznamné ovlivnit konkurenceschopnost
spoleCnosti a jeji schopnost reagovat na ménici se trzni podminky. Bez ohledu na zvolenou
strategii je dualezité, aby podnik podporoval kreativni a inovativni prostiedi, které umozni
zamestnancim prinaset nové a perspektivni napady. (Kotler, 2013, s. 159).

Inovace v ramci standardniho provozu

Prvni pfistup k inovacim tvrdi, ze spoleCnost muze generovat napady bé&hem svého
standardniho provozu. Tim, Ze se obrati na své zakazniky s otazkami tykajicimi se problém,
ziska raznorodé navrhy od svych zameéstnanci. Oddé€leni vyzkumu a vyvoje se zaméfi na
konkrétni projekty, zatimco prodejni tym bude shromazd’ovat napady spolu s podnéty od
kontaktovanych zakaznika. Vedeni spoleCnosti muze piinést nové koncepty na zakladé analyzy
tiskovych zprav a managementovych clankd.

Tento pfistup je organicky a Casto vede k inovacim, které jsou pifimo zaméfeny na potieby
zakaznikt. Nicmén¢, mize byt také omezen tim, ze zaméstnanci mohou byt pfili§ zaméfeni na
kazdodenni operace a nemusi mit dostatek Casu nebo zdroju k vytvoreni inovativnich feSeni
(Kotler, 2013, s. 159).

Formalni systém pro sbér a vyhodnoceni inovativnich myslenek

Druhy pfistup argumentuje, ze nové napady nevzniknou samoucelné a spole¢nost by mela
implementovat formalni systém pro sbér a vyhodnoceni inovativnich mySlenek. Tento pohled
je blizsi realité a zahrnuje systematicky pfistup k inovacim, ktery zahrnuje pravidelné setkani,
brainstormingové session a inovativni workshopy.

Mnoho nadfizenych ale odmita perspektivni napady svych zaméstnancu, protoze chtéji, aby se
soustfedili na kazdodenni povinnosti. Toto muze brzdit kreativitu a inovativni potencial
zamestnancl, coz muze byt kontraproduktivni v dlouhodobém horizontu.(Kotler, 2013, s. 160).
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Zapojeni zakazniki do procesu inovace

V modernim podnikatelském prostiedi se dynamika vztahu mezi firmami a zakazniky
dramaticky meéni, a to zejména v oblasti inovace. VétSina firem jiz nepovazuje vyvoj novych
produktl za izolovany proces, ktery je vyhrazen pouze internimu tymu odbornikd. Misto toho
se stava spoluprace se zakazniky klicovym prvkem uspé$ného inovacniho procesu.

Zapojeni zakaznikd do procesu inovace predstavuje strategicky pfistup, ktery mize vyznamneé
ovlivnit uspéch firmy na trhu. Tim, Ze firmy aktivné spolupracuji se svymi zakazniky pfi vyvoji
novych produkt, mohou lépe porozumét jejich potiebam a preferencim, coz vede k vytvoreni
produktui, které 1épe odpovidaji trzni poptavce a zvysuji loajalitu zakaznikl k znacce (Kotler,
2013, s. 160).

- Zmeéna Paradigmatu: V minulosti mnoho spolecnosti povazovalo vyvoj za svou
vyhradni oblast pusobnosti. Identifikovaly potfebu, vymyslely feSeni a nasledné€ ho
prezentovaly potencialnim zakaznikiim. V nejlepsim ptipadé konzultovaly tento navrh
s Casti potencialnich zakaznikd a pozvaly je k poskytnuti zpétné vazby a dalSim
napadim. Tento model se vSak nyni rychle méni.

- Aktivni Zapojeni Zakaznik(i: Firmy nyni pfesunuji svou strategii od pasivniho sbéru
nazoru zakazniki k aktivnimu povzbuzovani zakaznik( k ucasti na navrhu a vyvoji
novych produkti. Tradicni inovacni pfistup, kdy spoleCnost sama vytvaii inovace,
ustupuje modelu, kde firmy spolupracuji se svymi zakazniky pii vyvoji produktd.

- Vyuziti modernich technologii: Znacky ¢asto vyuzivaji moderni technologie a vytvareji
online platformy, kde mohou lidé predkladat, hodnotit a vylepSovat napady. Tato
oteviena platforma umoziuje spoleCnostem ziskat cennou zpétnou vazbu od svych
zakaznika a identifikovat potencialni pfilezitosti pro inovace.

- SoutéZze a interaktivni akce: Alternativné spoleCnosti organizuji soutéze pro zakazniky,
kde mohou predstavit své navrhy a zhodnotit napady, které spolecnost planuje
realizovat. Tento pfistup nejenze zapojuje zakazniky do procesu vyvoje, ale také
posiluje jejich vztah k znacce a zvySuje jejich loajalitu.

Online nastroje pro vyjadieni mySlenek: Zapojeni zakaznik(i do vyvoje obvykle pfitahuje
spotiebitele a zakazniky, ktefi maji k dané znacce nebo kategorii produkti silny vztah.
Spolecnosti jim Casto poskytuji online nastroje, jako jsou dotazniky, diskusni fora a komunitni
platformy, které umoznuji zakaznikim vyjadfit své myslenky a podilet se na tvorbé budoucich
produktu. (Kotler, 2013, s. 116)

2.4 Marketing v pohostinstvi

Danny Meyer, znamy restauratér a autor, ktery je casto povazovan za marketingového géniuse
v oblasti pohostinstvi poukazuje na to, ze marketing v pohostinstvi ma sva specifika, ktera
vyplyvaji z charakteru tohoto odvétvi. Uvadi nékolik klicovych aspektl:

- Zakaznickad zkuSenost: V pohostinstvi je kvalita zdkaznické zkuSenosti klicova.
Marketing v tomto odvétvi se zaméfuje na vytvareni pozitivnich zazitkt pro hosty, coz
zahrnuje kvalitu jidla a napoju, sluzeb personalu, atmosféru a celkovy komfort.

- Lokalita a cilova skupina: Pohostinstvi ¢asto vychazi z mistni kultury, tradic a zvyka.
Marketingové strategie by mély reflektovat tuto specificnost a cilit na konkrétni cilové
skupiny, naptiklad turisty, mistni obyvatele nebo obchodni klientelu.

- Sdéleni prostiednictvim vizualnich prvka: V pohostinstvi hraje vizualni prezentace,
veetné designu interiéru, jidelniho listku a webovych stranek, dilezitou roli. Tento
vizualni aspekt je Casto soucasti marketingové strategie.

- Recenze a doporuCeni: VétSina zakaznikti v pohostinstvi se rozhoduje na zakladé
recenzi a doporuceni od ostatnich. Efektivni marketing v pohostinstvi proto zahrnuje
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spravu online recenzi, budovani pozitivniho vztahu s hosty a podporu word-of-mouth
propagace.

- Sezonnost: Pohostinstvi Casto Celi sezonnim vykyvim v poptavce. Marketingové
strategie by mély byt flexibilni a schopné rychle reagovat na ménici se podminky,
napiiklad prostfednictvim sezonnich nabidek a akci.

- Socialni média a online pfitomnost: V dne$ni dobé& hraje online marketing, vcetné
socialnich médii a rezervacnich platforem, klicovou roli v propagaci pohostinstvi.
Spravna online strategie mize pomoci pohostinstvi dosahnout §irSiho publiku a zvySit
jeho viditelnost.

- Partnerstvi a spoluprace: Spoluprace s mistnimi firmami, atrakcemi a turistickymi
organizacemi muze pohostinstvi pomoci rozsifit svou poptavku a ziskat nové zakazniky.

- Kvalita a autenti¢nost: V dne$ni dob¢ jsou zékaznici stale vice zaméfeni na kvalitu a
autenticnost nabizenych produktd a sluzeb. Marketing v pohostinstvi by mél
zduraziovat tuto hodnotu a podporovat autenticky zazitek.

Tyto specifika vyzaduji od marketingovych profesionalti v pohostinstvi strategicky pfistup a
schopnost adaptovat se na ménici se podminky a potieby zakazniki (Meyer, 2016, s.148).

2.4.1 Marketing a generace

Generace se lisi v mnoha aspektech, jako jsou hodnoty, preference a zvyklosti, coz je Cini
unikatnimi v ramci trhu a kultury. Touto problematikou se zabyva Neil Howe, ktery rozdéluje
zakazniky na Baby Boomers (narozeni 1946-1964), ti jiz maji financni bezpecnost a jsou
loajalni ke znackam, preferuji tradicionalni média, jako jsou televize a noviny, preferuji osobni
kontakt, pomaleji se adaptuji na technologie. Dalsi skupinou je tzv. Generace X (narozeni 1965
—1980), jsou pracovné zivotni rovnovahu, nezavislost, autonomii, preferuji flexibilni pracovni
prostiedi, soustiedi se na digitalni média, jsou samostatni, skepticti vici autoritam, dobfe se
adaptuji na technologie. Skupina Millennials (narozeni 1981-1996) se vyznacuje hodnotami
jako je inovace, inkluzivita, udrzitelnost, preferuje socialni média, technologie, multitasking,
neformalni komunikaci, Cast€ji méni zaméstnani. Generace Z (narozeni 1997-2012) se
vyznacuje uptednostiiovanim hodnot, jako jsou technologie, autenticita, rozmanitost, preferuji
online platformy, vizualni obsah, mobilni aplikace, rychle se adaptuji na nové technologie,
komunikuji online, aktivné se ucastni ve spolecnosti.

Kazda generace ma své jedineCné charakteristiky a jako takova vyzaduje od firem a marketéru
specificky pfistup. Porozuméni témto generaci specifickym hodnotam, preferencim a
zvyklostem je kli¢ové pro uspéSny marketingovy a obchodni ptistup (Howe, 2023).

2.4.2 Nové trendy ve stravovani

Mnoho lidi se snazi dosdhnout lep§iho vzhledu, mladistvosti, §tésti a celkové pohody tim, jak
voli potraviny pro svou stravu. Neboji se investovat vice do potravin, které pfispivaji k jejich
zdravi, protoze vnimaji, ze kvalitni vybér potravin je soucasti jejich moderniho zivotniho stylu
a muze pfinést urCity socialni status.

Stravovani je Casto diskutovanym tématem v médiich, online platformach jako jsou blogy a
videa, a v televizi. Nové televizni potfady a kanaly zaméfené na jidlo rychle nabyvaji na
popularnosti.

Veganska strava, zalozena na rostlinnych slozkéach, ziskava na popularité. M1écné vyrobky jsou
Casto nahrazovany rostlinnymi alternativami a veganské varianty tradi¢nich potravin, jako jsou
téstoviny, se stavaji stale oblibenéj§imi. Vyrobky s rostlinnymi proteiny, jako je quinoa,
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pohanka a konopi, jsou v poptedi zajmu. Svycarsti vyrobci piispivaji nejvice do vyzkumu a
vyvoje biopotravin.

Spotiebitelé uprednostiuji potraviny z lokalnich zdroji s davéryhodnym puvodem, coz
zahrnuje také udrzitelné zpracovani a recyklaci surovin.

I v oblasti rychlého obcerstveni se objevuje poptavka po zdravych moznostech. Produkty
nabizené na cesty Ci pro uspéchané dny jsou Casto bohaté na bilkoviny, vitaminy a dalsi ziviny
z ofechil, semen a rostlin.

Doplnék stravy a funk¢ni potraviny nabizeji Sirokou Skalu produktt pro rizné vékové skupiny.
Patfi sem nutri¢ni dopliiky, prebiotika, probiotika, vyziva pro zpomaleni starnuti a podpora
dusevnich a fyzickych funkci.

Trend snizovani spotfeby cukru pokracuje, coz vede k hledani alternativnich sladidel, jako jsou
stévie, brfezovy cukr, erythritol a mnis§ské ovoce.

Tento piehled ukazuje, Ze vybér potravin je dilezitym aspektem soucasného zivotniho stylu,
ktery je ovlivnén mnoha faktory, vCetné socialnich médii, aktualnich trendi a zdravotnich
priorit.

Az jeden tfetinu obyvatel Ceské republiky v soucasnosti dava prednost zdravym potravinam.
Dokonce 4 % Cechu se vyhyba konzumaci masa. Rostouci trend veganstvi zaznamenava 1 %
populace, zatimco desetina lidi se snazi omezit svij masovy piijem.

Evropa také sleduje podobné trendy. V Turecku se masova konzumace stala nepopularni pro
téméf polovinu obyvatel, zatimco v Anglii doslo k 350% narGstu poctu veganti béhem posledni
dekady. V USA podle dat spolecnosti GlobalData roste podil vegant raketovym tempem, a to
0 600% za posledni tfi roky.

Vlivem tohoto globalniho trendu dokonce i Cina, nachazejici se na druhé strané svéta, vyzyva
své obyvatele v nové stravovaci pfirucce, aby snizili svlij masovy piijem o polovinu.

Jeden z hlavnich divodu, proc stale vice lidi prechazi k vegetarianstvi a veganstvi, spociva ve
snaze zmirnit aktualni environmentalni krizi. Konzumace zivocisnych produktd piispiva k
narastu uhlikové stopy, ktera kazdym rokem roste vyraznym tempem. Moznost pfipravit si
zdravou a chutnou snidani v veganské podobé je dostupna, a to samé plati i pro obédy a vecete.

Dal§im motivem pro piechod na alternativni stravovaci navyky jsou Casto zdravotni problémy
spojené s konzumaci mlécnych vyrobka. Mnoho lidi trpi laktézovou intoleranci, aniz by o své
diagnoze véde€li, coz muze zpusobovat zdravotni obtize po fadu et
StarSi generace Casto Celi podobnym problémtum, které je nuti pfejit na rostlinnou stravu na
doporuceni Iékare nebo vyzivového poradce. Etické davody také hraji v veganstvi vyznamnou
roli, kdy lidé voli tento zptisob stravovani kvili ohleduplnosti k pfirod€ a zvifecim pravim.

Podobné jako v Cesku, i v celosvétovém méfitku je rostlinna strava nejoblibenéjsi mezi
mladymi lidmi do 35 let. Tyto mladé osoby se zajimaji o aktualni trendy, klimatické zmény a
také o to, co je pro jejich zdravi nejlepsi. Mezi oblibené trendy patfi tradi¢ni zpracovani
zeleniny, naptiklad kvasena zelenina.

Postupné vylouceni masa z jidelni¢ku nemusi znamenat okamzity pfechod na vegetarianstvi
nebo veganstvi. Stale vice lidi preferuje jiné formy alternativniho stravovani, kdy se snizuje
konzumace zivoCisnych produktt ve prospéch rostlinnych, av§ak s mirné&j$im pfistupem.

V prizkumu se ukazalo, ze 28 % Cechd planuje podobnou zménu ve svém stravovani v blizké
budoucnosti. Chtéji dosahnout téchto zmén postupné, naptiklad snizenim konzumace uzenin a
nahrazenim rybami ¢i lust€ninami. Zvlasté oblibené jsou Cerna a Cervena cocka nebo cizrna.
Flexetarianstvi se Cechtim jevi atraktivnim feSenim, coz doklada jeho 4% zastoupeni v mistni

15



populaci, a oCekava se jeho dalsi nartst. Flexetariani konzumuji maso a ryby, ale v omezeném
rozsahu.

Veganské stravovani piedstavuje pro mnohé Cechy naro¢nou cestu, a divodd, proé se mu
vétsina z nich vyhyba, je nékolik. Jednim z hlavnich divodi je to, ze jim vegetarianské a
veganské produkty nechutnaji tak jako produkty Zivocisného pavodu, a také je maji potize
spravné zpracovat.

Dals§im dulezitym faktorem je vysoka cena a omezena dostupnost veganskych potravin.
Veganské alternativy Casto predstavuji drazsi variantu oproti tradi¢nim produktim a lze je
zakoupit pouze v specializovanych obchodech. Velké potravinarské spolecnosti se vSak snazi
tuto situaci zménit. V reakci na rostouci poptavku po rostlinné stravé rozsituji a zlepsuji svou
nabidku veganskych vyrobkt. Jednim z ptikladu je Svycarska spole¢nost Nestlé, ktera zacala
vyrabét bezmasé alternativy mezi prvnimi na svété a stale ma v tomto odvétvi vyznamnou
pozici. V sortimentu jeji znaCky Garden Gourmet najdeme napfiklad falafely, alternativy k
fizkim ¢i masovym kulickam. V roce 2019 Nestlé rozsifilo svij vegetariansky sortiment tim,
ze odkoupilo firmu Sweet Earth, ¢imz ptidalo do své nabidky sendvice, burrita a hamburgery.
Francouzska spoleCnost Danone, znama svou vyrobou mléénych produktt, reagovala na
rostouci oblibu rostlinnych alternativ tim, ze odkoupila americkou firmu WhiteWave Foods,
specializujici se na vyrobu nezivo¢isnych jogurtd, mléka a dalSich produktu.

Rostouci z4jem o nahrazky masa Diky vysoké kvalité a chut'ové a nutricni hodnoté rostlinnych
nahrazek masa roste jejich poptavka. Zatimco pred dvéma lety byla celosvétova trzni hodnota
téchto produkti odhadovana na 11,1 miliardy dolard, v roce 2027 by méla dosahnout pfiblizné
35,5 miliard dolard.

V tomto odvétvi je prukopnikem a lidrem svétového trhu americka firma Beyond Meat. Na
druhém misté je kalifornska spole¢nost Impossible Foods, ktera si ziskava prizen zejména u
americkych spottebiteld a investora.

V Evropé€ zatim spolecnost Impossible Foods neni pfitomna. Jejich produkty totiz vyuzivaji
geneticky modifikované suroviny, které musi pred uvedenim na trh projit diukladnéjsim
testovanim.

Pfiznivei doméacich znacek ocenuji zejména prazskou spolecnost Mana. Ta se proslavila svou
funk¢ni stravou ve formé hotovych napoja a v roce 2019 rozsifila svou nabidku o rostlinnou
alternativu hovéziho burgeru. Mana investuje do modernizace a novych zafizeni velké sumy
penéz.

V odvétvi se angazuji 1 menSi podniky, jako je vlastnici veganského bistra Mooi s produktem
NeMasem, coz je rostlinny kebab. Tento produkt je k dostani v Brné a v Praze.

V Ceské republice vedouci pozici v oblasti vyroby rostlinného mléka a jogurtd zastava znacka
Optimistic, dfive znama jako Nemléko. V roce 2020 zaznamenala narast zajmu o své rostlinné
produkty. Kromé zvyseni prodeju se zvysil i jeji obrat, a to o 10 % meziro¢n¢.

S rustem poptavky roste i nabidka produkti. To potvrzuje znacka Soyka, ktera nabizi
alternativy mléénych vyrobkl na bazi s6ji. Vyznamnou pozici na tuzemském trhu zaujimaji
také vyrobci rostlinnych syri Alexyr a firma Supervego, ktera se specializuje na vyrobu
veganskych verzi klobas a utopenct (Aktualni trendy ve stravovani. Online. 2023. Dostupné
z: https://www. justnahrin.cz/aktuality/aktualni-trendy-ve-stravovani. [cit. 2024-04-03]).

Dovazky hotového jidla

V dnesni uspéchané dobé je ¢as ¢asto cenénym zdrojem, a mnoho lidi se snazi najit rovnovahu
mezi zdravym stravovanim a omezenym ¢asem na vateni. I kdyz rostou z4jmy o zdravy zivotni
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styl a rostlinnou stravu, stava se dovazka hotového jidla stale popularnéjsi volbou pro mnoho
lidi.

Prestoze mnoho lidi citi potfebu jist zdraveji a vyvazenéji, mnozi se potykaji s nedostatkem
Casu potiebného k vafeni doma. Moderni zivotni styl, plny pracovnich povinnosti, rodinnych
zavazku a spoleCenského zivota, ¢asto zanechava malo prostoru pro piipravu domacich jidel.

Tento nedostatek casu vedl k ristu obliby sluzeb dovazky hotového jidla. Firmy nabizejici
dovazku jidel z restauraci a zdravych stravovacich koncepti se stavaji stale vice popularnimi.
Tyto sluzby poskytuji rychlé a pohodIné feSeni pro lidi, ktefi si chtéji doptat kvalitni jidlo, aniz
by museli travit hodiny v kuchyni.

S rostoucim zajmem o zdravy zivotni styl, nabizeji mnohé dovazkové sluzby také moznosti pro
zdravéjsi volby. Kromé tradicnich restauracnich jidel mizete Casto vybirat z menu plného
zdravych, rostlinnych a vyvazenych pokrmu, které mohou odpovidat vasim stravovacim
potfebam.

Je vSak dilezité zduraznit, Ze zvySena popularita dovazkového jidla pfinasi i urcité ekologické
a etické otazky. Zatimco dovazka hotového jidla mize byt pohodina a ¢asové efektivni, Casto
se v ni vyskytuje nadmérmé mnozstvi jednorazového obalu, coz mize byt skodlivé pro zivotni
prostiedi.

Od zacatku pandemie covid-19 v Cesku zaznamenavame narust firem specializujicich se na
dorucovani jidla. Tyto sluzby se rychle rozsituji po celém staté a expanduji do stale vice meést,
veetné menSich obci s populaci pod 7 tisic lidi.

Béhem koronavirové pandemie se doruCovaci sluzby staly jednim z mala zptusobu, jak si
zakaznici mohli uzit jidlo z jejich oblibenych restauraci, protoze kvuli protipandemickym
opatfenim byly restaurace Casto uzaviené. Toto vedlo k vyznamnému narastu objednavek pro
dorucovaci sluzby.

Na Ceském trhu konkuruje o zédkazniky nékolik firem, vCetné Bolt Folt, Wolt, foodora a Jidlo
pod nos. Pivodné se tyto spolecnosti zamérovaly piedevsim na dorucovani jidel z restauraci,
ale jejich pusobnost se nyni rozsifuje na dalsi oblasti, vCetné supermarketti, kvétinafstvi a
drogerii

V poslednich mésicich hlavné firma Wolt iniciovala masivni rozsifeni svych sluzeb po celé
Ceské republice, s dirazem na stiedné velka okresni mésta jako Chrudim, Ceska Lipa, Tabor,
Piibram a TtebiC. V souvislosti s timto rastem narasta i pocet kuryri spolupracujicich s Wolt,
a jejich pocet nyni presahuje sedm tisic.

Na druhé strané spolecnost Jidlo pod nos piedstavila inovativni koncept se zaméfenim
predevdim na Karlovarsky, Ustecky a Stfedotesky kraj. Jejich ristova strategie se nyni
soustfedi na mensi mésta s populaci jen nekolika tisic obyvatel, mezi néz patii naptiklad
Rakovnik, Zatec a Chodov v Karlovarském kraji, a nejzajimavéjsim piikladem je Nové Straseci
s populaci okolo 5 tisic obyvatel.

Dorucovani jidla v mensich méstech ma své vyhody i nevyhody. Piestoze na prvni pohled muze
tento koncept vypadat mén¢ atraktivné pro podnikani, realita mize byt jina. Ackoliv je pocet
potencialnich zakaznik v mensich méstech nizsi, vétsinou zde chybi konkurence ve srovnani
s vétsimi mésty. V praxi to znamena, ze v mensim trhu maze mit dorucovaci spolenost témér
monopolni postaveni. V takovém piipadé mohou podniky nastavit cenu za svou sluzbu podle
svého uvazeni a nemusi se obavat konkurence ztraty zakaznikd. V malych méstech, kde
konkurenc¢ni tlak casto chybi, tak odpada nutnost cenového soupeteni.
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Budouci sméfovani a mozny nartist doru¢ovacich firem v Ceské republice je nejisty. Nicménd
je pravdépodobné, ze etablované firmy budou nadale rozsSifovat svou pusobnost do dalSich
meést. Zaroven se lze domnivat, ze doru¢ovaci sluzby budou nadale expandovat i do mensich
mest, zejména kvuli absenci konkurence.

Dorucovaci spole¢nosti mohou v nadchazejicich meésicich profitovat z postupného snizovani
inflace smérem k cilim stanovenym Ceskou narodni bankou. Diky narGistu nominalnich mezd
by tak spotiebitelé mohli zacit vice utracet. Je pravdépodobné, ze po letech obtizi by mohly
dorucovacim sluzbam nyni zacit svitit lepsi Casy.

Z vyzkumu provedeného v roce 2023 vyplyva, Ze roste popularita sluzeb doruceni hotového
jidla z restauraci. Hlavnim divodem, proc lidé voli tuto moznost, je jejich nechut’ vafit doma.
Vétsina respondentt dava prednost dorucovani od konkrétni restaurace nebo vyuziva sluzby
Foodora, ktera v dubnu 2023 zménila sviij nazev z pavodniho "Dame jidlo". Tuto zménu vSak
hodnoti vétSina respondentd negativné. Vyzkum provadély agentury Nielsen a ResSOLUTION
Group, které sbiraly data online od 500 respondentd starsich 15 let z Ceského narodniho panelu.

Vice nez polovina respondentll povazuje novy nazev Foodora za nesourody s charakterem
sluzby. 44 % dotazanych vyuzilo n&jakou z té€chto sluzeb doruceni v prvni poloving roku 2023.
Navzdory nespokojenosti s rebrandingem je Foodora nejpopularngjsi sluzbou v oboru
dorucovani jidel, kterou vyuzilo 23 % respondentii. Kromé dorucovani nabizi Foodora také
moznost vyzvednuti jidla na pobocce a dovoz nakupti. Na druhém misté se umistila sluzba Wolt
s 9 % a tieti pficku obsadila sluzba Bolt s 6 %. 23 % respondentt preferuje doruceni pfimo od
restaurace, coz je stejny podil jako u Foodory.

V dne$nim rychlém svété je dovazka hotového jidla Casto atraktivnim feSenim pro ty, ktefi
chtéji jist zdravé, aniz by investovali hodné ¢asu do pripravy jidel. I kdyz tyto sluzby poskytuji
pohodli a moznost vybéru z riznych stravovacich moznosti, je dulezité si uvédomit jejich
ekologické a etické dopady. Pro ty, ktefi chtéji kombinovat zdravy zivotni styl s omezenym
Casem, je dilezité najit rovnovahu a vybirat zdravé a udrzitelné moznosti dovazky jidla (7rend
v rozvozu Jjidla v Cesku pokracuje. Online. 2024. Dostupné
z: https://www.portalridice.cz/clanek/trend-rozvozu-jidla-v-cesku-pokracuje. [cit. 2024-04-
03]).

2.5 Veganstvi

Veganstvi je filozofie a zpusob Zivota, ktery zastava odmitani vyuzivani zvifat pro lidsky
prospéch jako surovin nebo produktivnich nastroja. Termin "veganstvi" byl vytvofen v roce
1951 zakladateli britské organizace The Vegan Society, ktera je stdle povazovana za hlavni
autoritu v oblasti definice veganstvi. Soucasna ¢eska definice veganstvi uvadi: , Veganstvi je
zivotni styl, ktery se snazi v co nejvétsi mozné a praktikovatelné mife vyvarovat vyuzivani
zvitat a krutosti vaci nim z divodu jidla, obleCeni a jinych uceld.”

V praxi se veganstvi Casto projevuje tim, ze lidé vylucuji zivocisnou stravu z jejich jidelnicku
a odmitaji vyuzivat jakékoli zivocisné produkty, jako jsou kiZe, vina a pefi. Kromé toho
odmitaji zneuzivani zvifat, jako je testovani na zvifatech nebo zvifeci cirkusy. Nejcast&jSimi
divody pro prechod k veganstvi jsou etické, environmentalni a zdravotni motivace, Casto
kombinované.

Termin "veganstvi" byl pivodné definovan jako "ne-mlécny vegetarian”, ale od roku 1951 The
Vegan Society upfesnila definici na "princip, kde ¢lovek zije bez vykoftistovani zvitat."

Zajem o veganstvi stale roste od roku 2010, coz vede k otevieni vice veganskych obchodi a
nabidce veganskych potravin a stravovacich moznosti v supermarketech a restauracich po
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celém svété (Veganstvi. Online. Dostupné z: https://cs. wikipedia.org/wiki/Veganstv%C3%AD.
[cit. 2024-03-25]).

Podle prazkum stale vice mladych lidi u nas uvazuje o Zivote bez masa. Mezi davody pro tuto
zménu patii obzvlasté soucit se zvifaty a snaha o snizeni ekologické stopy spojené s konzumaci
masa. Nicméng, i pres rostouci zajem, v Cesku je pouze okolo jednoho procenta vegand a
veganek.

V Ceské populaci je néco kolem jednoho procenta veganu a veganek, vegetarianstvi pak holduji
asi Ctyfi procenta z nas. Opakované se v pruzkumech objevuje, ze si svijj zivot bez masa dokaze
predstavit stale vice mladych lidi, ve vétsin€ piipadi jde o Zeny. To potvrzuji i data ze zahranici.
Napriklad ve Velké Britanii, kde je dlouhodobé nejvétsi veganska komunita, letos planuje
omezit spotfebu masa vice nez polovina obyvatel. Vychazi to z nového prazkumu The Vegan
Society. Témér sedm procent takto presvédcenych Briti hodla prejit na veganstvi kompletné
a drtivé vétsiné z nich je praveé mezi 18 a 25 lety. DalSich 28 procent dotazanych Briti se
planovalo zapojit do Veganuary, tedy do lednové veganské vyzvy. Jen loni se do ni
zapojilo vice nez 600 tisic lidi z celého svéta a pocet tCastnikti kazdym rokem stoupa.

Také v Cesku mame veganskou vyzvu pod nazvem Veggie Challenge. Jde o tficetidenni
program, v jehoz ramci obdrzi Ucastnici recepty a ziskaji podporu od zku§eného osobniho
kouce. Webova stranka Soucitné nabizi 1 pfehled dalSich moznosti, jak veganstvi objevovat.
Jednou z nich je zajit do veganské restaurace, zkusit vafit veganské recepty, zjistit vice
informaci o vyzivé nebo se seznamit s veganskou komunitou na akcich po celé republice,
kterych neustale ptibyva.

Aktualni prazkumy a koneéné i tvrda prodejni data davaji tusit, Ze trend rostlinného stravovani
a zgmu o né na Ceském trhu roste. Ruku v ruce s timto trendem rozsifuji svou nabidku
maloobchodnici, ktefi otazku rostlinného trendu promitaji také do svych privatnich znacek.
Pozadu nezistava ani segment horeca, ktery se snazi obohatit konvencni nabidku o rostlinné
varianty pokrmu, jez pfilakaji nejen zakazniky z fad vegand Ci vegetarianu, ale také Sirsi
zakaznickou skupinu tzv. flexitariant. I pfes to, ze téma rostlinného stravovani ve spolecnosti
neni neznamé, je tieba konstatovat, ze Cesi nejsou primarné ,,pro-rostlinni“. Spotieba masa v
tuzemsku neklesa a Cesi tak patii k vyrazn& , masovym* narodim. Jen v roce 2018 vzrostla
jeho spotieba o 2,1 kg na 82,4 kg na osobu, ptfiCemz dlouhodobé ziskava na oblibé hlavné
drtibez. Té zkonzumoval primémy Cech v roce 1989 zhruba 13 kg, v roce 2018 uz to bylo 28,4
kg. Zajem o kufeci maso je kromé niz§i ceny tazen také rostoucim zajmem o zdravy zivotni
styl, se kterym je konzumace méné tucnych, obvykle tzv. , bilych mas®, spojena. A prave zdravy
zivotni styl je Casto klicovou motivaci rastu zajmu spotiebitelt o rostlinné stravovani.

Konzumace masa, zvlasté pak jeho premira, je v poslednich letech v Ceskych masmédiich
davana casto do kontextu se zdravim, v poslednich nékolika malo letech pak sili 1 mediélni
diraz na dopad Zivocisné vyroby na dlouhodobou udrzitelnost. Udrzitelnost je obecné pojem,
ktery rezonuje hlavné¢ mezi mladymi lidmi, podle prizkumu spolecnosti Ipsos ze srpna roku
2020, ktery zkoumal postoj Cechd k cilam udrzitelného rozvoje, o pojmu udrzitelnost &
udrzitelny rozvoj slySela vice nez polovina populace (52 %), nejcastéji se jedna o mladé lidi
(18-26 let) a lidi s vyssim vzdélanim (az 80 % vysokoskolakli zna pojem udrzitelnost). Pro
snizeni dopadu klimatickych zmén vidi Cesi prostor tieba v nakupech lokalnich vyrobkd, pilis
ale nechtéji ménit své zvyky, hlavné ve stravovani, naptiklad omezenim masa ¢i mléka.
Osobnimu uskrovnéni a omezeni je naklonéna opét nejvice mlada generace. Zatimco 33 %
respondenti vyzkumu by bylo ochotno jist méné masa nebo ho v né€kterych jidlech nahradit
alternativami, ve vékové skupiné 18-26 let roste tato ochota az na 42 %. Zcela jisté ¢i jako za
velmi nepravdépodobné ¢i spiSe nepravdépodobné takovou zménu chovani povazuje 49 %
respondentd, pfi¢emZ u muzi je to dokonce 57 % (GREGOROVA, Zaneta. Vegami u nds
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pribyvd, presto za svétem zaostavame. Je divodem jen masitd ceska kuchyné? Online. 2023.
Dostupné z: https://www heroine.cz/spolecnost/11939-veganu-u-nas-pribyva-presto-za-
svetem-zaostavame-je-duvodem-jen-masita-ceska-kuchyne. [cit. 2024-03-25]).

Studentka Zuzana Fiedorova se v ramci svého studia zabyvala problematikou veganstvi a
kvalitou zivota veganu. Cilem bylo zjistit, do jaké miry ovliviiuje veganstvi jejich zivot. Setfeni
probéhlo v roce 2020 a dotaznik vyplnilo 255 respondentd — veganu.

Graf 1 Jak se Zije veganiim

V jakych aktivitach veganstvi vegany omezuje

m Neomezuje mé: 113

m Navstéva restauraci: 60

m Omezuje ve vice uvedenych

moznostech: 40

Akce, zahrnujici zachdzeni se
zvitaty: 16
M Oslavy, vecirky: 12

m Navstéva pratel: 4

m Ostatni odpovédi: 10

Podle prizkumu Jak se Zije veganim, neciti 46 % dotazovanych vegana zadna omezeni spojena
s veganstvim, 24 % uvedlo, Ze jsou omezeni pii vybéru navstévy restauraci, 13 % respondentti
se citi omezeno ve vice uvedenych moznostech, 6 % omezuji akce, zahrnujici zachazeni se
zvitaty, 5 % respondentt citi omezeni pii navstévach oslav a vecirkd, 2 % dotazovanych pfi
navstéve pratel, 4% uvedlo jiny dalsi omezeni (Jak se Zije veganiim. Online. 2020. Dostupné
z: https://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/jak-se-zije-veganum/. [cit. 2024-03-25]).

2.5.1 Komunitni angazovanost veganu

V Ceské republice je veganstvi nejen Zivotnim stylem, ale také aktivnim hnutim, které se snazi
o zlepSeni postaveni zvirat a propagaci etické a zdravé rostlinné stravy. Toto hnuti je aktivni v
mnoha riznych spolcich, organizacich a komunitnich platformach, véetné Facebookovych
skupin, kde se sdruzuji lidé s podobnymi zajmy a hodnotami.

Aktivni spolky a organizace

Otevri o€i z.s.: Tato organizace plisobi na Cisté¢ dobrovolnické bazi a zamétuje se na zlepSeni
postaveni zvifat ve spolec¢nosti prostiednictvim podpory a propagace veganstvi. Otevii o€i z.s.
provozuje portal Soucitn€.cz a porfada rizné informacni kampané a vefejné akce, jako jsou
ochutnavky veganskych pokrmu a festival Veganské hody (https://ocimazvirat.cz/).

Ceska veganska spolecnost (CVS): CVS je neziskova organizace s cilem zlepsit podminky
pro lidi, ktefi chtéji snizit nebo uplné vyloucit svou spotiebu zivocisnych produkti. Organizace
porada prednasky, workshopy a informacni kampané a podporuje rizné projekty zametené na
podporu veganstvi (https://proveg.com/cz/pv-cesko/).
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Ocima zvirat: OCima zvifat je spolek usilujici o zlepSeni postaveni zvirat ve spoleCnosti
prostiednictvim podpory a propagace veganstvi. Organizace pusobi na dobrovolnické bazi a je
financovana predevsim dary drobnych prispévateld. Mezi jejich aktivity patii vefejné akce jako
ochutnavky veganskych pokrmu, festival Veganské hody, prednaskova ¢innost a informacni
stanky na riznych akcich (https://proveg.com/cz/pv-cesko/).

Veganska komunita v Ceské republice je také aktivni na socialnich médiich, zejména na
Facebooku, kde existuje mnoho skupin zaméfenych na veganstvi a rostlinnou stravu. Tyto
skupiny slouzi jako platforma pro sdileni informaci, recepti a zkusenosti, diskuzi o etickych a
environmentalnich aspektech veganstvi a propagaci ruznych akci a kampani.

Komunitni podpora je kliova pro riist a rozvoj veganstvi v Ceské republice. Rtizné spolky,
organizace a Facebookové skupiny umoziiuji lidem s podobnymi zdjmy a hodnotami setkavat
se, vymeénovat si zkuSenosti a informace a navzajem se motivovat k trvalému respektu a ochrané
zvifat.

Veganské spolky a komunity v Ceské republice mohou také vyznamné piispét k podpore
prodeje veganskych produkttl, jako jsou veganské pizzy. Organizace jako Otevii oéi z.s., Ceska
veganska spolecnost a OCima zvitat Casto poradaji vefejné akce, ochutnavky a festivaly, kde je
mozné propagovat a prezentovat veganské pokrmy, vCetné pizz. Timto zpisobem mohou
spoleCnosti a restaurace, které nabizeji veganska jidla, ziskat vétsi viditelnost a prilakat nové
zakazniky z fad veganské komunity. Facebookové skupiny zaméfené na veganstvi a rostlinnou
stravu také slouzi jako efektivni platforma pro sdileni informaci o novych veganskych
produktech a restauracich, vCetné téch, které nabizeji veganska jidla. Timto zptisobem muze
komunitni angazovanost veganskych spolki a organizaci pomoci k rozvoji a rustu trhu s
veganskymi produkty, vCetné veganskych pizz, a podpotit tak Sifeni osvéty a prijeti veganstvi
ve spoleCnosti.

2.6 Metodika prace

Hlavnim cilem bakalafské prace je navrh a implementace nové strategie pro zlepSeni vnimani
znacky a zvySeni jeji konkurenceschopnosti na trhu.

Dil¢imi cili prace je na zakladé jiz probéhlé analyzy stavu pizzerie identifikovat klicové faktory
ovliviiujici prodej pizz, zjistit zajem o veganské produkty a zhodnotit potencialni poptavku po
nich. Inovovat a zvysit povédomi o své znacce rozsifenim svého sortimentu o veganské pizzy.
Navrhnout a implementovat strategii zavedeni veganskych pizz do nabidky pizzerie. Zhodnotit
ucinnost této nové strategie. Na zakladé stanoveného cile se odvijela teoreticka Cast prace i
prakticka Cast prace.

Teoreticka Cast prace je zpracovana na zakladé odborné literatury v oblasti budovani znacky,
strategie reklamy, udrzitelnosti, veganstvi, etického a ekologického stravovani.

V praktické ¢asti bakalaiské prace je priblizeny souCasny stavu pizzerie XX a jejiho okoli.
V minulosti jiz probéhl sbér dat prostfednictvim navstév, dotaznikl, online recenzi, analyzy
menu, pozorovani zakaznického chovani v jednotlivych pobockach pizzerie. V dalsi ¢asti jsou
popsany kroky provedené pred zavedenim veganskych pizz do nabidky spolecnosti XX.
Vyzkum byl proveden ve viech tfech lokalitich, ve kterych pizzerie XX pusobi - Zizkov,
Vinohrady a Sporilov. I pfes znamé rozdily v klientele téchto oblasti bylo pouzito stejného
dotaznikového formulafe, aby bylo mozné porovnat odpoveédi napfi¢ rliznymi skupinami
zakaznikd. Pizzerie XX nabizi vSeobecné stejnou menu a ceny ve vSech tfech lokalitach.
Vyhodnoceni dotaznika probéhlo z kazdé lokality zvlast, aby byla zjisténa vSechna specifika
jednotlivych trhi. Toto individualni vyhodnoceni umoznilo lepsi porozuméni potfebam a
preferencim zakaznikti v kazdé z lokalit. Prvnim krokem bylo zjistovani zajmu o veganské
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pizzy. Toho bylo dosazeno prostfednictvim dotaznikového Setfeni s uzavienymi otazkami.
Respondenti odpovidali na otazky tykajici se faktoru, které pii vybéru pizzerie hraji roli, jejich
zkuSenosti s veganskymi produkty, ochoty ochutnat veganskou pizzu, oblibenych ingredienci
na veganské pizze a preference v cené. Druhym krokem bylo testovani veganské pizzy
prostfednictvim ochutnavek na verejnosti i v pizzeriich. Opét bylo pouzito dotaznikové Setfeni
s uzavienymi otdzkami. Respondenti hodnotili chut’, konzistenci a strukturu tésta a naplné,
esteticky vzhled pizzy a vyjadrili, zda jsou vegané nebo nevegané. Kromé toho probéhly
rozhovory pifi ochutnavkach, kterych se ucastnili jak vegané, tak nevegané. Na zaklade
oblibenych ingredienci byly sestaveny dvé pizzy pro vypocet nakladi. Byla provedena
komparace tradi¢ni pizzy s veganskou alternativou a stanovena prodejni cena. Nasledné byly
veganské pizzy zavedeny do prodeje. Spolu s pizzou hodnotili respondenti jeji chut
prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Vyhodnocovany byly nazory, preference a spokojenost
zakaznikd s novou nabidkou. Vyuzito bylo metod rozhovord, analyza online recenzi a
komentait od zakaznika, ktefi vyzkouseli pizzy z nové nabidky. Soucasné s uvedenim pizz do
prodeje byla realizovana reklamni kampan na socialnich sitich, prostfednictvim letaka,
influencert a ve veganskych komunitach. V ramci hlavniho cile — uspé$né implementace nové
strategie jsme pouzili metody Analyza prodeje, ke které jsme vyuzili internich dat provozoven,
porovnali prodej veganskych pizz s ostatnimi druhy pizzy pred a po zavedeni nové nabidky.
Byly porovnany prodeje za mésic pfed zavedenim prodeje s prodeji tii mesice po uvedeni
veganskych pizz do nabidky.
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3 Prakticka ¢ast prace

Prakticka ¢ast prace vychazi z teoretické Casti prace, implementace nové strategie a vlastniho
vyzkumu. V praktické Casti této prace se zaméfime na konkrétni implementaci a testovani
veganské pizzy na Ceském trhu. V prvni kapitole bude predstavena spolecnost XX, poda
podrobné informace o spolecnosti, ktera se rozhodla investovat do vyvoje a prodeje veganské
pizzy. Zahrnuje historii spolecnosti, jeji mise, vize a hlavni cile v oblasti inovace produkta,
druhd kapitola seznami s cilovou skupinou. Tieti kapitola popiSe metody a vysledky
dotaznikového Setfeni, které bylo provedeno mezi potencialnimi zakazniky veganské pizzy.
Analyzuje zajem, preference a ocekavani zakazniki vici novému produktu. Dalsi kapitoa
seznami s testovanim veganské pizzy a vyhodnoceni testovani. V této kapitole se zaméfime na
praktické testovani veganské pizzy. PopiSeme metodologii testovani, zptisob implementace a
vyhodnoceni reakci a nazoru testovaci skupiny. V dalsi kapitole bude provedena analyza
nakladi na vyrobu veganské pizzy. Zahrnuje naklady na suroviny, vyrobu, baleni, distribuci a
marketing. Dalsi kapitola popisuje implementace nového produktu - veganské pizzy, popsano
je hodnoceni komplexni marketingové kampané. Bude vysvétlena strategie pouzitd v kampani,
vcetné letakd, online marketingu, spoluprace s influencery a ochutnavek pizzy. V zavérecné
kapitole praktické Casti bude zhodnocena uspeésnost implementace veganské pizzy na zaklade
zpétné vazby od zakaznikt a prodejnich vysledkt. Vyuzito bude opét dotaznikového Setieni a
budou analyzovana prodejni data.

Timto zpusobem bude prakticka Cast strukturovana tak, aby poskytla komplexni pohled na
proces vyvoje, testovani a implementace veganské pizzy na ¢eském trhu.

3.1 Predstaveni spolecnosti Pizza XX

Spolecnost XX je rozvozova pizzerie s tftemi poboCkami v Praze. Zakladateli této spolecnosti
jsou dva podnikatelé, ktefi jsou dlouholetymi prateli a byvalymi spoluzaky ze stiedni Skoly.
Realizaci své podnikatelské vize, kterou dlouhodobé planovali, zalozili prvni pobocku v roce
2017. Tuto prvni pobotku pfevzali v ramci najmu od neprosperujici pizzerie v lokalité Zizkov.
Prostory pizzerie byly po pievzeti zrekonstruovany, a do tymu byli pfijati kvalifikovani kuchati
a spolehlivi fidi¢i. Prodej pizzy byl realizovan jak prostifednictvim okénka v provozovné, tak
pies vlastni rozvoz a ve spolupraci s rozvozovymi agenturami. Diky t€émto kroktim se podafilo
transformovat puvodni neprosperujici podnik v stabilni a rentabilni pizzerii, ktera zajistovala
zivobyti pro oba zakladatele, dva kuchare a dva fidice.

Navzdory naroénému obdobi zptuisobenému pandemii covid-19, které vSak pro rozvozovou
pizzerii nebylo destruktivni, se majitelé rozhodli pro expanzi a v roce 2023 otevieli dalsi
pobocku na Vinohradech. Tento rustovy trend pokracoval otevienim tieti pobocky v lokalité
Spotilov.

Vsechny tfi pobocky spole¢nosti XX nabizeji stejny sortiment pizz, a to s moznosti bezplatného
rozvozu do vzdalenosti 10 km od provozovny. Kli¢ovym prvkem pfi vyrobé pizz je pouzivani
Cerstvych a kvalitnich surovin.
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Kratce po otevieni tfeti poboCky probéhl sbér dat prostifednictvim navstév, dotaznikd, online
recenzi, analyzy menu, pozorovani zakaznického chovani v jednotlivych pobockach pizzerie.
Po porovnani prodejnich dat se ukéazalo, 7e na Zizkové je nejoblibendjsi pizzou pizza
Margherita, nasledovana Salamovou a Quattro Formaggi. Salamové pizza byla nejpopularnéjsi
na Vinohradech, néasledovana "Hawai" a "Capricciosa". Na Spofilové byla Capricciosa
nejprodavané€jsi, nasledovana Margheritou a Diavolou. Na zakladé¢ vysledki bylo
konstatovano, ze kazda pobocka pizzerie ma své specifické charakteristiky a preferované pizzy
zékazniky. Sbér dat také ukazal, Ze pobocka na Zizkové je preferovana mladsi generaci, ktera
ma tendenci si vybirat klasické pizzy. Naopak pobocka na Spofilové je oblibena starSimi
zakazniky a je zde vyssi zajem o specialni a komplexni pizzy.

Spolecnost si uvédomovala, jak je kliCové mit vyraznou znacku a je treba stale zvySovat
povédomi o svych produktech. Pii otevirani tfeti poboCky se spolecnost rozhodla zavést
specialni akci, ktera by podpoftila prodej a zaroven oslovila Sirsi zakaznickou zakladnu.

Touto akci byla "Kazda desatd pizza zdarma", ktera mela za cil prildkat nové zakazniky a
zaroven odmeénit ty stavajici za jejich vérnost. Tento jednoduchy, ale efektivni marketingovy
tah mél potencial nejen zvysit prodej, ale také zvysit angazovanost zakaznikl a posilit jejich
vazbu na znacku.

Tento systém byl navrzen tak, aby byl transparentni a snadno srozumitelny pro zakazniky. Po
zakoupeni deviti pizz ziskal zakaznik desatou pizzu zcela zdarma. Timto zplisobem zéakaznici
nejenze ziskavali hodnotnou odménu za sviij nakup, ale také méli motivaci vracet se zp€t a opét
vyuzivat tuto vyhodnou nabidku.

Po zavedeni této akce byly zaznamenany pozitivni reakce ze strany zakaznikd a v kratkém
obdobi doslo k mirnému zvyseni prodeji. Nicméné v posledni dobé prodeje stagnuji, coz
naznacuje, ze je potfeba hledat nova a inovativni feSeni, jak podpofit prodej a zvysit zdjem o
produkty.

V soucasném marketingovém prostiedi je kliCové neustdle piichazet s inovativnimi a
atraktivnimi nabidkami, které zauymou a udrzi zakazniky. Spole¢nost XX je tedy v procesu
hledani dalSich marketingovych strategii a feseni, které by mohly nahradit ¢i doplnit stavajici
akci "Kazda desata pizza zdarma" a znovu podpofit rast prodeje a posilit pozici na trhu.

Cilova skupina

Primarni cilovou skupinou spolecnosti XX je mlada generace, pro kterou je pizza oblibenym
pokrmem. Kazda pobocka se nachazi v odli§né Casti Prahy, a proto se lisi 1 jejich klientela. Na
Zizkové se pobotka nachazi v blizkosti studentské koleji, a okolni oblast je obyvana
zameéstnanci a nizsi stfedni tfidou. Na Vinohradech je populace charakteristicka stfednim
vékem, pricemz vétSina obyvatel je tspéSna a financné zabezpecCena. Na Spofilové dominuji
rodinné domky a oblast je obydlena predevsim starSimi jednotlivci, ale také mladymi rodinami
s détmi.

Rozdilnost klientely v jednotlivych pobockach vyzaduje od spole¢nosti XX flexibilitu a
schopnost adaptovat svou nabidku a strategii na konkrétni lokalni prostiedi.

Na zakladé teoretického vyzkumu v kapitole 2 a dat z prizkumu Fiedorové — Jak se Zije
veganum, kde se ukazalo, ze jednim z faktorti, ktery ma nepfiznivy dopad na jejich Zivot, je
nedostate¢na nabidka moznosti veganského stravovani v restauracich, se spoleCnost XX
rozhodla provézt kvantitativni vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni mezi stavajicimi
zakazniky pizzerie XX. Cilem bylo zjistit zdjem o veganské produkty a zhodnotit potencialni
poptavku po nich. Inovovat a zvysit povédomi o své znacce roz§ifenim svého sortimentu o
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veganské pizzy. Tato strategie ma za cil oslovit Sir§i skupinu zakazniki a adaptovat se na
aktualni potieby trhu, pfiCemz se spoleCnost zaméfuje na rizné preference a zivotni styly své
cilové skupiny.

3.2 Dotaznikové Seti‘eni a analyza zajmu o veganskou pizzu

Pro kvantitativni vyzkum bylo zvoleno dotaznikové Setfeni. Cilem této kapitoly je prezentovat
vysledky dotaznikového Setfeni, které bylo provedeno mezi zakazniky spolecnosti XX.
Dotaznik obsahoval kombinaci uzavienych otazek, zamétfenych na zjisténi z4jmu o veganské
produkty, frekvenci ndkupu pizzy a preference chuti. Dotaznik mél za kol zjistit, jaky je zajem
zakaznikd o veganskou pizzu a jaké jsou jejich preference v oblasti potravinarskych produkta.

Pro distribuci dotaznikového Setfeni byly vyuzity rtzné kanaly s cilem ziskat co nejsirsi
nazorovy zaklad od zakaznika pizzerie. Webova stranka pizzerie se stala kliCovym bodem
distribuce, kde byl pfidan odkaz pifimo na dotaznik. Tento odkaz byl umistén na hlavni strance
stranky, aby byl snadno viditelny a pfistupny pro navstévniky. Dalsim dalezitym kanalem byla
socialni média, kde byl opét sdilen odkaz na dotaznik. Tato distribuce probihala na riznych
platformach, v€etné Facebooku a Instagramu, kde méla pizzerie své profily a sledujici. Fyzické
dotazniky byly rovnéz Siroce distribuovany. Pfi nakupu pizzy byly tisténé dotazniky ptilozeny
k objednavkam, coz umoznilo zakaznikim vyplnit je v pohodli svého domova. Kromé toho
byly distribuovany letaky s QR kodem, ktery vedl pfimo na online dotaznik, do poStovnich
schranek v okoli pizzerie. V samotné pizzerii byly tisténé dotazniky dostupné pro zakazniky na
raznych mistech. Byly umistény ve stolnich stojanech, aby byly snadno dostupné pii konzumaci
jidla, a personal pizzerie aktivné nabizel zakaznikiim vyplnéni dotazniku pfi odchodu. Navic
byly umistény stojany s tisténymi dotazniky v riznych prostorech pizzerie, kde si je zakaznici
mohli vzit a vyplnit kdykoliv béhem své navstévy. Toto rozdéleni distribucnich kanala
predpoklada zajisténi efektivniho a komplexniho zpusobu, jak ziskat zpétnou vazbu od
zakaznikd. Je dulezité, aby vSechny tyto metody byly v souladu s firemnimi politikami a
standardy pro zachovani kvality sluzeb a zachovani dobrého jména pizzerie.

Celkem bylo rozdistribuovano 300 tist€nych dotaznikii mezi zakazniky z poboCek pizzerie XX
na Zizkové (100 dotaznikd), Vinohradech (100 dotaznikd) a Sporfiloveé (100 dotaznik).
Respondenti byli vybirani nahodné.

3.2.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Celkem bylo rozdistibuovano 300 letaki a online dotaznik byl zvefejnén na webovych
strankach a socialnich médiich pizzerie. Z 300 rozdanych letaka odpovédélo 192 respondentd,
coz predstavuje navratnost 64%. Online dotaznik zaznamenal 144 odpovédi.

Rozdily v preferencich mezi lokalitami

V ramci dotaznikového Setfeni bylo mozné pozorovat urcité rozdily v preferencich mezi
respondenty z raznych lokalit. Toto je dalezité zvazit pfi planovani a optimalizaci nabidky
spole¢nosti XX.

3.2.1.1 Faktory ovliviiyjici vybér pizzerie

V ramci naSeho vyzkumu jsme se zaméfili na identifikaci kliCovych faktort, které ovliviiuji
vybér pizzerie u potencialnich zakazniki. Dotaznikové Setfeni bylo provedeno na tfech riiznych
lokalitach - Vinohrady, Spofilov a Zizkov. Cilem bylo zjistit, jaké atributy povazuji respondenti
za nejdulezitéjsi pri rozhodovani o vybéru pizzerie.
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Vysledky naseho vyzkumu naznacuji, ze kvalita, dostupnost a cena jsou klicovymi faktory,
které ovliviiuji vybér pizzerie u potencialnich zakazniku.

Pro sbér dat bylo pouzito dotaznikové Setfeni. Respondenti meli moznost vybrat vice nez jednu
odpovéd’ z nékolika moznych. Celkem se na Setfeni podilelo 192 respondentd.

Z vysledku je ziejmé, ze kvalita a dostupnost jsou nejdilezitéj§imi faktory pro vSechny tfi
lokality. Na Vinohradech preferuje kvalitu 52 respondent, coz piedstavuje 40% z celkového
poctu respondenti z této oblasti. Dostupnost je druhym nejdulezitéjsim faktorem s 38
respondentt (29%), zatimco cena a veganska nabidka maji oba po 36 resp. 38 odpovédich.

Na Spofilové je kvalita nejvyznamné€jsim faktorem s 70 odpovéd'mi (36%), nasledovana cenou
s 58 odpoveéd'mi (30%) a dostupnosti s 52 odpoveéd'mi (27%). Skala nabidky a veganska nabidka
maji 31 resp. 26 odpovédi.

Na Zizkové je situace podobna jako na Spofilové. Cena je nejvyznamnéj§im faktorem s 65
odpoveéd'mi (34%), nasledovana dostupnosti s 62 odpovéd'mi (32%) a kvalitou s 48 odpoveéd'mi
(25%). Dulezitost Siroké Skaly nabidky zohlediuje 48 respondentd a veganska nabidku jen 9.
Vysledky naseho vyzkumu naznacuji, ze kvalita, dostupnost a cena jsou klicovymi faktory,
které ovliviiuji vybér pizzerie u potencialnich zakaznikd. Pro pizzerie je tedy dilezité zaméfit
své marketingové a obchodni strategie na tyto aspekty. Navic, zvySeny zajem o veganskou
nabidku naznacuje potencialni trend ve spotiebitelském chovani, ktery by mohl byt v budoucnu
jesté vyznamngéjsi. Graf €. 2 Faktory ovliviiujici vybér pizzerie viz piiloha.

3.2.1.2 Zkusenost s veganskymi produkty

Ve snaze pochopit, jak veganska nabidka ovliviiuje vybér pizzerie, byla provedena analyzu
zkuSenosti respondentd s veganskymi produkty.

Pro sbér téchto dat bylo pouzito dotaznikového Setfeni, ve kterém respondentiim byly polozeny
otazky tykajici se jejich zkuSenosti s konzumaci veganskych produkti. Respondenti mohli

xn.n

vybrat jednu z moznosti - "pravidelné", "obc¢as" nebo "vibec".

Na Vinohradech ma 16 respondentt (42%) pravidelné zkusenosti s veganskymi produkty, 36
respondenti (47%) obcCas konzumuje veganské produkty a zadny z respondenti nevybral
moznost "vibec". Na Spoftilove je situace odlisna. Pouze 3 respondenti (4%) ma pravidelné
zkuSenosti s veganskymi produkty, 15 respondentt (19%) obc¢as konzumuje veganské produkty
a 57 respondent (77%) nekonzumuje veganské produkty vibec. Na Zizkové nema zadny z
respondenti pravidelné zkuSenosti s veganskymi produkty. 8 respondenti (11%) obcas
konzumuje veganské produkty a 58 respondenti (89%) nekonzumuje veganské produkty
vubec.

Z vysledku je ziejmé, ze zkuSenost s veganskymi produkty se vyrazné lisi v zavislosti na
lokalité. Vinohrady maji nejvyssi poCet respondentu s pravidelnymi zkuSenostmi s veganskymi
produkty, coz maze vysvétlovat vysoky zajem o veganskou nabidku v této oblasti. Naopak
Spofilov a Zizkov maji niz$i zdjem o veganské produkty, coz mdze ovlivnit rozhodnuti o
zavedeni veganské nabidky v téchto lokalitach. Na zakladé téchto vysledkl je zfejmé, ze
zkuSenosti s veganskymi produkty jsou klicovym faktorem, ktery ovliviiuje zajem o veganskou
nabidku v riznych lokalitach. Pro pizzerie je dulezité vzit v ivahu tyto informace pfi planovani
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svych marketingovych a obchodnich strategii. Graf ¢. 3 ZkuSenosti s veganskymi produkty viz
ptiloha.

3.2.1.3 Ochota ochutnat veganskou pizzu

Ochota zakazniki ochutnat novou nabidku je jednim z kliCovych faktord, ktery ovliviuje
uspéch zavedeni novych produktti na trhu. V této kapitole se zaméfime na vysledky tykajici se
ochoty respondentl ochutnat veganskou pizzu na tfech ruznych lokalitach - Vinohrady,
Spofilov a Zizkov. Pro sbér téchto dat bylo pouzito dotaznikového Setfeni, ve kterém byla
respondentim polozena otazka: "Jste ochotni ochutnat veganskou pizzu?" Respondenti mohli
odpovédét "ano" nebo "ne".

Na Vinohradech bylo vSech 52 respondenti (100%) ochotno ochutnat veganskou pizzu. Na
Spotilové bylo 68 ze 74 respondentii (92%) ochotno ochutnat veganskou pizzu, zatimco 6
respondentt (8%) nebylo ochotno. Na Zizkové bylo 21 z 66 respondentd (32%) ochotno
ochutnat veganskou pizzu, zatimco 45 respondentt (68%) nebylo ochotno.

Z vysledkd je ziejmé, ze ochota ochutnat veganskou pizzu se vyrazné liSi v zavislosti na
lokalité. Nejvyssi ochota k wvyzkouSeni nové veganské nabidky je zaznamenana na
Vinohradech, kde vSichni respondentt byli ochotni ochutnat veganskou pizzu. Na Spofilove je
také vysoka ochota, ale na Zizkové je situace odligna, s pouze 32% respondentl, ktefi byli
ochotni ochutnat novou veganskou nabidku.

Na zakladé téchto vysledka je ziejmé, ze ochota ochutnat novou veganskou nabidku je
kli¢ovym faktorem pro uspéch zavedeni veganské pizzy v riznych lokalitach. Pizzerie by méla
tyto informace vzit v tvahu pii planovani svych marketingovych a obchodnich strategii a
pfizpusobit své nabidky tak, aby co nejlépe odpovidaly preferencim a oekavanim zakaznika v
dané lokalite. Graf €. 4 Ochota ochutnat veganskou pizzu viz ptiloha.

Vliv socialni skupiny na vysledky

Zajimavym aspektem vysledk( dotaznikového Setfeni je vyrazné vysSi podil respondentt
projevujicich zajem o veganskou pizzu mezi témi, ktefi dotaznik vyplnili online. Konkrétné
90% z nich vyjadrilo tuto preferenci. Tento vysoky podil mize byt ovlivnén specifickou
skupinou respondentt, mezi nimiz byl dotaznik sdilen na socialnich médiich, konkrétné ve
Facebookové skupiné zaméfené na veganskou stravu.

Vzhledem k tomu, ze dotaznik byl aktivné sdilen mezi vegany, je pravdépodobné, ze tato
specificka socialni skupina ovlivnila celkovy vysledek vyzkumu. Veganska komunita je znama
svym silnym zajmem o rostlinnou stravu a produkty pfizptisobené veganskému zivotnimu stylu.
Tento faktor by mohl vysvétlit vysoky podil zajmu o veganskou pizzu mezi online respondenty.

Je dualezité si uvédomit, ze vysledky vyzkumu byly ovlivnény timto specifickym kontextem a
nemusi piesné odrazet preference §irsi populace. Pro spolec¢nost XX je tedy klicové vzit v avahu
tuto specifickou skupinu zakaznik(i pfi planovani a optimalizaci své nabidky veganskych
produktu, ale zaroven nezanedbavat ostatni segmenty zakaznika.

V online dotaznicich byla pro 120 respondentti rozhodujici cena, po ni nasleduje kvalita surovin
(104 respondenttr), nezanedbatelnou roli (98 respondentt) hraje i vege nabidka, 80 respondenti
ovliviluje dostupnost a 76 respondenti Skala nabidky. Graf ¢. 5 Faktory ovliviiyjici vybeér
pizzerie — online dotazniky viz pfiloha.

V odpovédich na otazku ohledné zkuSenosti s veganskymi produkty bylo zaznamenano vysoké
mnozstvi souhlasnych odpovédich — zde se projevilo sdileni dotazniku mezi vegany.
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ZkuSenost s veganskymi produkty uvedlo 130 respondentli. 14 respondentl zkuSenost
s veganskymi produkty nemé. Graf €. 6 ZkuSenosti s veganskymi produkty — online dotazniky
viz pfiloha.

V online dotaznikovém Setfeni 90% vyjadiilo zajem o veganskou pizzu. Z téchto 97
respondentt by 62 veganskou pizzu objednavalo pravideln€, zatimco 35 by ji ochutnalo alesponi
jednou.

V kontextu analyzy dat o zajmu respondentt o veganskou pizzu lze pozorovat vyrazné rozdily
mezi jednotlivymi lokalitami. Z dat vyplyva, Ze nejvétsi potencialni zajem o tuto novou nabidku
byl zaznamenan v pobocce na Vinohradech. Zde 100% respondentt vyjadrilo ochotu ochutnat
veganskou pizzu. To je velmi pozitivni indikator, ktery ukazuje na vysokou pravdépodobnost
uspeéchu implementace veganské pizzy v této lokalité. Graf ¢. 7 Ochota ochutnat veganskou
pizzu viz pfiloha.

Dale, v pobocce na Sporiloveé vyjadiilo 92% respondentti zajem o ochutnani veganské pizzy. |
tato hodnota je velmi vysoka a svéd¢i o silném zajmu o novou nabidku v této oblasti.

Naopak v pobodce na Zizkové je zajem o veganskou pizzu vyrazn& niz§i. Pouze 8%
respondentil bylo ochotno ochutnat tuto novou variantu. Tato hodnota je znacné nizka ve
srovnani s ostatnimi lokalitami a naznacuje, ze v této oblasti mize byt veganska pizza méné
popularni.

Doplnéni téchto dat o online prostor, kde 90% respondenti vyjadfilo zajem o ochutnani
veganské pizzy, potvrzuje celkovy trend v zaymu o tuto novou nabidku. Navzdory nizsimu
zajmu na Zizkové ukazuji data z online prostiedi, e v $ir§im méfitku je zajem o veganskou
pizzu stale vysoky. Graf ¢. 8 Potencialni zajemci o veganskou pizzu viz ptiloha.

Z téchto dat tedy vyplyva, Ze implementace veganské pizzy v pobockach na Vinohradech a
Spofilové by mohla byt velmi uspésna, zatimco v pobocce na Zizkoveé by mohlo byt nutné
podniknout dalsi kroky k zvySeni povédomi a zajmu o tuto novou nabidku.

3.3 Testovani nové veganské pizzy

V této kapitole je popsano, jak byl navrzen testovaci proces pro novou veganskou pizzu. Je zde
uvedeno, jaké metody byly pouzity k ziskani zpétné vazby od potencialnich zakaznika a jak
byla tato data analyzovana. Cilem této faze je ziskat kvalitativni a kvantitativni zpétnou vazbu
od potencialnich zakazniki ohledné nové veganské pizzy, ktera bude zarazena do nabidky
spolecnosti XX, identifikovat preference zakaznikii ohledné ingredienci na pizze, na zaklade
kterych budou vytvoreny rizné varianty pizz. Nasledn¢ bude provedena cenova kalkulace
téchto variant. Testovani mé za ukol zhodnotit pfijeti nového produktu na trhu, identifikovat
jeho silné a slabé stranky a navrhnout mozné vylepSeni jesté pred zahajenim prodeje.

3.3.1 Ochutnavka — dotaznikové Setieni

Na zaklade vysledkt dotaznikového Setieni bylo rozhodnuto zaméfit se na testovani veganské
pizzy v provozovnach na Vinohradech a ve Spofilové. V lokalité Zizkov byl z vyzkumu
zaznamenan pouze maly zdjem o veganské produkty, coz vedlo k rozhodnuti nezavadét
testovani v této oblasti. Testovani probihalo jak v ulicich pobliz vybranych pobocek, tak pfimo
v samotnych pizzeriich. Pro ndhodné kolemjedouci byly pfipraveny vzorky veganské pizzy k
ochutnani, po kterém byli vyzvani k vyplnéni kratkého dotazniku. Timto zptisobem bylo mozné
ziskat zpétnou vazbu od potencialnich zakaznikd v realném provoznim prostiedi pizzerie a
pfimo na ulici.
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Béhem testovani byli respondenti vyzvani k hodnoceni nekolika kliCovych parametri nové
veganské pizzy:

- Chut: Respondenti zhodnoti chut nové veganské pizzy ve srovnani s tradicnimi
variantami a vyjadfit své preference a dojmy.

- Textura: Bude se hodnotit konzistence a struktura tésta a naplné€ pizzy. Respondenti
budou mit moznost sdilet své postiehy a pfipominky k textufe produktu.

- Vzhled: Esteticky vzhled pizzy, prezentace a dojem, ktery produkt zanecha na
zakaznicich, je dalS§im dilezitym parametrem. Respondenti budou hodnotit vizualni
atraktivitu a kvalitu prezentace pizzy.

V praxi budou ochutnavky nové veganské pizzy provadény na vefejnych mistech, jako jsou
hlavni ulice a namé&sti v centru mésta. Nahodni lidé, prochazejici se témito misty, obdrzi zdarma
malé kousky nové pizzy a budou nasledné vyzvani k vyplnéni kratkého dotazniku. Tento
dotaznik bude obsahovat uzaviené a oteviené otazky, které umozni ziskat konkrétni a ucelené
nazory na vySe definované parametry. Dal§i testovani bude probihat pfimo v pizzerii pfi
nakupu. Zakaznikiim bude nabidnut kousek veganské pizzy zdarma jako ochutnavka. Nasledné
budou pozadani o vyplnéni kratkého dotazniku. Toto testovani poskytne hlubsi vhled do nazort
a postieht zakaznikl v kontextu realného nakupniho procesu. Vsechny ziskané odpovédi a
postiehy budou peclivé analyzovany a vyhodnoceny, aby bylo mozné identifikovat potencialni
oblasti vylepSeni a optimalizace nové veganské pizzy. Dotaznikové Setfeni poskytlo prehled o
tom, jak Casto respondenti vybirali jednotlivé moznosti v uzavienych otazkach. Nejprve byly
vyplnéné dotazniky zkontrolovany a pfipraveny pro analyzu. Kazda odpovéd v uzavienych
otazkach byla kategorizovana podle svého typu (vyborna, dobra, primérna, Spatna, velmi
$patna). Pro kazdou kategorii byla spocitana Cetnost, tj. kolikrat byla tato kategorie vybrana
respondentem.

Pti analyze odpovédi na dotaznik bylo zfejmé, Ze vegané a nevegané hodnoti pizzu odlisné, coz
zduraznuje dalezitost klasifikace respondentt podle jejich stravovacich preferenci. Nevegané
byli vyrazné kriti¢t&jsi, zejména co se tyCe vzhledu, chuti a konzistence tésta, nektefi vSak
hodnotili tyto aspekty jako dobré ¢i primérné. Naopak vegané hodnotili tyto charakteristiky
vyrazné pozitivngji, ¢asto je oznacovali jako vyborné. Graf ¢. 9 Zpracované dotazniky od
vegani/nevegant viz piiloha.

3.3.2 Ochutnavka - rozhovory s vegany a nevegany

Pro hlubsi pochopeni nazori a postoju potencialnich zakazniki k nové veganské pizze bylo
rozhodnuto provést rozhovory s prateli a rodinnymi pfislusniky majiteld pizzerie. Tyto
rozhovory poskytnou kvalitativni data, ktera mohou byt kli¢ova pro nas vyzkum.

Respondenti byli vybrani z blizkého okoli majitelt pizzerie. Tato skupina byla zvolena z
nékolika divodi: znalost respondenttl, otevienost k diskusi a moznost ziskat upfimné nazory a
zpétnou vazbu. Tato kapitola se zaméfuje na metodu ziskavani zpétné vazby od dvou klicovych
skupin potencialnich zakaznikli: veganti a nevegant. Rozhovory s témito skupinami maji za cil
1épe porozumét jejich postojum, preferencim a oCekavanim vic¢i nové veganské pizze. Zjistit,
jak nova veganska pizza rezonuje mezi t€émito dvéma skupinami zakazniki. Je tieba ziskat
zpétnou vazbu, ktera nam pomuze vylepsit a pfizpusobit nasi nabidku tak, aby 1épe vyhovovala
potiebam a ocekavanim zakaznika.

Veganska komunita je rychle rostouci skupinou, ktera ma specifické potieby a preference v
jidle. Rozhovory s vegany nam poskytnou hlubsi vhled do toho, co hledaji ve veganskych
produktech, a jaké jsou jejich oekavani ohledné chuti, kvality a ceny veganské pizzy.
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Nevegané zakazniky tvofi stale vétSinu trhu s pizzou. Je dalezité zjistit, jak nova veganska pizza
rezonuje mezi timto SirSim publikem, zda je ochotno ji vyzkouSet a jaké ma ocCekavani v
porovnani s tradi€nimi pizzami.

Rozhovory byly strukturované a zahrnovaly sérii otazek zameéfenych na rizné aspekty pizzy,
vcetné chuti, textury, preferenci v ingrediencich a o¢ekavani ohledné ceny. Respondenti byli
vybrani nahodné z riznych demografickych skupin a byli informovani o ucelu rozhovoru.

Vyhodnoceni rozhovoru:

Po provedeni rozhovort byly nahravky prevedeny do textové formy a analyzovany. Kodovani
bylo pouzito k identifikaci klicovych témat a vzort v odpovédich respondentu.

Provedené rozhovory poskytly cenné informace o postojich zakaznikd k veganské pizze ve
srovnani s tradi¢nimi variantami. Analyzovani odpovédi respondenti ukazalo nékolik
klicovych aspekti tykajicich se jejich preference, oCekavani a nazorti na veganské pizzy.

Neékteti z respondentt pfisli ochutnat pizzu na pozvani, jini zvédavosti nebo zajmu o veganské
produkty. Vétsina respondentd ocenovala chut nové veganské pizzy, ackoli néktefi
uptednostiiovali tradi€ni masové varianty. Textura a konzistence pizzy byly také hodnoceny
pozitivn€, i kdyZz néktefi respondentli poznamenali rozdily oproti tradiéni pizze. Mnozi z
respondentt si kladli otazku, zda bude cena veganské pizzy srovnatelna s tradi¢nimi variantami.

Zajimavym zji§ténim bylo, Ze néktefi respondenti, ktefi normalné€ preferuji tradi¢ni masové
pizzy, byli ochotni ochutnat veganskou variantu pfedev§im z divodu zvédavosti, doporuceni
od pratel nebo z diivodu zdravotnich omezeni. Néktefi z nich zaujali pozitivni postoj k veganské
pizze, zatimco jini zlstali vérni tradi¢nim chutim, ale s otevienosti k novym alternativam.

Co se tyCe oblibenych ingredienci na pizze, byla zaznamenana Siroka Skala preference. Mezi
nejCastéji zminované ingredience patfily Cili papricky, Spenat, rukola, bazalka, olivy, kukufice,
rajCatova omacka, vegansky syr a olivy. Kdyz byli vyzvani k vytvoreni své idealni pizzy,
vétsina z nich zahrnula tyto ingredience. Naklady na tuto idealni pizzu byly poté spocitany, coz
nam umoznilo ziskat pfedstavu o cenové dostupnosti a moznych cenovych upravach produktu.

Na zakladé provedenych rozhovori l1ze konstatovat, ze existuje znacny potencial pro veganskeé
pizzy na trhu. Je vSak dulezité pochopit riznorodost preferenci a potieb zakaznikt a ptizpusobit
nabidku témto pozadavkim. Veganska pizzerie by méla také aktivné komunikovat své vyhody,
jako je zdravéjsi alternativa, moznost volby pro vegetariany a vegany a kvalitni ingredience,
aby prilakala §irsi zdkaznickou zakladnu a vytvortila si pevné postaveni na trhu.

Je ztejmé, ze budouci vyvoj veganské pizzy by mel zahrnovat §irokou Skalu ingredienci, které
by uspokojily rizné preference zakazniku. Je také dualezité zvazit cenu produktu a snazit se ji
udrzet na podobné urovni jako u tradi¢nich pizz.

Na zakladé vysledka testovani bylo mozné provést potiebné upravy a optimalizace nové
veganské pizzy, aby 1épe vyhovovala potiebam a preferencim zakazniku.

3.3.3 Rozhodovani o implementaci veganské pizzy v jednotlivych lokalitach

Po provedeni dotaznikového Setfeni mezi zakazniky bylo ziskany cenné informace tykajici se
jejich zajmu o veganskou pizzu a preferencich v riznych lokalitach. Cilem tohoto Setfeni bylo
pochopit poptavku a zajem zakaznikli o veganskou alternativu v menu a na zakladé téchto dat
strategicky rozhodnout o implementaci veganské pizzy v konkrétnich pizzeriich. Vysledky
ukézaly vysoky z4jem o veganskou pizzu, zejména v lokalitaich Vinohrady a Spofilov. Tito
zakaznici vyjadrili nejvys§i miru zdjmu a otevienosti k vyzkouseni veganské pizzy a jejimu
pravidelnému nakupu. Vyhodnoceni testovani ukéazalo, ze zajem o veganské pizzy je vyrazné
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vys$si, zejména mezi vegany. KliCcovym faktorem bylo zjisténi, zda je respondent vegan nebo
nevegan. Na zakladé téchto zjisténi se rozhodlo zaméfit predevsim na veganské komunity, které
byly nabidkou veganské pizzy nadSeny. Na druhé stran¢é byl zdjem o veganskou pizzu na
Zizkové niz§i, coz nam dava prostor pro dal§i zkoumani a pfizptisobeni nageho nabizeného
sortimentu v této lokalite.

Strategické rozhodnuti

Na zakladé téchto vysledka bylo rozhodnuto implementovat veganskou pizzu v pizzeriich na
Vinohradech a ve Sportiloveé. Tyto lokalizace byly vybrany pro sviij vysoky zajem zakaznikt a
otevienost k novym, veganskym produktim. V téchto pizzeriich byla veganska pizza ptidana
do stalého menu s cilem uspokojit poptavku a nabidnout kvalitni alternativu pro nase veganské
zakazniky.

Budouci plany pro lokalitu Zizkov

I kdyz zajem o veganskou pizzu na Zizkové nebyl tak vysoky jako v ostatnich lokalitach,
neznamena to, ze od této lokality bude zcela opusténo. Je planovano provést dalsi prizkum a
marketingové aktivity zaméfené na zvySeni povédomi a zajmu o veganskou pizzu v této ¢asti
Prahy. Je planovano v budoucnu zavadét rizné promo akce, slevové nabidky nebo ochutnavky
zdarma, aby bylo pfilakano vice zakaznikt a ukazalo se, zda je poptavka po veganské pizze v
této lokalité stabilni.

Rozhodnuti o implementaci veganské pizzy v pizzeriich bylo provedeno na zékladé peclivé
analyzy a interpretace vysledkt dotaznikového Setfeni. Tento zpusob efektivné reaguje na
potieby a preference zakaznikl, zvySuje jejich spokojenost a rozsifuje nasi nabidku o kvalitni
a chutnou veganskou alternativu.

3.4 Analyza nakladia

Z internich dat pizzerie byly ziskany informace o nakladech na vyrobu dvou ruznych typa
veganské pizzy — Pizza €. 1 (pizza srajCatovym zakladem, syrem vegan cheddar Violife,
olivami a bazalkovym pestem a Pizza ¢. 2 se smetanovym zakladem s pouzitim rosttlinné
smetany Alpro, syrem vegan cheddar Violife, vegan alternativou kufeciho masa, Spenatem a
Cesnekem) na zakladé preferenci potencialnich zakazniku, které vyplynuly z rozhovort.

Pro vytvoreni ceny nového produktu byly sledovany nasledujici klicové ukazatele:

- naklady na suroviny
- naklady na vyrobu
- naklady na distribuci

Cena surovin muze byt promeénliva a lisit se v zavislosti na sezonnich vykyvech a cenové
politice dodavateld. Tato variabilita znamena, Ze cena surovin, uvedena v nakladové kalkulaci,
je pouze pfiblizna a muze se v prubéhu Casu mirné ménit. Tyto fluktuace mohou mit vliv na
celkové naklady a v konecném dasledku i na cenu nabizenych produkti ¢i sluzeb. Je proto
dulezité pravideln¢ aktualizovat nakladovou kalkulaci a sledovat trzni vyvoj, aby firma byla
schopna flexibilné reagovat na zmény v cenach surovin.

V pfiloze jsou ¢tyfi tabulky. Prvni dvé tabulky (€. 1 a €. 2) uvadéji data o nakladech na pizzu €.
1 v tradi¢ni varianté a ve veganské varianté. Dalsi dvé tabulky (€. 3 a €. 4) uvadéji data o

nakladech na pizzu €. 2 v tradi¢ni varianté a ve veganské varianté. Tabulka ¢. 1 Naklady na
Pizzu €. 1 — tradi¢ni pizza viz ptiloha, Tabulka ¢. 2 Néaklady na Pizzu €. 1 — veganska pizza viz

31



ptiloha, Tabulka ¢. 3 Naklady na Pizzu €. 2 — tradi¢ni pizza viz ptiloha, Tabulka ¢. 4 Naklady
na Pizzu €. 2 — veganska pizza viz ptiloha.

Po provedeni analyzy bylo zji§téno, ze naklady na vyrobu veganské pizzy jsou vyss§i nez u
tradi¢ni pizzy. Naklady na tradi¢ni pizzu jsou levnéjsi o polozky syr a kutreci maso. U tradi¢niho
syru z kravského mléka se cena za kg pohybuje kolem 200 K¢ za kilogram (529 K¢ vegansky
syr). Kufeci maso na tradi¢ni pizzu stoji cca 100 K¢ za kilogram (ndhrazka kufeciho masa
Garden Gourmet stoji 620 K¢ za kilogram.

Stanoveni prodejni veny veganské pizzy

Pti stanovovani prodejni ceny nového produktu, jako je veganska pizza, je nutné zvazit nékolik
faktort. Jednim z klicovych aspektd je naklad na vyrobu, které byly jiz dfive analyzovany.
Vzhledem k tomu, ze veganska pizza vykazuje vyssi naklady na vyrobu oproti tradicni pizze,
je tfeba tyto naklady zohlednit pii stanoveni prodejni ceny. Na zaklad€ analyzy nakladi bylo
rozhodnuto pro stanoveni prodejni ceny veganské pizzy pouzit strategii, ktera je pro zakazniky
ptijatelna a zaroven zohledniuje nase naklady. Proto bylo rozhodnuto, Ze prodejni cena veganské
pizzy bude o 20 procent vyssi nez prodejni cena tradicni pizzy.

Tento pfistup umoziuje:

- Zustat konkurenceschopni: S cenou, ktera je jen o 20 procent vyssi nez u tradicni pizzy,
se domnivame, ze veganska pizza bude pro =zakazniky stale atraktivni a
konkurenceschopna na trhu.

- Pokryt vyrobni naklady: Navzdory vy$sim vyrobnim nakladiim na veganskou pizzu nam
tato cena umozni pokryt vSechny naklady a zaroven dosahnout urcitého zisku.

- Zajistit atraktivitu pro zdkazniky: Vzhledem k rostoucimu z4jmu o veganské produkty
v poslednich letech miZe byt tato cena povazovana za spravedlivou a atraktivni pro
zakazniky, ktefi hledaji veganské alternativy.

Stanoveni spravné prodejni ceny je komplexni proces, ktery vyzaduje peclivou analyzu
nakladi, trzniho prostfedi a hodnotového vnimani zakaznik(. Na zakladé téchto faktora byla
stanovena prodejni cena pro tradicni a veganské pizzy tak, aby byly atraktivni pro zakazniky a
zarovell bylo umoznéno dosahnout potfebného zisku. Stanovenim prodejni ceny veganské
pizzy o 20 procent vy$si nez tradiCni pizzy bylo nalezeno kompromisni feseni, které zohlediiuje
nase naklady, zaroven vS§ak zistava atraktivni pro zakazniky. Tento piistup umoziuje efektivné
zavést novou veganskou variantu bez rizika, ze by byla pfili§ drahé a odrazovala potencialni
zakazniky od jejiho nakupu.

Na zéaklad€ ziskanych dat lze ocekavat, ze rozSifeni nabidky o veganskou pizzu by mohlo
prinést rust trzeb. Predpoklada se, Ze zakaznici, ktefi projevili zajem o veganskou pizzu, by byli
ochotni utratit za ni podobné ¢astky jako za tradi¢ni pizzu.

Vysledky dotaznikového Setieni jasné ukazuji zajem zakaznikli o veganskou pizzu a potvrzuji
potencial pro rozsifeni nabidky spolecnosti XX. Analyza naklad( naznaCuje vyssi naklady na
vyrobu veganské pizzy, ale pizzerie XX se rozhodla pfizpisobit cenu tak, aby byla prodejna.
Diky tomu je cena veganské pizzy srovnatelnd s cenou tradi¢ni pizzy, ackoliv z této ceny
pizzerie nevyde¢la tolik jako u tradi¢ni varianty. Toto rozhodnuti pizzerie ma za cil podpofit
znaCku a prilakat vice zakaznikd, coz by mélo v dlouhodobém horizontu pfinést vyssi zisky.

3.5 Implementace nového produktu

Efektivni marketingova strategie zahrnuje kombinaci riznych nastroja a kanal, které oslovi co
nejvice potencialnich zakazniki. Marketingové strategie zahrnovaly tisténé letaky, online
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marketing, ochutnavky a spolupréaci s influencery, které umoznily zvysit povédomi o pizzach,
prilakat nové zakazniky a posilit pozici na trhu.

Komplexni marketingova kampan

V nasledujici kapitole bude poukazano na pouzité marketingové strategie, které zahrnuyji tisténé
letaky, online marketing, ochutnavky a spolupraci s influencery. V dnesni dob¢ je marketing
klicovym nastrojem pro uspéch jakéhokoli podniku. Efektivni marketingova strategie musi byt
komplexni a zahrnovat rizné kanaly a nastroje, které oslovi co nejvice potencialnich zakaznikd.
Tisténé letaky

Tisténé letaky jsou tradicnim, ale stale velmi Uc¢innym marketingovym nastrojem. Rozdavani
letakd pfimo potencialnim zakaznikim v mistech s vysokym provozem, jako jsou nakupni
centra, kavarny nebo univerzity, mize vyrazn¢ zvysit povédomi o veganskych pizzach a
prilakat nové zakazniky. Letaky obsahovaly atraktivni vizualni prvky, informace o sortimentu,
které mély zakazniky motivovat k navstéveé naseho podniku.

Tyto letacky byly distribuovany pfimo pizzeriich a také byly prikladany k objednavkam pizzy.
Cilem téchto letakt bylo nejen informovat zakazniky o nasi nové veganské nabidce, ale také je
motivovat k vyzkouSeni dalSich produktt. Letacky byly navrzeny tak, aby byly vizualné
pritazlivé a informacni, zaroven vSak jednoduché a srozumitelné. Obsahovaly klicové
informace o veganskych pizzach, v€etné slozeni, chuti a cenovych nabidek.

Naklady na distribuci tisténych letaku:

Tisk letakt: Cena za tisk 300 ks letakt 2 000 K¢.

Néklady na graficky design: 1 000 K¢.

Distribuce letaka: 1000 K¢

Celkové naklady na propagaci pomoci tisténych letaka 4000 K¢.

Online marketing

V dnesni digitalni dobé je online marketing nezbytnou soucasti kazdé tispésné marketingové
strategie. Bylo vyuzito socialnich médii a online reklamy k oslovovani potencialnich zakazniku.
Pravidelné byly publikovany piispévky na socialnich médiich, kde byly prezentovany veganskeé
pizzy. Dale byla vyuzita placend reklama na socidlnich sitich a Google Ads k zvySeni
viditelnosti naseho podniku a pfilakani novych zakaznik.

V ramci komplexni marketingové kampané bylo zameéteno na vytvoteni efektivniho a cileného
pristupu, ktery by oslovil specifickou cilovou skupinu - veganské zakazniky. Jednim z
klicovych prvka strategie byla propagace na socialnich sitich. Byly vytvofeny propagacni
videa, ktera byla Sifena prfedevsim na platforméch jako Facebook, Instagram a Twitter. Diky
spolupraci s influencery, ktefi maji silny dosah mezi veganskou komunitou, jsme dosahli
vysoké miry angazovanosti, coz nam pomohlo Sifit povédomi o naSich veganskych pizzach.
Byl vytvoren kratky a dynamicky klip, ktery obsahoval vizualné lakavé zabéry piipravy a
servirovani pizzy. Hlavnim cilem téchto videi bylo zvy$it povédomi o nové veganské nabidce
a zaujmout cilovou skupinu, zejména mladou generaci a vegany.

Videa zaznamenala vysokou miru interakce, sdileni a pozitivnich komentaiti na socialnich
sitich, coz naznacuje uspéch kampané v dosazeni svého cile.
Vysledky:

Pocet zhlédnuti: 400

Pocet sdileni: 36

Pocet komentaii: 102

Mira angazovanosti (engagement rate): 34,5%
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Mira angazovanosti (Casto oznaCovana jako engagement rate) je metrika pouzivana k
vyhodnoceni urovné zapojeni a interakce uzivatelli s obsahem na socialnich médiich nebo
jinych online platforméach. Tato metrika se snazi kvantifikovat, jak dobife se obsah dafi
angazovat cilovou skupinu.

Mira angazovanosti tedy poskytuje piehled o tom, jaky podil lidi, kteti vidéli vas obsah, s nim
interagoval (napf. sdileli, lajkli nebo komentovali). Vysokd mira angazovanosti obvykle
naznacuje, ze obsah je pro cilovou skupinu relevantni a zaujal ji.

Mira angazovanosti (engagement rate) na socialnich médiich se obvykle pocita jako pomér
mezi celkovym poctem interakci (lajky, komentare, sdileni) a celkovym poctem zhlédnuti (nebo
dosazent).

Videa doséahla vysokého poctu zhlédnuti a sdileni, coz naznacuje silnou zajem o veganské pizzy
mezi cilovou skupinou na socialnich médiich.

Ochutnavky

Ochutnavky jsou skvélym zpisobem, jak potencialnim zakaznikim predstavit nové produkty
pfimo na misté prodeje. Byly organizovany ochutnavkové akce v pobockach na Vinohradech a
na Spoftilové a na vefejnych mistech. Tato forma marketingu umoznila pfimo komunikovat se
zakazniky, ziskat zpétnou vazbu a predstavit veganské pizzy v praxi.

Spolecnost XX v pizzeriich i v prostorach kolem nabizela ochutnavky kouskt veganskych pizz
zdarma, aby prildkala nové zakazniky a motivovala stavajici k nakupu. Cilem této strategie bylo
zvysit prodeje veganskych pizz a vytvofit pozitivni zkuSenost pro zakazniky.

Néklady na ptipravu 100 ks pizz: 9200 K¢
Spoluprace s Influencery

Spoluprace s influencery je modernim zpasobem, jak oslovit cilovou skupinu na socialnich
médiich. Byli vybrani lokalni influencefi, ktefi maji relevantni nasledovniky v cilovém
segmentu, a bylo jim nabidnuta bezplatnd konzumace pizz po dobu jednoho meésice za
propagaci stavajicich 1 veganskych pizz. Tato strategie pomohla rychle zvysit povédomi o
znacce mezi mladou generaci a prilakat nové zakazniky.

Spoluprace s veganskou komunitou

Bylo rozhodnuto vyuzit potencialu veganské komunity na socidlnich médiich a vytvofit
specialni marketingovou kampan zaméfenou na veganské pizzy. Byly identifikovany klicové
Facebookové skupiny zaméfené na veganstvi a rostlinnou stravu v Ceské republice. V t&chto
skupinach byly aktivné sdileny informace o veganskych pizzach, v€etné fotografii, popisu
ingredienci a specialnich nabidek. Dulezitou soucasti strategie byla interakce s Cleny téchto
skupin. Bylo pravidelné reagovano na komentare, odpovidano na dotazy. Timto zpusobem se
podafilo vytvofit pozitivni vztahy s Cleny veganské komunity a ziskat si jejich davéru a
podporu.

Doslo k piihlaseni a uspéSnému zatazeni do prestizniho seznamu HappyCow, coz je mobilni
aplikace a webova stranka, specializujici se na veganské a vegetarianské restaurace. Timto
krokem se pizzerie XX stala soucasti globalni komunity vice nez jednoho milionu ¢lent
zaméfenych na veganskou stravu.

V ramci HappyCow je Pizzerie XX nyni snadno dostupna pro vegany a vegetariany, ktefi
hledaji veganské moznosti v oblasti. Kromé seznamu restauraci HappyCow také uvadi
farmarské trhy, obchody se zdravou vyzivou a vSechny typy podnika s veganskym zaméfenim.
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Timto krokem pizzerie XX nejenze zvysuje svou viditelnost v komunité veganskych zakaznikd,
ale také poskytuje zakaznikiim snadny a prehledny zpusob, jak najit veganské moznosti v okoli.
Diky zarazeni do HappyCow mohou vegani jednodusSe najit pizzerii XX, objednat si jejich
veganské pizzy a podpofit tak restauraci, ktera aktivné rozsifuje svou nabidku veganskych jidel.

3.6 Hodnoceni

Po tfech mésicich od implementace nové veganské pizzy v pizzeriich na Vinohradech a na
Spotiloveé bylo vyhodnocena uspésnost rozhodnuti a zhodnocenti, jak se novy produkt uchytil v
praxi. Tato kapitola se zaméfuje na analyzu prodejt, zpétnou vazbu zakaznikt a celkovy dopad
na nas podnik.

3.6.1 Dotaznikové Setieni

Po prvnim mésici implementace veganské nabidky pizz byly rozdavany objednavajicim
zakaznikiim veganskych pizz dotazniky. K jejich vyhodnoceni doslo po tfech mésicich. Z 300
rozdistribuovanych dotazniki, vyplnilo dotaznik 190 respondentd (navratnost 63%).

Z téchto respondentl si v poslednich mésicich objednalo pizzu 9 respondentt kazdy den, 32
nékolikrat tydné, 54 jednou tydné, 20 méné€ Casto a 75 respondenti poprvé. Jednotlivé grafy
ukazuji, jak respondenti odpovidali v jednotlivych lokalitach. Graf €. 10 Vinohrady: Jak ¢asto
jste si objednali nasi veganskou pizzu v poslednich tfech mésicich? Viz prtiloha. Graf ¢. 11
Spotilov: Jak Casto jste si objednali nasi veganskou pizzu v poslednich tfech mésicich?

Nejvice respondentt se o veganské nabidce dozveédé€lo ze socialnich médii (72), 42 respondentt
z tiSténych letakd, 48 respondentim byla pizza doporuCena znamymi, 19 respondenti se
dozvédélo o nabidce nahodné pii objednavani a 9 respondentt se dozvédélo o veganské nabidce
pizz z médii. Jednotlivé grafy ukazuji, jak respondenti odpovidali v jednotlivych lokalitach.
Graf €. 12 Vinohrady: Odkud jste se o nasi pizze dozveédéli? Viz piiloha. Graf ¢. 13 Spotilov:
Odkud jste se o nasi pizze dozveédéli? Viz priloha

Na otazku jak hodnoti chut vegnské pizzy odpoveédélo 91 respondentt (48%), Ze jsou velmi
spokojeni, 80 respondentt (42%) je spokojeno, 18 (9,5%) respondentt uvedlo neutralni postoj
a jeden respondent byl nespokojen. Jednotlivé grafy ukazuji, jak respondenti odpovidali
v jednotlivych lokalitach. Graf €. 14 Vinohrady: Jak hodnotite chut nasi veganské pizzy? Viz
ptiloha. Graf €. 15 Spofilov: Jak hodnotite chut nasi veganské pizzy? Viz ptiloha.

Kvalitu surovin hodnotilo 90 respondentt (47%) jako velmi vysokou, 81 respondentt (43%)
jako vysokou a 19 (10%) respondenti hodnotilo kvalitu jako pramémou. Jednotlivé grafy
ukazuji, jak respondenti odpovidali v jednotlivych lokalitach. Graf €. 16 Vinohrady: Jak
hodnotite kvalitu surovin na veganské pizze? Viz pfiloha. Graf €. 17 Spofilov: Jak hodnotite
kvalitu surovin na veganské pizze? Viz ptiloha.

106 respondentt uvedlo, ze planuji veganskou pizzu objednavat pravideln€, 70 respondentt o
tom uvazuje, 12 respondentd si nejsou jisti, 2 (1%) respondenti si neplanuji veganskou pizzu
objednavat pravidelné. Jednotlivé grafy ukazuji, jak respondenti odpovidali v jednotlivych
lokalitach. Graf €. 18 Vinohrady: Planujete nasi veganskou pizzu objednavat pravidelné? Viz
priloha. Graf ¢. 19 Sporilov: Planujete nasi veganskou pizzu objednavat pravidelné? Viz
ptiloha.

3.6.2 Socialni média a pozitivni zpétna vazba

Implementace veganské pizzy nejen zvysila prodej, ale také vyvolala vyznamnou odezvu na
socialnich sitich. Lidé z celého mésta néas podpofili a napad zavést veganskou pizzu vyzdvihli
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jako inovativni a odvazny krok. Tato podpora se nejen projevila ve zvySeném poctu recenzi,
ale také v jejich kvalité. VéEtSina z novych recenzi je nadSenych a plna pochval.

Veganska komunita byla obzvlasté entuziasticka a aktivni v této diskuzi. Mnoho zakazniku si
zakoupilo veganskou pizzu denné€, coz svéd¢i o vysoké kvalité a oblibenosti tohoto nového
produktu. Na socialnich sitich se objevuji fotografie a videa, na kterych zakaznici sdileji své
pozitivni zkuSenosti s veganskou pizzou a vyzyvaji své pratele a sledujici, aby produkt
vyzkouseli.

Tato vlna pozitivni zpétné vazby nejen tési, ale také motivuje k dalsi inovaci a rozsifovani nasi
nabidky. Veganska pizza se stala symbolem toho, jak mize znacka reagovat na potieby svych
zakaznikd a prinaset jim kvalitni a chutné produkty, které si ziskaji jejich srdce i chutové
poharky.

3.6.3 Prodejni vysledky

Vyvoj prodeje pizz po implementaci veganské pizzy. Tato kapitola se zaméfuje na analyzu
prodejnich vysledkt pizz v pobockach na Vinohradech a ve Spofilové pied a po implementaci
veganské pizzy. Tato analyza poskytuje dulezité informace o tom, jak novy produkt ovlivnil
celkovy prodej a jak se ménila poptavka po tradi¢nich a veganskych pizzach v prubéhu casu.
Bylo vyuzito internich dat z té€chto pobocek.

Vinohrady

Pred implementaci veganské pizzy:

Primérny denni prodej: 85 pizz

Po implementaci veganské pizzy:

Prvni mésic: Primérny denni prodej 90 pizz (z toho 10 veganskych)
Druhy mésic: Praimémy denni prodej 120 pizz (z toho 21 veganskych)
Treti mé&sic: Pramérny denni prodej 129 pizz (z toho 21 veganskych)

Z vyS$e uvedenych udaju je zfejmé, Ze po implementaci veganské pizzy doslo k vyznamnému
zvySeni celkového prodeje pizz v pobocce na Vinohradech. V priubéhu tii mésict se prodej
zvySil 0 44 pizz denné, coz predstavuje narust o vice nez 50%. Veganska pizza tedy prispéla k
rastu prodeje, a to zejména v druhém a tfetim meésici, kdy se prodej veganskych pizz pohyboval
kolem 20 kust denné. Graf ¢. 20 Pocet prodanych pizz Vinohrady viz ptiloha.

Sporilov

Pred implementaci veganské pizzy:

Primérny denni prodej: 70 pizz

Po implementaci veganské pizzy:

Prvni mésic: Primérny denni prodej 80 pizz (z toho 7 veganskych)
Druhy mésic: Praimémy denni prodej 82 pizz (z toho 6 veganskych)
Treti mésic: Pramérny denni prodej 80 pizz (z toho 8 veganskych)

Na Spotilové doslo po implementaci veganské pizzy k mirnému narastu prodeje, ale tento
naruast nebyl tak vyrazny jako na Vinohradech. Celkovy prodej pizz zde ziistal stabilni s malymi
vykyvy v prubéhu tii mésicti. Veganska pizza zde predstavovala mensi Cast prodeje, ale stale
predstavovala stabilni a konzistentni piispévek k celkovému prodeji. Graf ¢. 21 Pocet
prodanych pizz Spofilov viz ptiloha.
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Srovnani prodeji na Zizkové a trendy prodejnosti

Komplexni pohled na podnikani a efektivitu nového produktu, pfinasi srovnani s pobockou na
Zizkové€, kde bylo rozhodnuto, na zakladé dikladného vyhodnoceni dotaznikli z této oblasti
zatim veganskou pizzu nezavadét.

Primémy prodej pizz v poboéce na Zizkové za sledovany mésic pied zahajenim prodeje v
pobockach na Vinohradech a Spofilové €inil 80 pizz denné.

Vyvoj Prodeji v Pobockach na Vinohradech a Spofilove:

Prvni Mésic: Po zavedeni veganské pizzy v pobockach na Vinohradech a Spofiloveé se prumér
zvedl na 82 pizz denné.

Druhy Mésic: Ve druhém mésici byl primérny denni prodej 83 pizz.
Treti Mésic: Ve tfetim mésici se prumérny prodej ustalil na 80 pizz denné.

Tento vyvo] naznaCuje mirné zvySeni zajmu o produkty, nicméné v kontextu s prodeji na
Zizkové€, kde veganskou pizza nebyla zavedena, je mozné tento narust interpretovat jako
pozitivni indikator popularity veganské pizzy. Graf ¢. 22 Pocet prodanych pizz Zizkov viz
ptiloha.

Zatimco v pobockach na Vinohradech a Spofilové se prodeje stabilizovaly na vys§i urovni, bez
zavedeni veganské pizzy v Zizkové se prodej pohybuje na stejné urovni. To naznaluje, Ze
zavedeni veganské pizzy muze mit vliv na zvySeni zajmu o produkty a muze slouzit jako nastroj
pro roz§ifeni a diverzifikaci naseho sortimentu v budoucnu.

Veganska pizza se stala uspéSnym dopliikem menu pizzerie XX, coz vedlo k vyznamnému
zvySeni prodeje pizz, zejména v pobocce na Vinohradech. Na Spofilové byl efekt méné
vyrazny, ale veganska pizza stale prispéla k celkovému prodeji. Tato analyza potvrzuje
spravnost rozhodnuti implementovat veganskou pizzu do menu pizzerie XX a motivuje k dalsi
inovaci a rozsifovani nabidky.

Je dualezité poznamenat, ze k vyznamnému nartstu prodeje mohlo dojit také vzhledem k
ro¢nimu obdobi, ve kterém byla veganska pizza implementovana. Mésice, kdy byla veganska
pizza zavedena, byvaji tradi¢né€ obdobim vétsiho prodeje. Pro tiplnou presnost by bylo vhodné
porovnat data ze stejného obdobi piedchoziho roku, aby bylo mozné Iépe kvantifikovat ptrinos
veganské pizzy k celkovému narastu prodeje. Toto srovnani by poskytlo komplexnéjsi pohled
na vliv nového produktu na nase prodejni vysledky a pomohlo by nam lep§imu porozuméni
dynamice trhu.

Zpétna vazba zakazniki na socialnich sitich

Prijeti veganskeé pizzy mezi zakazniky bylo velmi pozitivni. Mnoho zakaznikt dalo najevo svou
spokojenost s kvalitou a chuti pizzy, coz je velmi povzbuzujici. Toto dava jistotu, potfeba
zakaznikd byla spravé identifikovana a Gspésné uspokojena.

Dopad na celkovy prodej

Veganska pizza ptinesla mirny narust celkového prodeje v nasich pizzeriich. Kromé samotnych
prodeju veganskeé pizzy se zvysil i prodej dalSich produktt (napoje), coz ukazuje na synergicky
efekt a to, ze novy produkt pfilakal i nové zakazniky, kteti dale objednavali 1 tradi¢ni pizzy a
dalsi produkty z naseho menu.
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4 Zavér

Tato bakalarska prace se zaméfila na analyzu, implementaci a hodnoceni zavedeni veganské
pizzy do sortimentu pizzerie XX. Po tfimésicnim obdobi od implementace muzeme
jednoznacné konstatovat, ze tento krok byl velmi uspéSny. Prodejni vysledky, pozitivni zpé&tna
vazba od zakaznik a narast celkového prodeje nam davaji jasny signal, ze jsme spravné
reagovali na poptavku trhu a uspokojili potieby nasich zakazniku.

Rozsiteni nabidky o veganské pizzy pfineslo pizzerii XX nové zakazniky a zvysilo ziskovost.
Spolecnost efektivné reagovala na aktualni potreby trhu a posilila svou konkurenceschopnost.
Analyza rentability potvrdila, Ze investice do nového produktu je rentabilni a pfinasi spole¢nosti
dalsi pfijmy.

Komplexni marketingova strategie, ktera zahrnovala tisténé letaky, online marketing,
ochutnavky a spolupraci s influencery, pfinesla vysokou miru angazovanosti a pozitivni
zpétnou vazbu od zékaznikd. Snaha byla poskytnout komplexni pohled na trzni poptavku,
zakaznickou spokojenost a efektivitu marketingovych strategii v kontextu zavadéni veganské

pizzy.
Tato prace je dilezitym krokem smérem k pochopeni a reakci na ménici se potieby a preference

zakaznikd. Poskytuje konkrétni podklady pro strategické planovani, rozvoj produktového
portfolia a optimalizaci marketingovych aktivit.

Vzhledem k Gspésnému zavedeni veganské pizzy a pozitivni zpétné vazbé bychom méli zvazit
roz§ifeni veganského sortimentu o dalsi produkty. Dale je vhodné pravidelné aktualizovat a
inovovat marketingové strategie, aby byly v souladu s aktudlnimi trendy a preferencemi
zakaznikd. Pro Uplnou presnost by bylo také vhodné provést srovnani s daty z predchoziho
obdobi a vzit v ivahu sezonni vlivy a dalsi faktory, které mohou ovlivnit prodej.

Celkove lze fici, ze implementace veganské pizzy byla uspésna a ptinesla pozitivni vysledky v
podobé zvysSeného prodeje, zvySeni povédomi o znaCce a posileni vztaht se zakazniky. Tato
prace poskytuje cenné informace pro dalsi strategické planovani a rozvoj podniku, stejné jako
pro podobné podniky v oboru, které zvazuji rozsifeni svého sortimentu o veganské produkty.
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Graf 4 Ochota ochutnat veganskou pizzu
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Graf 5Faktory oviivijici vybér pizzerie — online dotazniky
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Graf 6 ZkuSenosti s veganskymi produkty — online dotazniky
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Graf'7 Ochota ochutnat veganskou pizzu
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Graf' 8 Potencidlni zdjemci o veganskou pizzu

POTENCIALNIi ZAJEMCI O VEGANSKOU PIZZU
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Graf 9 Zpracované dotazniky od neveganii x zpracované dotazniky od vegamii/vegetarianii
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Graf 10 Vinohrady: Jak Casto jste si objednali nasi veganskou pizzu v poslednich trech mésicich?

Vinohrady: Jak casto jste si objednali nasi
veganskou pizzu v poslednich trech
meésicich?

m Denné: 8

m Nékolikrat tydné: 22

m Jednou tydné:32
méné casto:16

m poprvé: 41

Graf 11 Sporilov: Jak casto jste si objednali nasi veganskou pizzu v poslednich tfech mésicich?

Sporilov: Jak €asto jste si objednali nasi
veganskou pizzu v poslednich trech
meésicich?

m Denné: 1

m Nékolikrat tydné: 10

m Jednou tydné: 22
méné casto:4

M poprvé: 34
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Graf 12 Vinohrady: Odkud jste se o nasi pizze dozvédeli?

Vinohrady: Odkud jste se o nasi pizze

dozvédéli?

m Socialni média: 51

m Tisténé letaky:22

m Doporuceni od znamych: 30
= Reklama v médiich: 7

m Primo pfi objednavani: 9

mJinde: 0

Graf 13 Sporilov: Odkud jste se o nasi pizze dozvédeli?

Sporilov: Odkud jste se o nasi pizze

dozvédéli?

M Socialni média: 21

m Tisténé letdky:20

m Doporuceni od znamych: 18
= Reklama v médiich: 2

B Pfimo pfi objednavani: 10

mJinde: 0
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Graf 14 Vinohrady: Jak hodnotite chut nasi veganské pizzy?

Vinohrady: Jak hodnotite chut nasi veganské
pizzy?

m velmi spokojen: 71
m spokojen: 46

W neutralni: 2

= nespokojen: 0

M velmi nespokojen: 0

Graf 15 SporFilov: Jak hodnotite chut nasi veganské pizzy?

Spoftilov: Jak hodnotite chut nasi veganské
pizzy?

m velmi spokojen: 20
m spokojen: 34

M neutralni: 16

i nespokojen: 1

m velmi nespokojen: 0
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Graf 16 Vinohrady: Jak hodnotite kvalitu surovin na veganské pizze?

Vinohrady: Jak hodnotite kvalitu surovin na
veganské pizze?

m velmi vysoka: 71
m vysoka: 46

m prdmérna: 2

" nizka: 0

W velmi nizka: 0

Graf 17 Sporilov: Jak hodnotite kvalitu surovin na veganské pizze?

Sporilov: Jak hodnotite kvalitu surovin na
veganské pizze?

M velmi vysoka: 19
m vysoka: 35

m prdmérna: 17

1 nizka: 0

m velmi nizka: 0

49



Graf 18 Vinohrady: Planujete nasi veganskou pizzu objedndvat pravidelné?

Vinohrady: Planujete nasi veganskou pizzu
objednavat pravidelné?

® Ano, urcité: 80
m Ano, pravdépodobné: 38
m Nejsem si jist: 1

= Ne:0

Graf 19 Sporilov: Planujete nasi veganskou pizzu objedndvat pravidelné?

Sporilov: Planujete nasi veganskou pizzu
objednavat pravidelné?

m Ano, urcité: 26
M Ano, pravdépodobné: 32
m Nejsem si jist: 11

“ Ne: 2
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Graf 20 Pocet prodanych pizz Vinohrady
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Graf 21 Pocet prodanych pizz Sporilov
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Graf 22 Pocet prodanych pizz Zizkov
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Tabulka 1 Ndklady na Pizzu ¢. 1 — tradicni pizza

Naklady na Pizzu ¢. 1 - tradicni pizza

Surovina Cena za jednotku | MnoZtvi na jednu pizzu | Naklady na jednu pizzu

Mouka 20 Ké/kg 200 g 4 K¢
Rajc¢atova omacka |30 Ké/kg 100 g 3 K¢
Syr Mozarella 180 Ké/kg 150 g 27 K¢
Olivy 80 K¢/kg 20g 1,50 K¢
Bazalka 300 Ké/kg 5g 1,50 K¢
Olej 50 K¢/l 10 ml 0,50 K¢
Zaméstatci 180 Ké/h 10 minut 30,00 K¢
Krabice 5 Ké/ks 1ks 5,00 K¢
Doprava 39 K¢/l 10 km 19,50 K¢
Naklady celkem 92 K¢

Tabulka 2 Ndklady na Pizzu ¢. 1 —veganskd pizza

Naklady na Pizzu ¢. 1 - veganska pizza

Surovina Cena za jednotku | MnoZtvi na jednu pizzu | Naklady na jednu pizzu

Mouka 20 Ké/kg 200 g 4 K¢
Raj¢atova omacka |30 Ké/kg 100 g 3 K¢
Syr cheddar Violife | 529 K¢/kg 150 g 79 K¢
Olivy 80 K¢/kg 20g 1,50 K¢
Bazalka 300 Ké/kg 5g 1,50 K¢
Olej 50 K¢/l 10 ml 0,50 K¢
Zaméstatci 180 K¢/h 10 minut 30,00 K¢
Krabice 5 Ké/ks 1 ks 5,00 K¢
Doprava 39 K¢/l 10 km 19,50 K¢
Naklady celkem 144 K¢

Tabulka 3 Ndklady na Pizzu ¢. 2 — tradicni pizza

Naklady na Pizzu ¢. 2 - tradicni pizza

Surovina Cena za jednotku | MnozZtvi na jednu pizzu Naklady na jednu pizzu

Mouka 20 Ké/kg 200 g 4 K¢
Smetana 120 K¢/l 200 ml 24 K¢
Syr Mozarella 180 Ké/kg 50g 9 K¢
Kufeci maso 100 Ké/kg 100 g 10,00 K¢
Spenat 120 Ké&/kg 100 g 12,00 K&
Olej 50 K¢/l 10 ml 0,50 K¢
Cesnek 350 K&/kg 10g 3,50 K&
Zaméstatci 180 K¢é/h 10 minut 30,00 K¢
Krabice 5 Ké/ks 1ks 5,00 K¢
Doprava 39 K¢/l 10 km 19,50 K¢
Naklady celkem 118 K¢
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Tabulka 4 Ndklady na Pizzu ¢. 2 — veganska pizza

Naklady na Pizzu C. 2 - veganska pizza

Surovina Cena za jednotku | MnoZtvi na jednu pizzu | Naklady na jednu pizzu

Mouka 20 Ké/kg 200 g 4 K¢
Alpro - smetana 80 K¢/ 200 ml 16 K¢
Syr cheddar Violife 529 Ké/kg 50g 27 K¢
Kufeci maso - alternativa | 620 K¢/kg 100 g 62,00 K¢
Spenat 120 K&/kg 100 g 12,00 K&
Olej 50 K¢/l 10 ml 0,50 K¢
Cesnek 350 K&/kg 10g 3,50 K&
Zaméstatci 180 Ké/h 10 minut 30,00 K¢
Krabice 5 Ké/ks 1ks 5,00 K¢
Doprava 39 K¢/l 10 km 19,50 K¢
Naklady celkem 179 K¢
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Dotaznik €. 1 zjiStujici zajem o veganskou pizzu
Vazeni zakaznici,
byli bychom radi, kdybyste si nasli chvilku a vyplnili tento dotaznik.

Tento dotaznik je soucasti naseho vyzkumu zaméfeného na vase preference a ndzory na
veganskou pizzu.

Vase odpovédi budou zpracovany anonymné a pouzity vyhradné pro vyzkumné ucely.
Odpovédi na dotaznik by mély zabrat ptiblizné 5-10 minut vaseho ¢asu.
Vase ucast v tomto vyzkumu je dobrovolna a muzete kdykoliv prerusit vypliovani dotazniku.

V piipadé dotazi nebo obav tykajicich se Setfeni nas nevahejte kontaktovat.
moznosti.)

Kvalita pizzy

Dostupnost dopravy do 10 km

Skéla nabizenych pizz

Ceny pizz

Vybér vegetarianskych a veganskych moznosti

11 1 1 1 7

Jiné (uved’te prosim)

Jaké mate zkuSenosti s veganskymi produkty?
" Pravideln& je konzumuji

Obcas je konzumuyji

" Viibec je nekonzumuyji

Byl byste ochoten ochutnat veganskou pizzu?
" Ano

I_Ne

Jaké by mély byt hlavni ingredience veganské pizzy? (muzete zvolit vice moznosti):
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Zelenina
Rostlinng syry

Houby

a1 1 1

Dalsi (uved'te v komentaii)

Jaka by méla byt prumérna cena veganské pizzy ve srovnani s tradicni pizzou?

= Stejna
Levnéjsi
" Drazi

Dékujeme za Vas cas.
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Dotaznik ¢. 2 - po ochutnavce pizzy

Vizeni zdakaznici, dékujeme, Ze jste si vybrali ochutnat nasi novou veganskou pizzu. Vase
ndzory a zpétnd vazba nam pomohou vylepsit nase produkty a sluzby. Prosim, vypliite tento
dotaznik. Vase udaje ziustanou divérné.

Jak jste byli spokojeni s chuti nasi veganské pizzy?
Velmi spokojen(a)
Spokojen(a)
Neni to Spatné
Nespokojen(a)
Vubec nespokojen(a)

Jak hodnotite konzistenci a strukturu tésta a naplné veganské pizzy?

Vyborna
Dobra
Primérna
Spatna
Velmi Spatna

Jak byste hodnotil(a) esteticky vzhled pizzy, jeji prezentaci a dojem?

Vyborna
Dobra
Primérna
Spatna
Velmi Spatna

Jste vegani/vegetariani?

Ano
Ne

Dékujeme za vas cas a zpétnou vazbu!
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Dotaznik ¢. 3 - po implementaci veganské pizzy

Dékujeme, ze jste ochutnali nasi novou veganskou pizzu. VaSe nazory jsou pro nas velmi
dulezité a pomahaji nam neustale se zlepSovat. Prosime, vypliite nasledujici otazky tykajici se
vaseho zazitku s nasi veganskou pizzou.

Jak ¢asto jste si objednali nasi veganskou pizzu v poslednich tiech mésicich?

Denné
Nékolikrat tydné
Jednou tydné
Méng¢ Casto
Poprve
Odkud jste se o nasi pizze dozvédéli?
Socialni média
Tisténé letaky
Doporuceni od znamych
Reklama v mistnich médiich
Jiné (uved'te)

Jak byste celkové ohodnotili chut’ nasi veganské pizzy?

Velmi spokojen/a
Spokojen/a
Neutralni
Nespokojen/a
Velmi nespokojen/a

Jak byste ohodnotil/a kvalitu surovin na veganské pizze?

Velmi vysoka
Vysoka
Primeérna
Nizka

Velmi nizka

Planujete v budoucnu nasi veganskou pizzu objednavat pravidelné?

Ano, urcité

Ano, pravdépodobneé
Nejsem st jist/a

Ne, pravdépodobné ne
Urcité ne

Co byste vylepsil/a na nasi veganské pizze?

Dékujeme za vas €as a cenné nazory! Vase zpétna vazba nam pomaha vytvaret lepsi
produkty pro naSe zakazniky.
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Ptepis rozhovoru
Proc¢ jsi priSel ochutnat veganskou pizzu?

F: Tak protoze si mé o to pozadal, jinak by mé to nenapadlo. Normaln¢ si ddvam salamovou,
teda myslim s Corizem a s €ili paprickama. J& na tyhle zdravy véci normaln€ nejsem.

H: Ja bych si teda normalné nic veganskyho taky nedal — jako Franta. Ale Marcela bude mit
radost. Ta ma problém s masem, tfeba tohle bude pro ni dobry.

J: Ja se tésim ochutnat. Obc¢as chodim do indicky a tfeba tofu mi chutna, takze se vegansky
pizze nebranim.

R: Kdyz je néco zadarmo a jesté je to k snédku, co bych neochutnal? A taky si rad rozsituju
obzory.

A jak ti chutnala? Muzes porovnat tradi¢ni pizzu s veganskou?

F: Tak jako jo. Neni to Spatny. Ale vi$ co, maso je maso. Mozna kdyby tam byla néjaka jeho
alternativa. .. tfeba néjaky dobfe vochuceny sojovy maso. Nebo aspon hodné paliva kdyby byla.

H: Mg to ptipada docela dobry. Ten syr ma teda takovou divnou konzistenci, je poznat, ze to
neni normalni syr. Ale na chut je dobre;j.

J: Mn¢ teda chutnal ten druhy kousek, s tim masem. Co to je? N¢&jaky fejkovy kufeci? Syr neni
Spatnej.

R: Docela mé to prekvapilo, necekal sem, ze by to bylo pfimo hnusny, ale Ze to bude dost jiny
proti normalni pizze. Mozna bych to ani nepoznal, kdybych to nevédél. Bude levnéjsi?

Cenu budeme teprve propocitavat, ale uz ted’ je jasné, ze levnéjsi nebude. Budeme se snazit,
aby cena byla podobna jako u ostatnich tradi¢nich pizz.

Ktery z ochutnavanych kouski ti nejvic chutnal, popripadé jaké ingredience bys vyménil

nebo pridal? Jaka je tva nejoblibenéjsi ingredience na pizze?

F: Chutnaly mi oba kousky stejné€. Pro jeden se asi nerozhodnu. J4 mam na pizze rad salam, ale
ten tady neni. Zkusil bych mozna s veganskym salamem. Ale to kufeci na druhym kousku
chutnalo fakt dobte. Krom¢ salamu by tam neméla chybét Cili papricka.

H: Me¢ asi chutnal vic ten stim kufecim, chutnalo zvlastné takové hodné korenéné a
aromatické. Mozna bych k tomu pfidal $penat, to by se hodilo. A Cesnek. Jo, z toho by byla
takova ta Polo — kufeci se §penatem. Tu mam rad.

J: No ten druhej, s masem co neni maso. Ten §penat je dobrej napad. Piekvapilo mé&, ze ten
smetanovej zaklad chutna uplneé stejné jako opravdicka smetana. Vibec bych nepoznal, Ze je to
rostlinny. Moje nejoblibenéjsi ingredience? Asi klasika — Sunka, syr. Hlavn€ ne ananas! Ale
Hawai byste vlastné mohli délat taky.

R: Pro mé je to maso moc aromaticky, vic mi chutnala ta s tim syrem. Asi bych na ni nic
neménil. Teda kromé rukoly na ty masovy, mam radsi bazalku.

Koupil by sis nékterou z veganskych pizz?

F: Kdybych nemél na vybér, tak by mi nevadila. Ale kdyz si muzu vybrat, tak vede moje
salamova.

H: Koupil. Nevidim moc velky rozdil. Vlastné se to ani poradné nepozna.
J: Za mé dobry. Chutnalo mi to. Klidné bych si ji koupil. Tak hlavné at’ neni vyrazné drazsi.
R: Koupil. Zajimaly by mé 1 jiné druhy. Budete jich mit vic?
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Ano, planujeme, Ze jich bude vic. Vlastné téméf kazda z nasi nabidky tradi¢nich pizz mize mit
svou veganskou alternativu.

Ptepis rozhovoru 2 - vegani:
Proc¢ jsi priSel ochutnat veganskou pizzu?

A: Jinou bych ani neochutnala! Kone¢né si budu mit kam dojit na pizzu. Doufam, ze nebude
stat majlant.

C: Tak to je jasny. Uz se t&Sim, az ji budete prodavat.

K: Jidlo pro vegana! To se musi podporovat!

D: No jasné, vzdyt je problém najit restauraci, kde se mizu najist.
A jak ti chutnala? Muzes porovnat tradi¢ni pizzu s veganskou?

A: Za mé& moc dobra. Nikdy jsem pfimo veganskou pizzu neméla. V pizzeriich si vzdycky
musim fict, co na tu pizzu chci a co ne a musim doufat, ze dostanu, co jsem si objednala. Nikdy
jsem neochutnala na pizze vegansky syr. A chutné mi.

C: Super.
K: Moc dobra. Obé dve.
D: Chutnala.

Ktery z ochutnavanych kousku ti nejvic chutnal, popripadé jaké ingredience bys vyménil

nebo pridal? Jaka je tva nejoblibenéjsi ingredience na pizze?

A: Ta syrova. Ale ta druha byla taky dobra. J4 teda nutné nahrazky masa nepottebuju, stacila
by mi pizza se zeleninou a rostlinna smetana. Ten syr je samoziejmé taky fajn.

C: Obé. Ale cenim si, Ze kone¢n€ mizu mit pizzu i na smetanovym zakladu.

K: Mné¢ by taky stacila 1 ta bez nahrazky masa. Nejrad§i mam kombinaci cibule a kukufice.
Smetanovy zaklad je super. Pfijemnéa zmeéna.

D: Skoro bych nevéfila, ze je to vegansky maso. Chutna to opravdove. Co to je? Za mé — na
pizzu patii olivy a syr.

Koupil by sis nékterou z veganskych pizz?

A: Samoziejmé.

C: Budu vas pravidelny zakaznik.

K: Urcité. Jinou bych si ani nedala. Jsem rada, ze je budete délat

D: Rozhodné ano.
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Redena

problematika

uvod

Téma bakalarské prace
bylo zvoleno na zakladé
potfeby reagovat na
dynamiku trhu a meénici se
preference zakazniku. S
nardstajicim trendem k
veganskému stravovani.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

problém

Hlavnim cilem je navrh
a implementace nové
strategie pro zlepsSeni
vnimani znacky a
zvyseni konkurence
schopnosti.

VSEM

pristup
Teoreticka Cast prace je
zpracovana na zakladé
informaci z odborné
literatury, kterd
poskytuje zakladni
koncepty a teoreticky
ramec pro pochopeni
problematiky znacek a
reklamnich strategii.
Prakticka cast prace je
zpracovavana na zakladé
primarnich a
sekunddrnich zdroji. *



Teoreticka Cast prace
je zpracovana na
zakladé informaci

z odborné literatury.
Prakticka ¢ast prace
je zpracovavana na
zakladé primarnich a
sekunddrnich zdroju

Vysoka skola ekonomie a managementu

Data byla ziskana z
reSerSe literarnich
publikaci a

internetovych ¢lankd.

Pro vlastni vyzkum
bylo vyuzito
dotaznikové Setreni,
vlastni analyza.

VSEM

Dotaznik byl Siren
pomoci on-line ale i
off-line cestou.
Dotaznik vyplnovali
primo zakaznici.



VSEM
Vysledky prace

Vyzkum poskytl cenné informace a vhledy do trzeb a zakaznickych
preferenci pizzerie. Zavedeni veganské pizzy mélo pozitivni dopad na

prodej v pobockach na Vinohradech a Sporiloveé a vyvolalo vyznamny
zajem a pozitivni reakce od zdkazniku.

—Z dat Ize vycist fakta:

—Veganskeé pizzy vedla k mirnému, ale stabilnimu zvySeni prodeje v pobockach na
Vinohradech a Sporilové.

—Na zakladé pozitivniho ohlasu by bylo vhodné rozsitit nabidku veganskych produktt o dalsi
varianty, aby se zdkaznikdm nabidla vétsi variabilita a moznost vybéru.

—Pro hlubsi porozuméni zdjmUm a preferencim zakaznikl by mél byt proveden dal$i vyzkum

a dotaznikové Setfeni, zejména v pobocce na Zizkové, kde zavedeni veganské pizzy bylo
zatim odlozeno.

Vysoka skola ekonomie a managementu



Vysledky prace - grafické znazornéni LNVSEM

Potencialni zajemci o veganskou pizzu

B ANO m NE

Vinohrady Spofilov Ziikov onlineprostor

Zdroj: vlastni dotaznikové Setreni

L ) Budovani znack 5
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VSEM
Doporuceni

Vzhledem k silné podpore od veganské komunlty by méla byt marketingova strategie
zamé&fena na propagaci veganskych produktl predev&im na socidlnich médiich a
prostrednictvim spoluprace s influencery a blogery specializujicimi se na veganskou

stravu.

1. Zamérit se na propagaci a vyuziti influencer marketingu

2. Zaméreni prinese vétsi zajem a prildaka zakazniky i mimo okoli provozoven

- ) Budovani znacky 6
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VSEM
Zaver

Prace prinesla navrh strategie zaloZzeny na dotaznikovém Setreni a analyzy pro
implementaci veganskych pizz.

Diky vyzkumu se podafrilo zhodnotit vnimani veganského stravovani v okoli 3
provozoven a urcit dalsi strategii pro rozvoj a udrzeni zadkazniku.

- : Budovani znack 7
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