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ABSTRAKT

Bakalafska prace bude fesit rizika a problémy pii zavadéni nového produktu firmy KetoFit

na trh. Prace je rozdélena na dvé Casti — teoretickou a praktickou.

Teoretickd ¢ast se zamé€ii na marketingové pojmy, které souvisi s problematikou uvedeni
nového produktu na trh. V ¢asti praktické, budeme vyuzivat teoretické zkusenosti a nasledné
je aplikovat do praxe, ktera je rozdélena do nékolika kapitol. Za prvé si predstavime spolec-
nost KetoFit, jejich sortiment a také jejich novy vyrobek proteinové ty¢inky. Dale budou
sestaveny marketingové analyzy, jako prvni je uvedena analyza PEST, poté provedeny ana-
lyzy zékazniki a konkurence. Nakonec bude sestavena Bostonska matice a proveden navrh

na zmirnéni rizika zavadéného produktu.

Klicova slova: marketing, konkurence, zakaznici, trh, produkt, riziko

ABSTRACT

The bachelor thesis will solve the risks and problems in introducing a new product of KetoFit
to the market. The thesis is divided into two parts - theoretical and practical.

The theoretical part will focus on marketing terms related to the issue of launching a new
product on the market. In the practical part, we will use theoretical experience and then apply
it to practice, which is divided into several chapters. Firstly, we introduce KetoFit, their pro-
duct range and their new protein bar product. In addition, marketing analyzes will be com-
piled, the PEST analysis will be presented first, followed by customer and competition ana-
lyzes. Finally, the Boston Matrix will be compiled and a proposal to mitigate the risk of the

introduced product will be made.

Keywords: Marketing, Competition, Customers, Market, Product, Risk
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UvVOD

S Kazdym novym rokem piichdzi na trh velké mnozstvi produkti, které maji ptildkat nového
zakaznika, a nabidnout mu kvalitni, poutavé a originalni vyrobky. Pii zavadéni na trh na-
stava boj o preziti. Zatimco nékteré produkty se stanou hitem, druhé upadnou do zapomnéni.
Mnoho spole¢nosti dnes jiz vi, ze zvysi své Sance na Gspéch investovanim do marketingo-
vého oddélent, které dokaze zvolit ispéSnou strategii a zmirnit tak rizika pfi zavadéni nového

produktu na trh.

Kazdy novy produkt, ktery je zavadén, s sebou nese urcita rizika. Pokud tato rizika dokazeme
snizit nebo je dokonce zcela eliminovat, mizeme dosahnout uspésného zavedeni produktu
na trh. Je to naro¢ny proces, ktery s sebou piinasi nebezpeéni neuspéchu, ale i nové moz-

nosti.

Studuji ovladani rizik a zajimam se o marketing. Proto jsem si jako téma bakaléaiské prace
zvolil rizika zavadéni nového produktu firmy KetoFit. Sledovani reakce riznych skupin za-
kazniki na novy produkt, sméfovani na cilovy trh je v kazdém odvétvi jiné a 1ii se 1 hledani
zakaznikl pro predmétny produkt. Abychom dosahli co nejvétsiho prodeje, je potfeba znat
cilovou skupinu zadkaznikl. Vytvofit marketingové analyzy a znat soucasné jejich potieby a
také touhy. Je nutné odhadnout jejich budouci pfani a zajem o nas produkt, chopit se dobré
ptilezitosti a vytézit z ni maximum. Pfi definici idedlniho kupujiciho Cerpame poznatky
Z psychologie a pfibuznych védnych obort.

Cilem mé prace je navrh procesu zavedeni nové proteinové ty¢inky firmy KetoFit na trh a

soucasn¢ analyzovat v§echna mozna rizika, kterd s tim souvisi.

Prace je rozdélena do deviti kapitol. Prvni kapitola vychézi z teoretickych praci a definuje
marketing jako celek. Ve druhé popisuje trh a jeho segmentaci a pozici na trhu. Tteti kapitola

se zabyva analyzou rizik. Zbylé kapitoly si pfedstavime v praktické ¢asti.
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1 MARKETING

Ackoli popsat marketing je velice obtizné, mizeme s jistotou fici, Ze se jedna o rovnovahu
mezi tim, co by zdkaznik chtél a co muze podnikatelsky subjekt nabidnout. Prioritou kazdé
marketingové spekulace a ndsledného marketingového rozhodnuti by mél byt zdkaznik.
Marketing lze tedy vnimat také jako soubor aktivnich prvki, jejichz spole¢nym cilem je
predvidat, zjistovat, dedukovat nebo stimulovat potieby zdkaznika, pficemz je kladen velky
diraz na orientaci zdkaznika a jeho potteby. Dal§im, stejné vyznamnym cilem podnikid v
podminkach trzniho hospodafstvi, je tvofit priméfeny zisk. Usp&sné podnikani vyzaduje
schopnost adekvatné reagovat na neustale ménici se podminky na trhu, ale souc¢asné aktivné
cilit na dynamické vztahy mezi nabidkou a poptavkou. Pravé k tomu skvéle slouZzi principy,

nastroje a marketingové metody. [1]

Podstata marketingu se da vystihnout v nasledujicich fadcich podle J. Bouékové:

® Jde o integrovany komplex cinnosti, komplexni proces, nikoliv jen fragmentovany
soubor dilcich ¢innosti.

® Vychazi z pochopeni problémii a nabizi Feseni téchto problémii.

® Marketing jako proces zacina odhadem potieb a utvareni predstavy o produktech,
které by je mohli uspokojit, a konci jejich plnym uspokojenim.

e Spokojenost zakaznika se promitd do prodeje se ziskem, ktery je atributem uispésného

podnikani.

Marketing je spojen se sménou. [1]

Tento proces obsahuje poznani, pfedvidani, stimulovani a v posledni fazi uspokojeni potieb

zakaznika, tak aby byly soucasné dosazeny i cile firmy. [1]

Potieba je obecné vyjadienim objektivniho stavu a lze ji téz chapat jako nedostatek. Potieby
mohou nabyvat mnoha podob. Mohou byt vrozené ¢i nauc¢ené, materidlni nebo nematerialni,

ekonomické a neekonomické, kone¢né a vyrobni. [1]
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1.1 Definice marketingu

Marketing je samoziejmou soucasti podnikani. V Ceské republice se marketing obje-
vuje od 90. let 20. stoleti. Nejedna se vSak v zasadé o nic nového. Poprvé se s pojmem
marketing mizeme setkat ve Spojenych statech americkych v 19. Stoleti. Jelikoz se trh
neustale méni a v minulosti byla niz§i konkurenceschopnost, zbozi bylo takika stejné a
poptavka prevySovala nabidku. Tato éra byla pojmenovéana jako vyrobné orientovany
marketing (lidé kupuji jen to, co potiebuji, propagace a distribucni cesty jsou primitivni.
V prvni dekad€ minulého stoleti, dochazi k ptesyceni trhu a objevuji se prvni piebytky
zbozi. Na vzniklou situaci se vyrobci snazili reagovat po svém. Podivejme se na pri-
kopnika Henryho Forda, ktery vytvofil novou koncepci automobilu a s pritlomovou pro-
pagaci své prace dosahl velkého nejen materialniho tspéchu.

Marketing Ize tedy definovat jako proces, v nemz jednotlivci a skupiny ziskavaji pro-

strednictvim tvorby a smeny produktit a hodnot to co pozaduji. [2] [4]

1.2 Vyznam marketingu

Financ¢ni uspéch je vzdy pevné spjat s marketingem. Pokud v zakladu neexistuje poptavka
po vyrobcich pak sebelepsi provoz, ucetnictvi, financni rozpocet nebo sluzby ptichazi vni-
vec. Jestlize neni poptavka, nemiize spolecnost dosahnout zisku a to vede k zaniku spolec-
nosti. Ikdyz je marketing ultimatni nastroj, ktery ma vzdy své misto v byznyse. Je téz i
oSidny. Marketéii musi kazdy den €init narocnd rozhodnuti, naptiklad jaké spravné segmenty
vlozit do navrhu vyrobku, tak aby vyrobek odpovidal pozadavkiim trhu, jakou zvolit cenu
pro spotiebitele, kde svoje produkty prodavat anebo kolik utratit za reklamu na koncového
zékaznika €1 propagaci. Do detailu se musi fesit od pouziti barvy obalu az po ptesny slovni

vyrok. [2]

1.3 Marketéri

Jedna se o osoby, které sleduji trendy. Snazi se ziskavat aktualni informace, poznavaji své
stavajici zdkazniky, ale snazi se ziskat i nové. Clovék pracujici v marketingu by se mé&l pra-
videln¢ vzdélavat, ucastnit se konferenci, lekci ¢i tréninkd. Jeho inspirace muze byt téz
Z okoli, fad studentti ¢i béZznych lidi. Tento jev je casto vidén i mezi umélci, kde ve chvilich

stagnace vypnou a opusti svou kobku, kde tvoii dilo a vrhnou se vstfic celému svétu, aby
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nacerpali novou inspiraci. Marketér nesmi nic skryvat, mél by jasné a srozumitelné podat to
o co mu jde. Diilezité je piiznat si chybu a néasledné se z ni poucit, poté ji ¢elit jako vyzve.
U marketéra je vyhodné byt dobfe se vSemi, a to obzvlasté s vedenim. ProtoZe v kone¢ném
disledku, vSe co zajima vedeni, jsou zisky. Marketéii ve firmach nesou odpovédnost za

smérovani poptavky po produktech. [11]

Podle Kotlera existuje 8 variaci liSicich se stavu poptavky:

1. Negativni poptavka: Spotiebitelim se produkt nelibi, snazi se produktu vyhnout.
2. Neexistujici poptavka: Spotiebitelé bud’ o produktu nevédi, nebo nejevi zdjem

3. Latentni poptavka: Spotiebitelé projevuji velky zajem, ktery existujici produkt nedokaze

uspokaojit.
4. Snizujici se poptavka: Zakaznici pfestavaji kupovat produkt nebo ho kupuji méné.

5. Nepravidelna poptavka: Nakupy spotiebiteli se 1isi podle casového tseku (ro¢ni obdobi,

mesice, dny, hodiny).

6. PIna poptavka: Spotiebitelé produkt, ktery je na trh uveden kupuji pfimétené.

7. Nadmérna poptavka: O produkt ma zajem vice spotiebitell, nez je mozné vyrobit.

8. Skodliva poptavka: Spotiebitele mohou mit zajem o produkty s nezadoucimi diisledky.

Marketéti vSak musi identifikovat skrytou pfiinu stavu poptavky a poté vymyslet plan na

ptesun poptavky do pozadovaného stavu. [2]

1.4 Image (znacka)

Vytvofeni kvalitniho produktu schopného konkurence je zdkladni, ale neni jedinou promén-
nou. Uspé&$nost prodeje a profitu tedy vibec nezavisi jenom na kvalitnim produktu ale i
ostatnich faktorech. Pocet proménnych ovliviiyjici spottebitelské rozhodovani a chovani

trhu je tedy vétsi nez produkt samotny. [9]



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 14

1.5 Marketingovy plan

Kazdy produkt musi mit sviij marketingovy plan. Ten by m¢l mit logicky systém uspotadani.
Plan ukazuje ndvratnost investovaného ¢asu a financ¢nich prostiedkii. Prvotni stavebni jed-
notkou marketingového planu je jednotlivost produktu. Kazdy novy produkt musi byt pod-
lozen marketingovym planem, pokud chce firma pfi jeho zavedeni uspét. Ten obsahuje bu-
douci trzby, uroven ndkladii i1 planovanou vysi zisku za celych dvanact mésict.
Avsak 1 dobfe vypracovany marketingovy pldn nemusi znamenat uspéch. Selhat lze v pri-
béhu samotné realizace proto, je nutnd kontrola pracovnikii, zda vSe funguje podle planu.
Pokud nastane odchylka, neprodlené se musi zacit fesit pfi¢ina. Ta mtize byt uz od zacatku
v chybné sestaveném planu, nedostatek vyzkumu, Spatny targeting nebo positioning (vice
Vv kapitole 2.) na trhu, nebo $patné propojeni segmentil v marketingovém mixu. V marketin-
govém planu se postupné ptame na otazky jako.: Co bude cilem? Jaké to bude mit nasledky?
Jaka bude cilova skupina? Jaky bude nas prib&éh? Jaky to bude mit ptinos? Jak promlouvat

k cilové skuping? Jaké budou dalsi zdroje? Co dal? [5]

Obsahem marketingového planu je zejména:

e Celkovy souhrn — uvadime zde celkovy souhrn a hlavni cile véetné¢ doporuceni. To

zvySuje orientaci v konkrétni problematice a pochopeni hlavni myslenky planu. [2]

e Marketing v daném okamzZiku — ukazuje postaveni podniku na cilovém trhu. Uvadi
danou proménnou v marketingu. Patfi do ni audit marketingu, vyhodnocovani stra-
tegii, vytycenych cilli, ¢innosti podnikti a prostfedi. Jejichz cilem je diagnostikovat

kritickou oblast, pro celkové zlepSeni marketingu spolec¢nosti. [2]

e Problémy a cile — vyhodnotime nejlepsi mozné cile, které ndm ziskaji trzby. Na-
sledné ur¢ime rizika a problémy s nimi spjaté, abychom na nich mohli zapracovat.
[2]

e Marketingové strategie — Strategie zjiStuji nevyhody a hlavné vyhody produktu.

Stanovi propagaci, cenu, rozmanitost nabidky produktd nebo sluzeb. [2]

e Akeni programy — uvadeji, kdo, kdy a co bude uskute¢néno a kolik penéz musi

firma vynalozit. [2]
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e Rozpoéty — predpokladané zisky a ztraty, které budou vyplyvat z finan¢nich plant.

[2]

e Meéreni a kontroly — se zpracovavaji az upln¢ na konec. Zde sledujeme a kontrolu-

jeme dany plan. [2]

1.6 Marketingovy vyzkum

Pokud bychom méli vsadit v marketingovém vyzkumu na jednu véc, méla by to byt pravé
informace. Diky informacim mitizeme provadét marketingové analyzy, kontrolu ¢i plano-
véni. Informace nam taky poskytuji vyhody nad konkurenci. Cim vétsi firma tim je aktualni

zeru, ale shani se v podob¢ celé plejady néstroj.

V marketingovém vyzkumu se vyuzivaji dva proudy informaci a rozliSujeme je podle toho,
Z jakého pochazeji zdroje. Zdroje mohou byt bud’ interni, nebo externi informaci. Internimi
zdroji se mysli zejména informace ziskané ze zdroju z vnittku firmy, riizné finan¢ni vykazy,
objednévky, cash flow, apod. Informace z vnitinich zdrojl jsou vétSinou méné nakladné a

rychlejsi. [6]

1.7 Marketingovy mix

S marketingovym mixem se poprvé setkavame v 60. letech minulého stoleti, kdy jej navrhl
profesor Jerome McCarthy z Nortwestern University, ten pojmenoval ¢tyfi esencialni slozky

marketingovych aktivit oznacené jako Ctyfi P:

e Product (produkt) oznacuje vyrobky ¢i sluzby, které firma nabizi zdkaznikiim na
cilovém trhu. Produktem se oznacuje jak samotny produkt, tak i sortiment, jeho kva-
lita, design nebo obal. Image vyrobce, znacka, sluzba, celkova zadruku a mnoho dal-
Sich intervenujicich proménnych. Je potfeba tedy produkt brat velice komplexné.

[12]



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 16

Price (cena) piedstavuje penézni obnos, kterou musi koncovy zakaznik vynalozit,
aby dany produkt dostal. Intervenujici proménné mohou byt slevy, terminy a pod-
minky platby za produkt, moZnosti uvéru a dalsi. Zakladni podnét pro fungovani
ceny V trzni ekonomice je svoboda prodéavajiciho zvolit si cenu. Samoziejmosti je,
dem Kk cili daného podniku. Tedy, Ze kazdy podnik si zvoli jinou cenu. Nejefektiv-
n¢j$i nastroj na vyvoj ceny je pomoci slev, které velmi plisobi zejména na Ceské za-

kazniky. [12]

Place (distribu¢ni politika) zahrnuje akce spojené s produktem. Tedy tak aby se pro-

dukt stal fyzicky dostupnym pro zakazniky. [12]

Promotion (propagace) je vyhradné komunikacni politika jako je reklama, public
relation, osobni prodej, podpora prodeje, direct marketing (pifimy marketing). [12]

Dalo by se fici, Ze zdkladnimi nastroji marketingového mixu jsou marketingové strategie.

Analyzou rozdélime systém na nékolik segmentii, vétSinou Ctyfi az sedm. Témito segmenty

jsou vétsinou cena, produkt, propagace, lidé, zisk, umisténi, planovani, produktivita. To, jak

pristupujeme k tvorbé novych produktti, ndvrhli vhodné cenové politiky, nebo k utvateni

vhodnych distribu¢nich cest ¢i k volbé spravné propagacni kampané, je oznaovano jako

marketingovy mix.

Definovat marketingovy mix miizeme jako ,,soubor taktickych marketingovych nastroju —

vyrobkove, cenove, distribucni a komunikacni politiky, které firme umoznuji upravit nabidku

podle prani zakaznikii na cilovéem trhu“ nebo také jako ,,Souhrn nastrojii, které vyjadruji

vztah firmy Kk jeho podstatnému (zajmovému) okoli, tj. zakaznikim, distribucnim a doprav-

nim organizacim a dalsim prostredkiim. *“ [4]
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1.8 Marketingové analyzy

Analyza SWOT - je jednou z nejpouzivanégjSich marketingovych analyz. Cilem této ana-
lyzy je identifikace, jak do velké miry jsou soucasné strategie firmy fungujici. Odhaluje silné
a slabé¢ stranky. Taktéz ukazuje, zda jsou strategie pruzné a zvladnou se vyporadat se zmée-

nami v prostiedi.

Popisuje ndm soucasny stav podniku a utvaii ndm uceleny obraz ke zkoumani vnitinich sla-

bin a pfednosti firmy, véetné vnéjsich nebezpedi a piilezitosti. [47]

PEST Analyza — je zkratkou pro analyzu politickych, ekonomickych, socialné-kulturnich a
technickych faktort. Uéelem analyzy je nalézt odpovéd’ na otazky, ktery z faktord maze mit
vliv na podnik a jaky faktor je prioritni. V ekonomickém prostiedi se promitne HDP, cykly
a faze ekonomiky. Globalizace a podpora exportu. Politické prostfedi souvisi zejména s le-
gislativou a ptedpisy pro podnikani. Regulace vlady, celni zakony a dal$i. Socialni faktory
souviseji s demografii, vékem, vzdélanim, s Grovni zdravotni pé€e i pracovni navyky. Tech-
nologické prostfedi zkouma technologické podminky na trhu. Dostupnost internetového a
mobilniho pfipojeni. Vyvoj a vyzkum novych technologii, technologie pro bezproblémovy

chod podniku. [48] [49]

Analyza konkurence — Je vhodnym nastroj pro zjisténi, jak si vede konkurence. Lze se z ni
poucit, co funguje a co ne. Vyuzit to jako vyhodu a ziskat naskok pted konkurenci. Konku-
rence miiZze byt piima, ta konkuruje stejnymi vécmi. Nebo nepiimd, kdy bude hledat jinou
alternativu. V praktické ¢asti se soustifedime na konkurenci pifimou. Analyzou konkurence
se da vyuzit ke zlepSeni vlastnich sluzeb, odhali nam silné a slabé stranky. Poptipad¢ vylepsit
marketingovou strategii. [50]

Analyza zédkaznikid — Dilezita je i analyza zakaznika. Firma musi nabizet produkty, které
zakaznik poZzaduje, jinak je nekoupi. Je tfeba védét kdo jsou nasi zdkaznici, co chtéji a jak
je muzeme ziskat. Prave proto je tfeba vénovat zvySenou pozornost této analyze. Firma diky

tomu miiZze vice utuzit vztahy mezi zakazniky, je tfeba vSak naslouchat.

Analvza koncovych zakaznik se opird zejména o tyto otdzky:

e Kdo jsou nasi zakaznici nebo potencialni zdkaznici?
e Jaké jsou jejich potieby a jak se budou ménit?

e Jak vysokou cenu jsou schopni akceptovat?

[51]
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1.9 Produkt

Produktem miiZeme nazvat vSe, co se vyskytuje na trhu za i€elem uspokojeni pfani a potieb
zakaznika. Produktem také miizeme myslet vyrobky ¢i sluzby, zkusenosti, osoby nebo mista,
vlastnosti, informace, organizace a dokonce i myslenky. Pokud se na to podivame z druhé
strany, tedy z pohledu zékaznika (kupujiciho), 1ze produkt vnimat jako predmét, ktery
dokaze uspokojit jeho potiebu. [3]

1.9.1 Zivotni cyklus produktu

V momenté¢, kdy firma uvede novy produkt na trh, snazi se maximalizovat zivotnost daného
produktu. Kazda firma také musi brat potaz, Ze produkt nebude prodavan na véky vek, ale
cilem firmy je produkt udrzet co nejdéle v prodejni schopnosti. Kazdy produkt ma jiny Zzi-
votni cyklus. Pokud v8ak nastane faze upadku, neni vhodné rovnou opustit trh, ale zménou
designu, ptidanim dalsi funkce nebo sluzby, dokdzeme produkt ptemistit zpét do faze ristu
¢i zralosti. Nemizeme si naivné€ myslet, ze cyklus produktu o 5 fazich je konstantou. V praxi
muzeme vidét riznorodost tohoto grafu. Pfikladem mohou byt mddni vystrelky, které zazi-
vaji ,,boom* a poté rychly pad. Na obrazku niZe je jasn€ znadzornén zZivotni cyklus produktu,

ktery ma 1 jasné rozepsané faze. [4]

Triby
azisky

Obrat

-

Zisk/ztrata

!
R L T .
------I.--- o

Faze: Vyvoj Uvedeni na Rlst Zralost Upadek
produktu trh

Obrazek 1. Zivotni cyklus produktu [Zdroj: autor]



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 19

Zivotni cyklus produktu rozd&lujeme na 5 fazi:

e Faze 1: Vyvoj produktu — Pokud firma uvede novy produkt v této zivotni Casti

cyklu, nemé firma Zadné zisky, naopak néklady rostou. [4]

e Faze 2: Uvedeni na trh — V této etapé zivota produktu, se zacinaji zdkaznici s da-
nym produktem seznamovat. KdyZ dochézi k trzbam, zisky jsou nizké, z divodu
vysokych vydaji na dalsi reklamy. Je potfeba aby se v této fazi zivotniho cyklu do-

stal do povédomi potencidlnich zakaznikd. [4]

e Faze 3: Riist — Tato faze se vyznacuje tim, zZe zdkaznici uvedeny produkt akceptuyji,
téz se zvysuje poptavka po produktu. Trzby z produktu akceleruji a zaroven vydaje
na reklamu klesaji. Zakaznik jiz ma povédomi o produktu a ma zajem na jeho koupi.

V této fazi vyrazné roste zisk firmy. [4]

o Faze 4: Zralost — potencialni zakaznici jiz svlij produkt zakoupili a trh je presyceny
produktem. Dochdzi k snizeni trzeb a zisky zacinaji stagnovat nebo hiife, pomalu

klesaji. Firma, zde musi vynaloZzit penézni prostfedky pro udrzeni produktu na trhu.

[4]

e Fize 5: Upadek — Jestlize produkt firmy piejde do upadkové faze, tak zékaznici jiz
nemaji Zadny zajem o jeho koupi, nastava pokles jak ziski, tak trzeb. Nastava Cas,
kdy firma musi rozhodnout, jestli je potieba produkt ,,omladit. Pfidat mu dalsi
sluzbu, snizit jeho cenu, nabidnout jinému trznimu segmentu zakaznikl jeho vyuZiti,
poptipadé zménit design obalu. Pokud firma neuskute¢néni Zadnou zménu v pro-
duktu, trh bude pfesycen. Dalsi moznosti je produkt utnout a stahnout z trhu. Popii-

pad¢ ho nahradi produktem zcela novym. [4]

1.9.2 Marketingové nastroje

Nékteré prameny uvadéji, Ze autorem ,,ptivodniho* Marketingového mixu je Neil H. Borden,
ktery v publikovaném ¢lanku ,, The Concept of the Marketing Mix *“ definoval ¢trnact riiz-

nych marketingovych nastroju, které hraji v konkurencnim prostiedi trhu velikou roli.
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Produkt nabyva vyssi hodnoty, je tedy koncovymi zédkazniky Iépe hodnocen a vniman. Tato
oblast je velmi uzce spjata s psychologii. Je tedy vhodné, aby se marketéti inspirovali praveé

Vv psychologické oblasti, aby Iépe pusobili na koncové zakazniky. [4]

1.10 Marketingové strategie

KaZzda strategie je platna pouze tehdy, je-li pouzita na konkrétni cil. Cile by m¢ly byt realis-
tické, konzistentni. Musi vyplyvat z analyzy silnych stranek a pfilezitosti. Neni tedy mozné
strategii miizeme prifadit naptiklad ziskové cile proti neziskovym cilim. Vysoky rtist proti
malému riziku. Soustfedéni na hluboky priinik jiz existujicich trhti nebo plosné rozvijet trhy
nové. A na zavér uvedu protipol, kdy na jedné stran¢ vidime kratkodoby zisk a na strané

druhé dlouhodoby riist. [4]

Kazda firma si k dosazeni svého cile musi formulovat strategii, ta tvoii zdklad planovani pro

celou firmu. Jednotlivé faze rozeberu nize:

e Faze analyz — zahrnuje prizkum trhu, segmentaci trhu, targeting, positioning, pro-
vedeni analyz jako je SWOT, PEST a dalsich. Vice v kapitolach 2 a 3.

e Faze syntézy — prechazi se k vytvoreni marketingového mixu a jeho prvki. Stano-
vuji se jednotlivé prodejni cile, stanoveni ceny, stanoveni jakym zptisobem bude pro-
bihat propagace a distribuce.

o Faze realizace — zde se dostava ke slovu uz samotna vyroba produkt, prodej produkt
nebo sluzby

e Faze kontroly a korekce — vyhodnoceni vysledkd prodeje, nastdva Gprava marke-

tingové strategie.

V kazdém marketingu, aby ztstal aktualni, musi probihat inovace, at’ uz produktové nebo
vyrobni ¢i marketingové. Ty musime posuzovat a vyhodnocovat v kontextu situace a na

vSech urovnich (fazich) marketingové strategie. [2] [5] [13]
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2 TRH

Trh je z ekonomického hlediska vniman, jako misto, kde se setkava potencial kupujicich
specifického produktu. Nakupujici tedy pocit'uji potiebu nebo piani, které je dokaze uspo-
kojit jen pomoci smény statkii a sluzeb. Sife trhu, je zavisla na mnozstvi lidi, v ném obsaze-
nych. Ti se projevuji potfebou a maji finance, které jsou ochotni sménit za dobrou nabidku,

po které touzi. [15]

Definovat jej podle P. Kotlera jako:

e , Souhrn vsech skutecnych a potencialnich kupujicich urcitého vyrobku nebo sluzby.

Subjekty u¢inkujici na poli trhu miZzeme jednoduse uvést jako:

e dodavatelé,
e zakaznici,
e konkurenti,
e Vefejnost

e Dprostiednici

2.1.1 Segmentace trhu

Segmentaci trhu se mysli rozdéleni trhu jako celku na jednotlivé ,utrzky* trhu. Ty se lisi
s ohledem na nakupni zvyklosti zdkaznikli nebo jiné dilezité znaky. Hlavnimi segmentacni

proménnymi spotiebitelskych segmenti trhu jsou zejména: [15]

2.1.2 Geografické

Jedna se o podminky, ve kterych zdkaznici ptisobi, tedy oblast (kraje, mésta), ktera mize byt
prumyslova, méstska, vesnickd. Zalezi také na poCtu obyvatel, ale 1 na podnebi v dané ob-

lasti. [2]

2.1.3 Demografické
Mezi demografické segmenty patii vék zakaznika, nadrodnost, spoleCenska vrstva, velikost
rodiny nebo Zivotni cyklus rodiny, mési¢ni pfijem a povolani zdkaznika, jeho vzdélani a

nabozenstvi. [2]



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 22

2.1.4 Psychografické

Zavisi na zivotnim stylu, které zakaznik preferuje, nebo na typu osobnosti. [2]

2.1.5 Behavioralni chovani

Jedna se o prilezitost, jaky uzitek z toho spotiebitel bude mit, uzivatelsky status, stupen po-

uzivani, status vérnosti, stupenl pripravenosti, postoj k vyrobku. [2]

2.2 Uroveii segmentace trhu

Segmentace trhu spoc¢iva ve spravném rozdé€leni trhu na homogenni ¢asti, trzni segmenty,
které se stanou cilovou skupinou pro podnik se specifickym marketingovym mixem. Seg-
mentace trhu pfedstavuje snahu podniku dosdhnout dokonalého zacileni na koncového za-

kaznika, které se da realizovat ve Ctyfech rozliSovacich urovnich. Témi jsou:

e TrZni segment
e Trzni mikrosegmenty
e [okalni oblasti

e Jednotlivci [3]

2.3 Positioning

Positioning, ¢esky téz jako umisténi, 1ze chapat jako vytvafeni ndzord, postojti ¢i vjemu u
zékaznika spojenych se znackou podniku €1 organizace nebo u urcitého produktu ¢i sluzby.
Z psychologického hlediska lze také chéapat positioning, jako vyvolavani pro firmu zadou-
cich psychickych procesii a obsahtl v myslich zdkaznika. Zakaznik si tedy pozitivné spojuje
sebe a kvalitu znacky, uzitkem produktu, potiebou, cenu, image a podobn¢. Navazovani ra-
portu (spojeni) mezi mysli zdkaznika a produktu vytvari jedineCnou a nezameénitelnou
image. Positioning patii mezi metody marketingového fizeni. Vytvafi a ovliviiuje nazory
zakaznikl. Vyuzivaji se nejcastéji reklamni a public relation strategie. V praxi se tak kazdym
rokem objevuji na svétovém trhu stovky az tisice novych produkti a to inklinuje k niz§imu

uspéchu uz v tak silné konkurencnim prosttedi. Je tedy potfeba pravé tyto produkty co
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nejlépe umistit. K tomu dopomiiZze kampan na vytvofeni ur¢ité pozice na trhu, tak jak ji

vnima zakaznik.

Uspé&sny positioning potiebuje dopodrobna zpracovany plan, ktery se opira o kvalitné pro-

vvvvvv

vlastnosti produktu, pozice konkuren¢nich produkti, trznich segmentd. [7] [14]
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3 ANALYZA RIZIK

Prvnim kriickem ke sniZeni rizika je dikladnd analyza. Analyzu rizik obvykle bereme jako
nastroj pro definovani hrozby, jejich miru uskute¢néni a pravdépodobnost vyskytu na aktiva.

[10]

3.1 Ovladani rizik

Abychom mohla rizika zvladnout je prvé fad€ potieba si riziko néjakym zplisobem popsat.
Muzeme jej tedy popsat jako ,, vystaveni nepriznivym okolnostem “ nebo také moznost ztraty

Dnes vime, Ze vzdy souvisi s hrozbou. Definice podle autorti V. Smejkal a K. Raise jsou

® Pravdépodobnost ¢i moznost vzniku ztraty, obecné nezdaru,

e Moznost vzniku ztraty nebo zisku.

Prvnim krackem v procesu snizovani rizika je jejich analyza. Analyzu rizik, lze téz chapat
jako souhrn tkont, do nichz patii zjisténi hrozby, pravdépodobnost vyskytu rizika a dopadu

na aktiva, musime tedy stanovit riziko a jeho miru zavaznosti. [10]

3.2 Obecna rizika

Mohou se zde tadit rizika globalniho razu — mtZou to byt rizika ekonomicka, napfiklad mak-
roekonomicka a mikroekonomicka ¢i inflacni, ale i politické a teritoridlni, bezpecnostni,
pravni nebo piedvidatelna x neptedvidatelna. Dalsi skupinou jsou specificka rizika, jako jsou

rizika inovaci, pojiStovnictvi, manaZzerska apod. [10]

3.3 ldentifikace rizik

V této Casti analyzy identifikujeme rizika, ktera budeme brat na ztetel. Identifikujeme a vy-
birame ta rizika, ktera mohou ohrozit alespon jedno aktivum. Pro zjisténi hrozby budeme
vychazet ze sestaveného seznamu hrozeb, dle literatury, prizkumd, diive vytvofenych ana-

lyz, ale také dle nasSich zkuSenosti. [10]
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3.4 Osetreni rizik

Strategie pro oSetfeni nebo snizeni rizika lze provést n¢kolika zplisoby. Riziku se 1ze vy-
hnout, 1ze ho prenést, zlikvidovat, sdilet nebo snizit na pfijatelnou troven. S existenci rizik
se musi vzdy pocitat a zde se ptame, jak 1ze riziko oSetfit tak, aby jeho dopad byl minimalni.

[45]

3.5 Analyza SWOT

Jednoducha a univerzalni analyza slabych a silnych stranek spole¢nosti, ptileZitosti a hrozeb,
se nazyva Analyza SWOT (strengths, weaknesses, opportunities, threats). Tato analyza di-
agnostikuje jak interni tak externi prostfedi a diky ni vznikne soulad mezi internimi schop-
nostmi podniku a externim svétem, tedy zjednodusené poukdzat na slabé stranky firmy a
naopak objevit jeji silné stranky. Pokud analyzujeme externi prostiedi, tedy hrozby a pfile-
zitosti, musi podnikatelska jednotka sledovat vSechny proménné. Mezi jednotlivé proménné
muzeme zatadit ,,sily makroprostiedi . Témi jsou demograficko-ekonomické, ptirodni, po-
liticko-pravni, technologické a spolecensky-kulturni sily. Mezi segmenty mikroprostiedi
patii zejména zékaznik, konkurence, dealefi, distributofi a dodavatelé. Ty maji schopnost
docilit zisku. Po skonc¢eni SWOT analyzy, mizZe firma ptistoupit ke stanoveni konkrétnich

cili na budouci obdobi. Tato ¢ast procesu se nazyva formulace cile. [2]
Na obrazki nize mizeme vidét matici, ktera obsahuje

e Strengths — silnych stranek firmy,
e \Weaknesses — slabych stranek firmy,
e Opportunities - prilezitosti v okoli firmy,

e Threats — hrozeb v okoli firmy. [2]
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I interni prostiedi I

hrozby

I externi prostiedi I

Obrazek 2. BCG matice [Zdroj: autor]

Analyzovani slabych a silnych stranek ptfedstavuje interni analyzu podniku. Analyza pfile-
zitosti a hrozeb jsou pak vysledkem externi analyzy podniku. Porovnéni vysledka sledujeme
v tabulce,

kde v fadcich uvadime silné a slabé stranky podniku a naopak ve sloupcich poukazujeme na
piileZitosti a hrozby. Tabulka by méla byt jednoducha, tedy méné nezZ deset fadkt a sloupci,

aby byla ptehledna. [8],[19]

3.6 Analyza PEST

Tato analyza zaciluje politické a legislativni, socialni, ekonomické a kulturni ¢i technolo-
gické vlivy na organizaci. Analyza déli vlivy do Ctyf elementarnich skupin a ta je pak sou-
hrnné oznaCovana jako PEST analyza. Kazdy segment dané skupiny obsahuje celou fadu

faktord, které riiznou silou ovlivituji chod podniku.

e Politicko-pravni faktory. Tyto segmenty tvoii spoleCensky systém, v némz podniky
praktikuji svoji ¢innost. Systém je zaloZen na mocenskych zajmech politickych stran
a hnutich. TézZ se opira i o vyvoj politické situace v dané zemi a jejim okoli.

e Kulturni a socialni faktory. Ty jsou pak odvijeny od spole¢nosti jako celku, struk-
turou nebo jeji riznorodosti v obyvatelstvu a v posledni fadé také, kulturnimi a soci-

alnimi zvyky. [8]
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e Ekonomické faktory. Hybatel je ekonomicka situace zemé a taky jeji hospodarska
politika. Prolinaji se do téchto faktorti 1 makroekonomické ukazatele jako jsou:
tempo rustu ekonomiky, nezaméstnanost, inflace ¢i deflace, fdze hospodaiského
cyklu, vyvoj hrubého doméciho produktu (HDP), daiiové podminky, Giroven piijmt

a vydaju statniho rozpoctu, apod. [8]

e Technologické a technické faktory. Zde mizeme zatadit napiiklad inovaéni poten-

cidl zemé, tempo technologickych zmén. [8]
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II. PRAKTICKA CAST
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4 KETOFIT

Firma KetoFit pasobi na ¢eském a slovenském trhu v oblasti $pickovych jidel pro hubnuti a
low carb stravovani od roku 2013. Samotni odbornici v KetoFit se vyvoji dokonalych jidel
pro sport a hubnuti vénuji vice jak 17 let. Zamérem firmy KetoFit bylo pfinést na trh revo-
lucni jidla, ktera dokazou lidem s nadvahou a vysokou obezitou velmi rychle pomoci snizit
vahu az o desitky kilogramt. Pravé myslenka usnadnit lidem a pfedev§im zendm préci, vy-
hnout se zbyte¢nému a naro¢nému vareni, udélala z jidel KetoFit velmi oblibenou znacku

na trhu.

Cilem firmy nebylo jen pomoci lidem zjednodusit jejich kazdodenni zivot, ale také je pod-
porovat v jejich zdravi, kvalitnim stravovani a podobné. Béhem kratké doby se jidla stala
kazdodenni nahradou klasickych jidel v desitkach tisic domacnosti v Ceské i Slovenské re-
publice. Kromé skvélého ucinku na hubnuti nabizi jidla KetoFit dokonalé slozeni 1 pro low
carb stravovani a pro sportovce. Proto jsou velmi oblibena i u téchto skupin: sportovcii a lidi
vyznavajici zdravy Zivotni styl. Jidla 1ze zavést i do bézného jidelnicku, pokud zrovna ne-

hubnete.

I kdyz jsou jidla primarné urena Zenam, nasla si oblibu také u muzi. V soucasné dob¢ se
fadi KetoFit mezi nejvyhledavanéjsi znaCky v oblasti jidel pro rychlé hubnuti. Jidla pro
rychlé hubnuti a low carb stravovani vyrabi firma KetoFit v Brné&.

Samotny Ucinek jidel na hubnuti je velmi vysoky, béZné respondenti uvadéji ubytek tukové
tkané 2,5-3,5 kg / tyden, celkem pak 10 - 40 kg. Jednd se o nejrychlejsi zplisob snizovani
hmotnosti. V souc¢asné dobé s KetoFit zhublo vice jak 70 000 lidi. [17]

Keto

Obrdazek 3. Logo firmy KetoFit [16]



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 30

4.1 Nizkosacharidové a ketogenni stravovani

Ketogenni stravovani je zalozené na sniZeném piijmu sacharidl. Denni pfijem sacharidi by
nem¢l prekroc€it primérné 30 g. Snizeni sacharidi dosahneme riznymi nastroji jako zménou
stravy, vytazenim nékterych surovin nebo ptipravou nizkosacharidovych jidel. Piikladem
jidla, ktera je tfeba vytadit, mizeme uvést brambory, lusténiny, pecivo nebo ryze. Dale mu-
sime omezit sladkosti alkohol a vétSinu ovoce. Bez omezeni si vSak mizeme doptévat maso,
syry, ofechy, mlécné vyrobky a vétSinu zeleniny. Pfipravovat si nizkosacharidova jidla je

o4

votni styl - KetoFit.

Jak ptesné funguje hubnuti v ketéze? Sacharidy slouzi pro télo jako primarni energie. Pokud
télo nema dostatek sacharidil (to zafidime jejich eliminaci), zacnou se v téle vyplavovat ke-
tony, které Stépi tuky a uvoliuji je jako palivo. T¢€lo zacne ,,palit,, tuky jako zdroj energie a
dochazi k velmi rychlému hubnuti. Velkou vyhodou je, ze nedochdzi k ubytku svalové tkang,
pokud ma télo dostateény piijem bilkovin. Diky tomuto procesu zvaného ketoza ziskdvame
spousty benefitli. SniZzujeme svou hmotnost odvodnénim, protoze sacharidy vazi vodu, spa-
lujeme tuk, citime se 1€pe a pokud pracujeme prevazné hlavou budeme mit konzistentnéjsi

soustiedéni po delsi ¢as. [17] [18]

Jaka jidla jako nadhradu bézné stravy nabizi firma KetoFit? Prakticky vSe od chleba, pfes
téstoviny, omelety, koktejly, kase, tyCinky, Cokolady, v sortimentu najdete také panna cottu,
puding a dal$i dezerty. Jidla se vyznacuji velmi nizkym obsahem sacharidii, vysokym obsa-
hem proteini vitaminti a minerald, dilezitych pii keto hubnuti. Nize popisuji nékolik vybra-

nych produktt.

4.2 Proteinové koktejly

Firma nabizi kvalitni vysoko-proteinové koktejly, které jsou idealni zeyména pro ty, které
rano nebavi nic chystat nebo potiebuji na cesty rychlou svacinu. Jejich hlavni vyhodou je
jednoducha piiprava, dostupnost, lahodna chut’, komplex vitamini a mineralt a to vse v
jednom baleni, které si sebou ¢lovék miize vzit kamkoliv. Dokonaly systém ochucovani po-
moci pfichutovych tablet umoziiuje mit kazdy den novou skvélou pfichut’ koktejlu. Tyto

vSechny duvody d¢laji z koktejlu velmi oblibeny produkt. [21]
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4.3 Proteinové omelety

Tyto omelety na rozdil od klasickych surovin vydrzi déle, jsou snadno pouzitelné a hotové
takika za minutku. Obsah sacku se smicha s vodou a vSe nalijeme na horkou panev. Kazdé

baleni je navic obohaceno o ziviny, které télo potiebuje. [22]

4.4 Proteinové polévky

Zatimco omelety 1 koktejly zna kazdy, tak potfddnou davku husté a krémové polévky, kterd
nabizi velkou porci bilkovin, jen tak neuvidi. Pravé diky tomuto produktu se do téla dostanou
vSechny ziviny a jesté t€lo v sychravém nevlidném dni potfadné zahieje. Polévky tedy nejen
zahani chuté, ale pomahaji i redukovat hmotnost u lidi, kteti to potfebuji a sportovciim do-

davaji potiebné bilkoviny. [23]

4.5 Proteinové pecivo

Pro lidi, ktefi dodrzuji nizkosacharidové stravovani se zaméfenim na spalovani tukii a kteti
vétSinou lituji, Ze si nemohou dopiéavat vSechny radosti, co ndm okoli nabizi, je pravé pro-
teinové pecivo KetoFit skvélou ndhradou klasického peciva. Klasické pecivo je pouze izo-
latem lepku a je tudiz nutricné velice chudé. Nejnovéjsi studie ukazuji, ze premira kon-
zumace vyslechténé pSenice, kterd odvratila hladomor, zptisobuje celiakii a otevira spoje ve
stfevech, diky kterym poté vznikaji dalsi problémy, jako atopicky exém, brain-fog a dokonce

vvvvvv

investovat do kvalitni nahrady KetoFit za klasické pec¢ivo. [20] [24] [35]

4.6 Proteinové téstoviny

Tyto té€stoviny jsou specidlné vytvarované tak, aby urychlily dobu vafeni, a hodi se zejména
k masitym pokrmim. Pro lidi, ktefi nevi, jakou pfilohu by zvolili, idedlni volba

pro nizkosacharidové stravovani, které je dnes tak popularni. [25]
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4.7 Proteinové dezerty

Lidé maji Casto chut’ na sladké a miluji hiesit pojidanim sladkosti. Tak pro¢ ne chutné
a zdravé? Firma KetoFit nabizi celou fadu dezerti jako ¢okolady, palaCinky nebo Panna

cotta. Tyto dezerty obsahuji minimum sacharida a v kazdé porci poradnou

4.8 Proteinové smoothie

Smoothie se fadi na Spicku na trhu. Mize kompletné nahradit stravu od jednoho jidla aZ na
meésic - tzn. smoothie mizete konzumovat 5x denné a nic jiného k tomu. Jedna se o dokona-
lou ndhradu stravy. Samotné slozeni, obsah ovoce, beta glukantl, chia a konopnych seminek,
jitrocele, proteint z hnédé ryze, vitaminQ, mineralt a dalSich slozek déla ze Smoothie Ke-

toFit $pickovou stravu jak pro keto hubnuti, low-carb, tak i pro sportovce. [27]

4.9 Dopliky stravy

Firma dale nabizi Sirokou skéalu doplitka pro razné cile. Ptikladem je prémiovy rybi olej,
kvalitni proteinové ¢okolady, podporu detoxikace organismu, jednotlivé suroviny pro dalsi

zpracovani. [28]



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 33

5 POPIS ZAVEDNI PRODUKTU PROTEINOVE TYCINKY

Produkty jako proteinové ty¢inky, jsou ¢im dal zadangjsi formou svaciny nebo jako nahrada
hlavniho jidla. Jsou oblibenou a chténou komoditou ve svété, kdy Cas jsou penize a kdy
nemame ve stresu ani chvilku ¢as si v klidu sednout a naplno si uzit pokrm. Pravé proto
zavedla firma KetoFit proteinové ty¢inky v rtiznych ptichutich a gramazi, které nejen lahodi
oku a ustiim, ale zaroven dodaji potfebné ziviny béhem celého dne. Na rozdil od komerc¢nich
produktt - proteinovych tyCinek, které se hojné prodavaji v supermarketech. Firma KetoFit
nabizi proteinové tyCinky s vyrazné lepSim slozenim a nutri¢nimi parametry. Praveé ty€inky
oznacené v supermarketech jako “proteinové” jsou zavadejici nazvem. Vyznacuji se vyso-
kym obsahem sacharidii a cukrii, levnym zastoupenim bilkovin a ztuZenych tukt, zejména
pak levnymi rostlinnymi oleji, coZ je pro hubnuti a ,,fit* postavu $patné€. Pravé pfemira cukri
a Spatnych tukti, ma za nasledek zvySovani hmotnosti, at’ uz ve formé zavodnéni nebo tukové
tkdn¢. Energeticka naro¢nost téchto ty¢inek je mnohdy vétsi nez klasické jidlo. Firma véfi,
ze zavedenim téchto novych ty€inek pfispéje k lepSimu stravovani a spokojenosti konzu-

mentu.

5.1 Slozeni

Tycinka je vyrobena z vyberovych surovin, ma vysoky obsah kvalitni bilkoviny 46 %, vlak-
niny 11 %, 8,5g. Zdravych tukti a ma extra nizky obsah cukru 1,8 g: [29]

1. Bilkoviny jsou zdkladni stavebni kdmen pro télo. Bez nich neudrZime svalovou
hmotu, trpime podvyzivou, snizenou imunitou, chudokrevnosti a dalSimi problémy.
Jejich termogeneze je nejvyssi ze vSech zastoupenych makrozivin. Proto je kon-

zumace bilkovin spojovana s hubnutim. [30]

2. Vlaknina je rostlinného ptiivodu a nachazi se napiiklad v zeleniné, ovoci, obilovinach
nebo lusténinach. Ve stfevech se vlaknina nerozlozi, ale ma schopnost na sebe vazat
odpadni latky a nestravitelné casti, tim télo Cisti od nezddoucich latek v téle. Dalsi
vlastnosti je, Zze umi vazat vodu a také zrychlit peristaltiku stfev. Vldknina znac¢né

snizuje riziko rakoviny stfev a kone¢niku. [31]
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3. Sacharidy (karbohydraty) jsou jednou z hlavnich sloZzek makrozivin, které do téla
dostavame. Dé€lime je na jednoduché (cukry) a komplexni sacharidy. T¢lo je vyuziva
jako hlavni palivo a pietvati ho na energii. Pokud ale télu dodame vysoké mnozstvi
sacharidt (cukrti) a zrovna nesportujeme a nespotfebovavame energii, sacharidy se

preméni na tuk a tloustneme. [32]

4. Tuk tvofi nepostradatelnou cast jidelnicku. Praveé zvySena konzumace zdravych tuki
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cit hladu a pomaha udrzet konzistentnéjsi energii napii¢ dnem. [20]
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6 ANALYZA RIZIK ZAVEDENI PROTEINOVE TYCINKY

Jesté nez firma KetoFit uvede na trh novy produkt “proteinové ty¢inky”, je tieba provést
analyzu n€kolika segmenti, na kter¢ je tieba se soustfedit. Bude tieba vyhotovit a charakte-
rizovat analyzy konzumentt, analyzovat konkurenci, provést analyzu PEST. Nasledn¢ diky
BCG matici uvedeme, ktera varianta ty¢inky bude pro firmu nejvyhodnéjsi, a piitadime poté

do ptislusné tfidy. Zhodnoceni bostonské matice se provede na zavér.

6.1 Situacéni analyza

Situacni analyza diagnostikuje spolecnost, nabizené ¢innosti a sluzby pro zdkazniky. Dale
nam tato analyza ukaze postaveni firmy KetoFit v trznim prostfedi. Firma je na ¢eském trhu
jiz zavedenou firmou a diky svému dlouhému plsobeni ma jiz vybudovanou sit’ odbérateli.
Analyza dotazniku nam ukaze jak stavajici, tak mozné potencionalni zakazniky. Dale bu-

deme analyzovat konkurenci firmy KetoFit, kterd mize ohroZovat jeji pozici na trhu.

6.2 PEST analyza

PEST analyza je vybornym nastrojem pro analyzovani externiho prostiedi, proto ji vyuzi-

jeme i v této praci.

1. Politicko-pravni prostiredi

Firmy se musi primarn¢ fidit zakony Ceské republiky. Nize uvedu zakony, které¢ musi firma

KetoFit bedlivé dodrzovat:

® Navizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 852/2004 o hygiené potravin.

® Naiizeni Komise (EU) ¢ 828/2014, o pozadavcich na poskytovani informaci o ne-
pritomnosti Ci snizeném obsahu lepku v potravindch spotiebiteliim

® Zikon ¢. 102/2001 Sb., o obecné bezpecnosti vyrobkii a o zméné nekterych zakont
(zakon o obecné bezpecnosti vyrobkii)

o Vyhlaska ¢ 225/2008 Sb., kterou se stanovi pozadavky na dopliiky stravy a na obo-
hacovdni potravin

o VyhldSka ¢. 450/2004 Sb., o oznacovani vyzivové hodnoty potravin

e vyhlaska ¢. 58/2018 Sb., o doplncich stravy a sloZeni potravin
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Firmy, zabyvajici se potravindiskym primyslem, musi poddvat oznameni, pokud chtéji
uvést na trh novy dopln€k stravy. Tato povinnost je v souladu s ustanovenim § 3d odst. 1
pism. b) zékona ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabdkovych vyrobcich a 0 zméné a doplnéni

nékterych souvisejicich zakont, ve znéni pozdé€jsich predpist.

Pro spravné a bezproblémové fungovani je zcela nezbytné dodrzovat vSechny stanovené za-

kony a bedlivé sledovat jejich ptipadné zmény. [41] [42]

2. Ekonomické prostiredi

Je zde hned nékolik ekonomickych aspektl, které ovliviiuji zavadéni nového produktu na
trh. Hruby domaci produkt vzrostl v roce 2019 oproti ptedchozimu roku o 2,4 %. Ve 3. ¢tvrt-
leti HDP mezictvrtletné vzrostl o 0,3 % a meziro¢né se zvysil o 2,5 %. Vykonnost ekono-
miky v z&dvéru roku rostla rychlejSim tempem nez v ptfedchozim Ctvrtleti, v mezictvrtletnim
srovnani bylo tempo ristu HDP nejvyssi za poslednich Sest ¢tvrtleti. V soucasnosti ekono-

mika zaziva mirnou inflaci, takze lidé vice nakupuji a utraceji coz je pozitivni. [43]

3. Socialné kulturni prostiedi

Ceska republika méla k 31. prosinci 2019 10 693 939 obyvatel. Ur¢ité zde miizeme zvolit
demografické podminky. Ceska republika leZi ve stiedni Evropé, tzn., Ze je zde méné slunce
nez u stath lezici blize k jihu. To mé za nasledek vétsi vykyv béhem roku, kdy pies léto jsou
lidé vice Stastni, maji vice energie, chut’ zkouset nové véci roste a celkové jsou lidé spoko-
jengjsi. OvSem od podzimu az do jara trpi Cesky narod nedostatkem slunce, ktery zvysuje u
lidi apetit, nechut’ cokoliv délat a ndladovost. Lidé trpi ztratou motivace a jsou celkove za-
pskli a to vede i k tomu, ze lidé méné utraci za to, co skute¢né potiebuji a chtéji a spise se

obraci na pfitomné potéSeni. [39] [40]

4. Technologické vlivy

Firma KetoFit v ramci technologickych vlivil nejvice vyuziva webové stranky, socialni sité,
a online marketing. Na strance firmy KetoFit mohou potencidlni zdkaznici nalézt pro koho

jsou produkty urCeny, jaky sortiment firma nabizi a jaky servis miize zakazniklim
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poskytnout. Jednotlivé produkty i webova stranka maji jednotny a neotiely design. VSechny
produkty jsou samoziejmé vyfoceny a upraveny profesionalnim tymem marketérti a desig-

néru.

6.3 Analyza zakazniku

Pro analyzovani zakazniki jsme zvolili dotaznikovou metodu o 100 dotdzanych. Dotazovani
byli obcané ¢eské republiky. VSichni méli pfistup k internetu. Online dotaznik se jevi jako

efektivni nastroj v ziskdvani informaci od budoucich ¢i stdvajicich zdkaznikl a da ndm po-

ey v

6.4 Vysledky dotaznikového prizkumu

V této c¢asti je dotaznik vyhodnocen a vysledky jsou zndzornény pomoci barevnych grafil.
Potfebna data jsou ziskana pomoci dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl vypliovéan skrze
internetovou stranku survio.cz, ktera se zamétuje na online dotazniky. Pocet otazek byl 16 a
vSechny otazky jsou uzaviené. Na téze strance, byl také dotaznik vyhotoven a rozeslan ko-
legim a kolegynim v praci, pratelim a znamym byl k dispozici na socialnich sitich. Dotaznik
se nachazel na internetu po vanocich po dobu jednoho mésice. Pravé toto obdobi byva spo-
jené s touhou zhubnout po svatcich. Zde respondenti odpovidali na ptislusné otazky. Pru-
zkum byl zaméten plosné, abych ziskal data z co nejvétsiho mnoZstvi segmentli. Celkové
mnozstvi respondentti bylo 100. Nasbirana statisticka data pomahaji budovat 1épe strategii
firmy, tfeba mohou odhalit potencialni diru na trhu pro novy produkt nebo novy segment

zékaznikl. Pro grafické znazornéni jsou pouzity sloupcové grafy.
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Otazka ¢. 1 Jaké je vase pohlavi?

jaké [ste pohlavi?
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Graf 1. Grafické zndzornéni otazky cislol ze skupiny dotazovanych

O produkty, které napomahaji snaz§imu hubnuti se vice zajimaji zeny. Soucasn¢ se Zeny,
vice nez muzi zajimaji o sloZeni potravin a skladbu jidelnicku. Toto jednani lze vysvétlit
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k dokonalé postav¢.

Muzi maji lepsi spalovani a proces pfemény postavy je pro né snazsi. Dale neni pro muze
tolik dilezité, jak vypadaji oproti Zenam. Proto se tolik nezajimaji o produkty napoméhajici

hubnuti.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 39

Otazka ¢. 2 Jaky je vas vék?
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Graf 2. Grafické znazornéni otdazky cislo 2 ze skupiny dotazovanych

Z Grafu 2 je patrné, ze zdjem o hodnoceny produkt je rovhomérné rozlozen od doby na-
stupu dospélosti dale a jde tedy o respondenty, kteti maji vlastni piijmy. VSechny vékové
skupiny se zajimaji o produkt, ktery jim pomize k vytéenému cili. Z toho vyplyva, Ze re-
klamni kampan musime zacilit na jednotlivé vékové skupiny zpiisobem, ktery jejich véko-

vou skupinu oslovi
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Otazka €. 3 Jaké je vase zaméstnani?
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Graf 3. Grafické znazornéni otdzky cislo 3 ze skupiny dotazovanych

Respondenti, ktetfi maji vlastni piijem ze zaméstnani nebo z podnikatelské ¢innosti, maji
vétSinou dostatek financnich prostiedki, aby si produkt koupili, zdroven maji nejméné vol-
ného Casu a proto je logictejsi volbou sahnout po jednoduchém feseni tteba ve formé pras-
kového jidla. Skupina studujicich také vétSinou pfilezitostné pracuje. Soucasné se tyto dvé
skupiny respondentli pohybuji ve spole¢nosti kolegl a pratel, a proto jim i vice zalezi na

tom, aby byli spokojeni se svou postavou.
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Otazka ¢. 4 Jste spokojeni se svou postavou?
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Graf 4. Grafické zndazornéni otazky cislo 4 ze skupiny dotazovanych

Na grafu miZzeme vidét, ze 68 dotazovanych neni spokojeno se svou postavou. Z toho 34
respondentli odpovédelo, Ze viibec nejsou spokojeni s tim, jak vypadaji. Druhym segmen-
tem jsou lid¢, kterym lehce vadi jejich postava. Poslednich 32 dotazovanych tvoii lide,
kteti jsou spokojeni s tim, jak vypadaji a nic by neménili. Jelikoz jsou dotazovani z riiz-
nych vékovych skupin, nelze jednoznacné fici, zdali je zajem o vysnénou postavu a zdravy

zivotni styl pouze trend ¢i nikoliv.

Nicméné se vSeobecné tvrdi, Ze ti1 Ctvrtiny Zen nejsou spokojeny se svou postavou, a to i
pies to, ze k tomuto tvrzeni nemaji divod. Podstatna ¢ast zen se snazi svoje t€lo udrzovat

zdravé a mladistvé. Muzi je v posledni dob¢ zacali nasledovat.
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Otazka €. 5 Drzeli jste n€kdy dietu?
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Graf 5. Grafické zndazorneéni otdzky cislo 5 ze skupiny dotazovanych

Z dotazniku jsme zjistili, Ze 60 % respondentd odpovédelo, ze alespon nékdy v zivote drzeli
néjakou formu kalorické restrikce. Zbylych 40 % odpovidajicich nikdy zadnou formu dietu
nedrzelo. Z dat miZzeme vidét, Ze mnoho lidi preferuje mladistvy a zdravy vhled. Proto se
ve snaze priblizit se k idedlu deklarujici zdravy Zivotni styl uchyluji k dietam, které ve svém

dusledku vedou ke snizeni hmotnosti.
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Otazka €. 6 Kolik hodin denné travite vafenim?
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Graf 6. Grafické znazornéni otazky cislo 6 ze skupiny dotazovanych

V této otazce 74 respondentli odpovédelo, ze stravi vafenim ptiblizné jednu hodinu denng.
Druhou pocetnéjsi skupinou je 21 respondentd, kteti trdvi vafenim 2 hodiny. Pouze 5 dota-
zovanych stravi v kuchyni 3 a vice hodin denné. Logicky z dat, které jsme ziskali v otdzce
¢. 3 vime, Ze nejvice zastoupenou skupinou tvoii pracujici a studenti. T1 vétSinou chodi na
obéd, at’ uz do restaurace nebo rychlého obcerstveni. Zde se konzumuji zejména smazena
jidla a zékaznici neznaji pfesné slozeni. Zde se naskyta otdzka, jak vyftesit nedostatek casu
na pfipravu stravy a sou€asné organismu dodat pottebné Ziviny. Pomoci v tom miiZou praveé

vyrobky Ketofit.
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Otazka ¢. 7 Objednavate si produkty ptes internet?
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Graf 7. Grafické znazorneéni otdzky cislo 7 ze skupiny dotazovanych

80 % dotazanych uvedla, ze objednava produkty pies internet, kdezto 20 % dotazanych
uvedlo, ze nikdy pies internet neobjednava. Z 80 respondentd, ktefi objednéavaji ptes internet
jich 18 objednava velmi Casto a 62 ziidka. Graf ndm ukazuje pohled na to, jak se nakupovani
za poslednich 10 let zménilo a je jasné€ vidét, Ze 1idé radé&ji tihnou k pohodlnosti z online

nakupovani a preferuji jej vice nez kamenné prodejny.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 45

Otazka ¢. 8 Znate produkty znacky KetoFit?
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Graf 8. Grafické zndazorneéni otdzky cislo 8 ze skupiny dotazovanych

V grafu mizeme vidét, Ze tietina respondentil vi o znacce KetoFit a zna jeji produkty. 39 re-
spondentt uvedlo, ze produkty neznaji a zbylych 28 dotdzanych ma jakési povédomi o pro-
duktu nebo znacce firmy KetoFit. Dobfe cilend reklamni kampan, by mohla pomoci zvysit
znamost této znacky a ziskat si nové zédkazniky. Popiipadé presvédcit potencidlni zdkazniky

aby si produkt zakoupili.
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Otazka €. 9 Pokud byste dostali Sanci vyzkousSet produkt KetoFit, zkusili byste ho?
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Graf 9. Grafické zndzornéni otazky cislo 9 ze skupiny dotazovanych

Respondenti byli dotazani, zdali by méli zajem produkt znacky KetoFit ochutnat. 31 odpo-
veédél, Ze by urcité zkusil produkt znacky KetoFit zkusili. 48 dotazovanych by produkt
mozna otestovalo, nejsou si jisti co by mohli od takového produktu o¢ekavat. Nejméné po-

¢etnou skupinu tvoii 21 respondentt. Tato skupina by produkt znacky KetoFit rad&ji ne-

zkousela.
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Otazka ¢. 10 Doporucili byste KetoFit svym pratelim a zndmym?
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Graf 10. Grafické zndzornéni otazky cislo 10 ze skupiny dotazovanych

Na grafu mizeme vidét, ze 59 respondentti odpovédelo kladné, 1 kdyby neméli piimou zku-
Senost se znackou a doporudili by jej jinému ¢loveéku jako nastroj, se kterym muiize pracovat
(naptiklad pii redukci hmotnosti). Zbylych 41 respondentt by KetoFit nedoporugil pratelim

nebo znamym. Na viné v tomto piipadé miize byt i nedostate¢né seznameni s produktem.
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Otazka €. 11 Rozhodujete se 0 koupi dle doporuceni svych piatel?
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Graf 11. Grafické zndzorneéni otazky cislo 11 ze skupiny dotazovanych

Na grafickém zndzornéni mizeme vidét, Ze 73 respondenti se nechaji inspirovat doporuce-
nim svych pratel, ale stale kriticky uvazuji pii koupi produktu. 12 dotazovanych odpovédélo,
ze vzdy da na doporuceni od pratel. 15 respondenti nebere pti koupi produktl v potaz do-

poruceni, ale rozhoduje se na zékladé€ jinych parametri.
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Otazka €. 12 Koupil/a byste vice kusil abyste dostal/a mnozstevni slevu?
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Graf 12. Grafické zndazornéni otazky cislo 12 ze skupiny dotazovanych

V této otazce se 61 respondent shodl, Ze by koupil produkt rad¢ji ve vétSim mnozstvi se
slevou. Cesi radi nakupuji zbozi ve slevé, je tedy dobré s touto informaci pracovat a navrh-
nout plan prodeje. Zbylych 39 respondentti by produkt koupilo i bez mnozstevni ceny. Z

toho vyplyva, Ze lidé radi nakupuji vétsi mnozstvi za méné penéz.
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Otazka ¢. 13 Preferujete velké baleni produktu nebo sacky na jednu porci?
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Graf 13. Grafické zndzornéni otazky cislo 13 ze skupiny dotazovanych

Na grafu vidime 62 respondenty, ktefi uvedli v dotazniku, ze radgji preferuji velké baleni
daného produktu, kdezto zbylych 38 respondentti, uvadi oblibu v saécich na jednu porci.
Data nam ukazuji, Ze pies 60 % dotazanych radéji vyhledava vice porci v jednom ba-

leni. Z toho plyne, ze Cesi pfemysli o nakupu ekonomicky a hledaji nejvyhodné&jsi variantu.
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Otazka ¢. 14 Firma KetoFit zavadi novy produkt proteinové tyCinky, ochutnali byste?
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Graf 14. Grafické zndazornéni otazky cislo 14 ze skupiny dotazovanych

Ze 100 odpovidajicich 82 uvedli, Ze by novy produkt urcité ochutnali. Pouze zbylych 18
uvedlo, ze by novy produkt neochutnali. Zietelné nam tedy graf zobrazuje skutecnost, ze

vétSina respondentli rada zkousi nové véci a neni konzervativni.
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Otazka €. 15 Co je pro vas pii koupi tyCinky dilezité?
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Graf 15. Grafické zndzorneéni otazky cislo 15 ze skupiny dotazovanych

Pro konzumenta je nejdiilezitéjsi kvalita a chut’ tyCinky. AZ na tfetim misté je zajima cena.
To ukazuje, ze Cesky zakaznik jiz primarné nevyhledava zbozi ve slevové akci, ale poohlizi

se po kvalitnim zboZi i za vy$§i mozZnou cenu.
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Otazka ¢. 16 Jakou piichut’ mate nejradéji?
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Graf 16. Grafické zndzorneéni otazky cislo 16 ze skupiny dotazovanych

Prizkum ukazal, Ze lidé by nejvice uvitali “klasické” ptichuté kokos - ¢okolada a také va-
nilku. Tyto ptichuté si kazdy dokaze dobie predstavit a spojit si chut’ a viini s danym pro-
duktem. Dal$i zastoupeni Proteinové tyCinky s mlécnou ptichuti mélo 17 respondentu,

0 néco méné méla Proteinova tyc€inka s pfichuti arasid s 13 respondenty a na poslednim

misté skoncila ptichut’ cappuccino.
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7 ANALYZA KONKURENCE FIRMY KETOFIT

7.1 Ketodiet

Tato firma plsobi na trhu uz vice jak 6 let, stejné tak jako KetoFit proklamuji, Ze pomohou
zhubnout nadbytec¢né kilogramy, a to zcela pohodin€ a bez hladu. Jejich nizkosacharidové
produkty jsou téz obohacené o vitaminy a mineraly. Firma nabizi konzultacni centra, kde
muzete vyuzit sluzeb vyzivovych specialistll. Ale to podle soucasnych trendl a rychlé dobé
internetu neni velmi zadané. Firma ma v sortimentu proteinové koktejly, omelety, polévky
a dalsi jidla. Cenové jsou drazsi nez KetoFit. Mezi jejich nabizené produkty patii také pro-
teinové tyCinky, ty ale oproti znacce KetoFit maji vice sacharidi a méné bilkovin. Tato firma

vSak nabizi Siroky sortiment a proto se stava dilezitym konkurentem. [33] [34]

7.2 KetoMix

Nové€ vznikla firma KetoMix v roce 2017 se vizudlné€ snaZila ptiblizit znacce KetoFit. Pro-
dukty KetoMix diety spadaji pod spole¢nost Opravdové hubnuti, s.r.o. Ta na trhu funguje
pomérné kratce, ato od roku 2015. Firma se zaméiuje na redukci hmotnosti s pomoci diet-
nich produkt. Samotné proteinové ty¢inky, maji vyssi obsah sacharidii a méné bilkovin.
Produkty casto obsahuji palmovy olej, sojovy protein, ktery je dle nejnovejsich studii ne-
vhodny pro nékteré typy lidi. Je levnéjsi a mize zptisobovat pii dlouhodobé konzumaci zdra-
votni problémy. Firma KetoMix muize byt konkurenci pro KetoFit. Je jen otazkou, zda si

potencialni zdkaznik dostate¢n¢ prostuduje slozeni potravin. [35] [44]

7.3 Cambridge diet

Cambridge diet je firma specializujici se na koktejly a proteinova jidla. Vznikla v Anglii a
je na trhu v CR uz fadu let. Nabizi sortiment dietnich produkti, ketogennich jidel a koktejli..
Puisobi v Cechach a dalsich zemi EU. Pro ziskéani keto jidel se musi klient stat zakaznikem
jednoho z jejich zakaznickych center. Osobni kontakt miize byt pro urcité procento lidi za-
jimavy, ale v soucasné dobé&, kdy je uptednostiiovana rychlost ndkupu a okamzita spotieba,

lidé davaji piednost e-shopu.[36] [37]



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 55

Zhodnoceni ty¢inek v porovnani s uvedenou konkurenci:

Proteinové ty¢inky nabizeji vSechny uvedené firmy - KetoFit, KetoDiet, KetoMix,
Cambridge diet.

Pro uvedeni novych ty¢inek na trh je velmi dilezita samotna chut’ ty€inek, cena, sloZeni a
nutriéni hodnoty. Uspé&snost zavedeni proteinovych ty&inek KetoFit, které jsou pfedmétem

bakalatské prace, se predpoklada velmi vysoka z téchto divodi:

e Znamost znacky

e Nejlepsi nutriéni hodnoty - nejméné cukri/sacharidi, nejvice kvalitni bilkoviny
e Dobra chut, oblibené ptichuté

e Kovalitni sloZeni

e Nejvyssi hmotnost

e Designovy obal

7.4 Analyza zakazniki

Kazdy zakaznik se pocita, a ne vSichni zdkaznici jsou stejni. Jejich chovani k rGznym pro-
duktiim vsak miize byt velmi podobné. Prave tyto spolecné znaky je tfeba najit a vyuzit jako
vyhodu. V tomto ptipad€, pouzijeme pro analyzovani zakaznikd dotaznikovou metodu o 100
dotazanych, ta se jevi jako efektivni nastroj v ziskdvani informaci od budoucich ¢i stavaji-
niku bylo vyssi zastoupeni zen a respondenti odpovidali napti¢ vSemi vékovymi kategori-

emi.
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8 BOSTONSKA MATICE

Bostonskou matici jsme sestavili, podle dat, ktera vyplynula z dotaznikového Setieni. Ro-
zebirali jsme jednotlivé segmenty Bostonské matice a vyrobky jsme selektovali podle po-

slednich udajt o prodeji 1 informaci o vyvoji ze startovniho plisobeni v trznim prosttedi.

Za hvézdy jsme zvolili novinku kokos-¢okolada, jedna se o produkt, ktery jiz od prvopocatku
m¢él obrovsky vynos. Do skupiny dojnych krav jsme zvolili mléénou ptichut’. Vyrobek tadici
se do kategorie otazniky jsme zvolili ara§idovou a cappuccino pfichut. Mezi bidné psi se

nefadi zadné z tyCinek KetoFit.

I.  Hvézdy: Proteinova ty¢inka Kokos-¢okolada, Proteinova ty¢inka vanilka
Il.  Dojné kravy: Proteinova ty¢inka mlé¢na
Ill.  Otazniky: Proteinova ty¢inka araSidova, Proteinova ty¢inka cappuccino

IV.  Bidni psi: Mezi bidné psi se netadi Zadné z tyCinek KetoFit.

Tabulka 1. Bostonskd matice [Zdroj: autor]

Vysoky trzni podil Nizky trzni podil

e Kokos-cokolada, arasidova,
Vysoka mira ristu 2 ,
vanilka cappuccino

Nizka mira ristu mlécna /

Zavéretné zhodnoceni:

Hvézdy

Mezi hvézdy se fadi bezpochyby proteinova tycinka kokos-Cokolada a proteinova ty¢inka
s prichuti vanilky, které jiz od zavedeni na trh jsou jasnymi favority. Ob¢ variace byly 0zna-
¢eny jako hvézdy. Jedna se o produkty, které se hned po zavedeni staly oblibenymi. Jejich
silnou strankou je originalni a vyjimecna chut’ s kvalitnim sloZzenim a specifickym obalovym

designem.
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Dojné kravy
Mezi dojné kravy mizeme zatadit produkt s ptichuti mlé¢nou. Tento vyrobek je na trhu

dlouho a ma jisté vysledky. Pii vhodn¢ zvolené propagaci a marketingu, mize postoupit

tento produkt mezi hvézdy.

Otazniky

U produktu s prichuti arasidy se proteinové ty€inky sice na trznim prostiedi uchytily, ale je
to produkt, ktery mizeme volit jako dilezity jen pro vegetariany a vegany. To samé plati
U proteinové ty¢inky cappuccino. MnozZstvi zédkaznikii zaméfujici se na tyto produkty je
mensi. Je zde vSak potieba né€jaky Cas, aby nam ukdazal, zda se stanou dojnou kravou. Diile-
zitym nastrojem zde bude dobfe zvolena marketingova akce, napiiklad se zaméfenim na se-

zonni akcei.

Bidni psi

Mezi bidné psi se netadi Zadné z ty¢inek KetoFit.

Shrnuti:

Celkove se da shrnout, Ze produkt proteinové ty¢inky firmy KetoFit, jsou rozhodujici a maji
misto na trhu. Kazda piichut’ je u respondentii oblibend. A zadna z proteinovych ty€inek se
nefadi mezi bidné psi. Pokud bude propagace proteinovych tyCinek tspésna, budou velmi

oblibenym produktem.
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9 NAVRHY NA SNiZENI RIZIK, PRI ZAVEDENI PRODUKTU DO
PRODEJE

Je zde cela plejada navrhu, které mohou zabezpecit snizeni rizika a zvysit prodej. Zvysit
spokojenost zakaznika. Budovéanim silného a kvalitniho zdkaznického servisu, pravidelna
komunikace mezi prodejcem a kupujicim. Dalsi vhodny néstroj je spravné rozpoznani potieb
zakaznika na zakladé jeho predispozic a cilti. Odlisit se od konkurence a apelovat na vysokou
hmotnost produktu, ktery nejen uspokoji chut’, ale i hlad. Pravé pro kupujici je rozhodujici
chut’, coz vyplynulo z dotaznikového Setieni. Z chuti ziskdvame informace, zda je produkt

pro nas vhodny. Citime z dobré chuti pozitek a v budoucnu si ho zakoupime mnohem radgji.

Produkt, jenz firma KetoFit zavadi, patii k zdkladnim nabizenym produktiim a dale rozsituje

jejich uz tak bohatou nabidku.

Dle mych doporuceni je vhodné investovat zisk z ostatnich produktt, pravé do 1. faze zave-
deni vyrobku na trh. Tato ¢ast byva Casto piehlizena a poté nemusi novy produkt prorazit.
Pro uspésné zavedeni produktu na trh, je dilezité neustale kontrolovat a analyzovat vy-
sledky. Firma musi mit neustaly ptehled o tom, jak se trh chova. Pokud nastane jakakoliv

zmeéna je tfeba odkontrolovat analyzy a poptipadé tvofit nové.

Zajistit dostate¢né mnozstvi produktti na poptavku zakaznika je také jedna z variant. Hledat
vyhodné suroviny, ze kterych budeme produkty vytvaret a hledat moznost v jaké ¢asti vy-
robniho procesu se da usetfit. Zvysit kontrolu zpracovanych surovin, aby nepoklesla prémi-
ova kvalita produkt. Mit na sklad¢ vice zasob, pokud by doslo k odstaveni dopravni logis-

tiky, vlivem havarie nebo dalSich externich vlivi.

V této dobé je vyhodné, aby firma podporovala ochranu prirody a §la blize ekologickou ces-

tou, proto stoji za zminku soustiedit se naptiklad na rozloZzitelny obal.

Firma mohla vice budovat komunitu svych zakaznikt, aby nakupujici byli hrdi, ze jsou sou-
casti tak skve€lé znacky. Vytvofit systém odmeénovani nejveérnéjSim zakazniktim at’ uz s na-
bidkou akci, slev nebo spoluprace. Firma je mtize podporovat sdilenim uzasnych promén na

socialnich siti. foceni a testovani vyrobkd s jejich znackou v rdmci marketingu.

Ve sportu lezi velké mnozZstvi penéz, proto je vhodné cilit prave na tento segment a soustiedit
prostiedky na reklamu prave ke sportovcim, poukazat na kvalitni a Spickové suroviny, Vy-

sokou gramaz, jednoduchost a pfitom prakti¢nost produkti znacky KetoFit.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 59

ZAVER

Cilem bylo diagnostikovat rizika pii zavedeni produktu Proteinové ty€inky ve firmé KetoFit.
V teoretické Casti jsem prvné rozvedl marketing, trzni prostfedi, popsal analyzy, které jsem
nasledné implementoval. Dle zjisténi z vySe uvedenych analyz, které jsme nastinili jiz v
uvodu, mizeme fici, Ze produkt Proteinové tyCinky maji jisty potencial stat se uspéSnymi
pro firmu KetoFit. Osobn¢ jsem velkym zastancem kvalitni stravy a moznost mit
s sebou ptipravené jidlo nebo svaéinu, tfeba pomoci proteinové ty¢inky je velkou vyhodou
a urcité bych jej doporucil ostatnim. Z naSich analyz vyplyvaji vysledky, které jsou uvedeny

v praktické ¢asti.

V prvni fadé jsme si popsali, co budeme analyzovat a dale jsme provedli PEST analyzu.
Dulezité informace a data jsme ziskali ve formé dotazniku, které ndm potvrdily zdjem zkou-
Set nové vyrobky a kladny vztah ke zdravému Zivotnimu stylu. Proto se vyplati investovat

do oblasti marketingu a piiblizit se lidem naptiklad v socialnich sitich.

Rozbor konkurence, ktery je v bakaldiské praci uveden, byl dilezity pro srovnani mezi fir-
mami propagujicimi stejny nebo obdobny sortiment. Z dotaznikového Setfeni je patrné, ze
vétsina dotazovanych pracuje. Zeny mnohem &ast&ji drzi rizné diety nez muzi. Také jejich
doporuceni kamaradkdm nebo zndmym bude mit vyssi vahu nez personalizovana reklama.
Celkové Cesi nakupuji vice, pokud je produkt ve slevé a celkové jsou na né zvykli. Respon-
denti vyuzivaji jak kamenné prodejny, tak internetovy obchod a proto se zaméfime na oba
zpusoby prodeje. Vétsina dotazovanych bud’ produkty firmy KetoFit neznd, nebo ma jen

je prave kvalita, konzistence a chut’ proteinové tyc¢inky.

Na zaklad¢ téchto informaci jsme poté mohli navrhnout zlepSeni, a to zejména v odliSnosti
produktu jako je vyS$8i hmotnost, znacka, chut’ a origindlnost. Bostonské matice ndm pouka-
zala a rozd¢lila produkty firmy do kategorii, které jsou pro firmu aspésné a které méné.
Provedli jsme vSe, co jsme zamysleli a z vysledkd mizeme fici, ze zavedeni proteinovych
ty¢inek je spravnou volbou. Kazda z piichuti ma moznost byt hvézdou a je velmi malé Sance,
Ze by se stala bidnym psem. Tato volba mize v budoucnosti firmé pfinést vysoké zisky, a
proto se vyplati. Nejvhodné&;jsi strategii se jevi vlozit finanéni prostiedky do prvni faze zava-

déni produktu na trh a poté pruzné¢ reagovat.

Zavérem muzeme konstatovat, ze cile bakalarské prace, které jsme si vytkli v uvodu, byly

splnény. Produkt Proteinové tyCinky bude uspésnym sortimentem pro firmu KetoFit.
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HDP  Hruby doméaci produkt

BCG Bostonska matice

Kg Kilogram

g gram
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SEZNAM PRILOH

1. Pl Dotaznik [Zdroj: autor]



PRILOHA P I: DOTAZNIK
1.Jaké jste pohlavi?

d Muz
O Zena

2.Jaky je vas vek?

1 do 18 let
O 19-25 let
0 26 - 35 let
0 36 -45 let
a

46 let a vice

3. Jaké je vaSe zamé&stnani?

1 Nezaméstnany
d Student
1 pracujici

(1 dachodce

4. Jste spokojeni se svou postavou?

d Ano
(d Ne
d Trochu

5. Drzeli jste n¢kdy dietu?

d Ano
1 Ne



6. Kolik hodin denné travite vafenim?

1 1 hodinu
2 hodiny
U 3 hodiny a vice

7. Objednavate si produkty pies internet?

3 Casto
1 Obcas
1 Ne

8. Znate produkty znacky KetoFit?

d Ano
(d Ne

(1 Neéco mi to fika

9. Pokud byste dostali Sanci vyzkouset produkt KetoFit, zkusili byste ho?
U Urcite
(1 Mozna

1 Spise ne

10. Doporucili byste KetoFit svym pfatelim a zndmym?

d Ano
(d Ne

11. Rozhodujete se o koupi dle doporuceni ptratel/znamych?

Q Vzdy 1 Ne
(1 Obcas



12. Koupil/a byste vice kust, aby jste dostal/a mnoZstevni slevu??

1 Ano
1 Ne

13. Preferujete velké baleni produktu nebo sacky s jednou porci?

[ Velké baleni

( Jedna porce

14. Firma KetoFit zavadi novy produkt proteinové ty¢inky, ochutnali byste?

d Ano
d Ne

15. Co je pro vas pii koupi tyCinky dilezité?
Q Chut
Kvalita

Cena

Mnozstvi

I EI A W

Znacka

16. Jakou ptichut mate nejradéji?

 Cappuccino
Kokos - ¢okolada
Vanilka

AraSidova

I E A W

Mlécna



