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ABSTRAKT

Hlavnim cilem této diplomové prace je identifikace cilovych skupin a néavrh
komunikac¢ni strategie znacky, kterd se na ¢eském trhu zabyva prodejem unikatniho
produktu, coz je tekuty bujon pfipraveny z Cerstvych surovin. Diplomova prace je
rozdé€lena do tii ¢asti. Teoretickd ¢ast mapuje zékladni pojmy, které se vazou k tématu
a jsou zde uvedeny také cile prace a vyzkumné otazky. V praktické ¢asti jsou tyto
poznatky uvedeny do praxe, je provedena fada a analyz a marketingovy vyzkum.
Na zaklad¢ vysledkti marketingového vyzkumu a poznatkli z provedenych analyz je
Vv projektové Casti sestaven profil cilové skupiny a nasledné strategicky komunikacni

plan vetné navrhu konkrétni reklamni kampang.

Kli¢ova slova: marketing, cileny marketing, segmentace, profil cilové skupiny,

komunikacni strategie, komunikacni mix

ABSTRAKT

The main aim of this diploma thesis is to identify target groups and design
a communication strategy of the brand, which deals with the sale of a unique product
on the Czech market, which is a liquid broth prepared from fresh ingredients. The
diploma thesis is divided into three parts. The theoretical part maps the basic concepts
that are related to the topic and there are also the objectives of the work and research
questions. In the practical part, these findings are put into practice, a number of
analyzes and marketing research are performed. Based on the results of marketing
research and findings from the analyzes, a profile of the target group is compiled in the
project part, followed by a strategic communication plan, including a proposal for

a specific campaign.

Keywords: marketing, target marketing, segmentation, profiles of target group,

communication strategy, communication mix
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UvVOD

Zdravy zivotni styl a s nim spojené zdravé stravovani v poslednich letech zaznamenal velky
narast a jeho popularita nadale stoupa. Lidé se stale Castéji zajimaji o to, co konzumuyji,
potrpi si na kvalitni potraviny, vice se soustfedi také na ptivod surovin a jejich zpracovani.
Tento jev jisté¢ ovlivituje také mnozstvi civilizacnich chorob spojenych s nevhodnym
stravovanim, ale také vzdélanost a rozhled jednotlived, ktefi si uvédomuji a zjist'uji sami na
vlastnim téle, Ze kvalitni jidlo je zaklad kvalitniho zivota. Do popiedi zajmu se opét
dostavaji lokalni vyrobci, zemédélci a farmafi, ktefi nabizi suroviny s garantovanym
puvodem. Vznika také fada firem, ktefi nabizi vyrobky své vlastni produkce a spotiebitelé
za takové zbozi nevahaji utratit vyssi ¢astky nez za zbozi z dovozu, u které¢ho Ize pivod
dohledat jen stézi. Tato diplomova prace se zabyva analyzou cilovych skupin znacky
Bujonka, ktera na trhu ptsobi velmi kratce a nabizi originalni produkt, ktery dokonale
splituje pozadavky a trendy moderni stravovani a zdravého zivotniho stylu. Podle staré¢ho
rodinného receptu vyrabi bujon, ktery je sloZzen vyhradné z Cerstvych a lokalnich surovin,

neobsahuje Zadnou chemii a jeho vyuziti v kuchyni je vSestranné.

Diplomova prace je rozdélena do tfech ¢asti. Teoretickd cast mapuje zakladni pojmy, které
se vazou tématu jako napftiklad etapy cileného marketingu, segmentace trhu, marketingova
strategie a analyza a obsahuje také vyzkumné otazky. Prakticka cast obsahuje marketingovy
vyzkum, prostfednictvim kterého jsou shromazdény informace, které ptfinesou odpovédi na

vyzkumné otazky a také jsou dulezitym voditkem pro sestaveni a analyzu cilové skupiny.

Projektova cast se pak soustfedi na tvorbu profilu cilového segmentu, persony a navrh
komunikacni strategie, kde jsou ptedlozeny konkrétni ndvrhy a specifikovana mozna rizika.
Aby byla predstava o fungovani této strategie co nejpiesnéjsi, vV zavéru prace je navrzena

jednoducha reklamni kamparn.
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.  TEORETICKA CAST
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1 FENOMEN ZDRAVEHO ZIVOTNIHO STYLU

,Jedna se o soubor Cinnosti a zptsobli chovani vedoucich k prevenci a podpote
naSeho zdravi. Jde pfedevSim o prevenci rozvoje tzv. neinfekénich onemocnéni hromadného
vyskytu (obezita, cukrovka, onemocnéni srdce a cév, nadorové onemocnéni, vadného drzeni

téla a podobn¢)“ (Jak v kuchyni, 2021).

Zivotni styl zahrnuje zptsob Zivota jednotlivce a skupiny, do kterého spada fada
procestu a jevu. Jedna se komplex vztaha a zpiisobt, jak lidé ziji, jak se stravuji, jak bydli,
jak se chovaji v urcitych situacich, jaké maji zajmy, jaké jsou jejich pracovni vztahy
a zpusoby socidlni interakce, jejich vzdjemnd komunikace, jednani, jaké uznavaji a dodrzuji
hodnoty, jak se staraji o déti, své blizké, zvifata atd. Zivotni styl vyznamné ovliviiuji tradice
dané kultury a prostfedi, ve kterém jedinci Ziji a také socialni a ekonomickou vyspélosti
spole¢nosti. Charakteristika zivotniho stylu je tedy zavisla na fadé faktort, je velmi sloZita
a komplexni a spada primarné do socialnich studii. Zivotni styl je charakteristicky zptisob

existence jak samotného jedince, tak celé spolec¢nosti (Nerudova, 2015).

Zdravy zplsob Zivota by mél zahrnovat pravidelny denni rezim, kde je v rovnovaze
zivotosprava, dostatek spanku, kvalitni stravy a dodrZzovani pohybové aktivity. Mezi dalsi
faktory patii péce o télo, osobni hygiena, a predevS§im dusevni pohoda. Eliminace
negativnich faktort, jako je stres, pfili§ velka pracovni a psychicka zatéz, hekticky zptisob
zivota, neschopnost relaxovat a odpocivat, to vSe vede k prevenci vzniku civiliza¢nich
chorob, kterou velkou mérou ovliviluji zdravi a kvalitu lidského zivota. Samoziejmosti by
pak méla byt absence uzivani navykovych a jinych Skodlivych latek, at’ uz koufeni,
konzumace alkoholu nebo jinych drog (Maradova, 2000, s. 25). Zdravi je jedna

vvvvvv

samoziejmosti a hlavné radosti. Je to totiz jedna z nejlepSich investic do nasi budoucnosti.

1.1 Zdravi

Dle Svétové zdravotnické organizace je zdravi ovliviiovano mnoha faktory, které
nazyvame je determinanty zdravi. Tyto faktory plsobi pifimo nebo zprostiedkované na
zdravi ¢lov€ka a vzajemné se posiluji ¢i oslabuji. RozliSujeme tak faktory vnéjsi, tedy ty,

které muzeme ovlivnit, coz je napf. zivotni styl, kvalita zivotniho prostfedi, uroven
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zdravotnictvi a kvalita zdravotni péce a faktory vnitini, kam patii dédicné vlivy, vk,

pohlavi, rodinna ¢i osobni anamnéza (Maaytova, 2012).

1.2 Vyziva

Strava ma v lidském byti zdsadni vyznam, nejen ze se fadi mezi zédkladni fyziologické
potieby, jeji hodnota je obsazena také v rovin€ psychické a socialni. Vyvazena, a predevsim
kvalitni strava je nezbytnd k zajisténi zivotni aktivity Clov€ka, jeho zdravi, schopnosti
behem celého dne podavat vykony, k podpofe ristu a rozmnozovani. Druhy konzumované
potravy a jeji priprava zaznamenala historicky obrovsky vyvoj. V davné minulosti bylo
napiiklad zcela bézné, Ze jidlo bylo dochucovéno, kotenéno, soleno ¢i slazeno vyhradné pro
Slechtu, prosty lid zddné¢ dochucovaci prostfedky nepouzival. Zasadni rozdily vSak byly
hlavné v kvalit¢ a kvantit¢ potravy. Charakter stravovacich navykl obyvatelstva byl
ovliviiovan ptedevsim jejich lokalizaci a témét neexistujicim dovozem potravin z okolnich

zemi. Lidé konzumovali sezonni potraviny, typické pro dané rocni obdobi a klima

(Nerudova, 2015, s. 4).

V diivéjsich dobach se Ceska populace stravovala s vEétSim energetickym piijmem,
hlavné vice tukd, cukri a také alkoholu. Naptiklad kuchaiské knihy nasi nejznaméjsi
kuchaiky Magdaleny Dobromily Rettigové obsahovaly recepty, které se vyznacovaly
vysSim energetickym piijmem. Je potieba vzit v potaz, ze v t¢€ dobé méli lidé 1 vyssi
energeticky vydej. Proto tento zplsob vafeni by byl hodnocen jako nezdravy, zpiisobujici

nadvahu a obezitu.

Po roce 1989 a se stale zvySujici se Zivotni trovni a kupni silou obyvatelstva roste
nejen dovoz rozmanitych druhil potravin ze vSech koutl svéta, ale roste také ,,gurmanstvi®.
Jidlo je velmi oblibenou a nedilnou souc¢ésti spoleCenského Zivota, uz ddvno se netadi jen
k nutnosti Kk preziti lidstva, jedna se o velmi piijemny zpusob kulturné-spolecenského aktu,
ktery je pro kazdou konkrétni zemi ¢i kulturu specificky. Gastronomie tak v soucasné dobé
predstavuje dilezitou soucast spolecenského zivota, Casto je soucasti prestiznich obchodnich

jednani a v neposledni fad¢ je také vyhledavanym kulturnim a kulinatskym zaZzitkem.

S obrovskym sortimentem potravin se ale zacaly pojit 1 nékolik negativnich faktort.

Jednim z nich je excesivni pfijem stravy a zvySujici se pocet lidi s nadvahou a obezitou.
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Mala vyzivova edukace dospélych pak zpusobuje predavani Spatnych stravovacich navyki

i na déti. V mnozstvi potravin se ¢loveék nevyzna, pii vybéru se orientuje dle ceny a reklamy.

Dle vyzkumu (Food Retail Industry Profile, 2014) se v Ceské republice lidé rozhoduji
pii koupi potravin hlavné podle ceny. Kvalitni potraviny maji cenu vzdy vyssi ze své
podstaty. Proto je tento trend problematicky hlavné ze zdravotniho hlediska. Lidé pak

konzumuji mén¢ kvalitni potraviny, které maji nizsi obsah vitamind, minerala, vlakniny.

Gastronomie se stala jednim z nejvyraznéjsich trendii moderni doby. Vyznamné se na
tom podili mnozstvi nové vznikajicich kulinafskych potfadii a soutézi, které jsou velmi
popularni a pochopitelné také socialni sité, kde se profiluje fada food blogerd a lifestyle
blogert. Ti se orientuji jednak na atraktivni podniky, které svym sledujicim doporucuji
k navstéve, fada z nich se vSak zabyva ptimo zdravym zivotnim stylem a stravovanim. Zde
by se vSak m¢l uzivatel mit na pozoru, protoze to, do jaké miry jsou tito blogefi odborniky,
je otazka. Jejich ptipadné rady a doporuceni jsou veskrze individudlni, jsou Casto zaloZeny
pouze na jejich osobni zkuSenosti a mély byt vzdy konzultovany se skute¢nymi profesionaly

na zdravou vyzivu, aby nedoslo k pfipadnym zdravotnim komplikacim.

1.3 Obezita - riziko blahobytu

Soucasny trh s potravinami je velmi rozmanity a jednotlivé druhy potravin jsou také
snadné&ji dostupné, nez tomu bylo diive. Obrovsky vybér zbozi v riznych kategoriich ceny
1 kvality pak vede nejen ke zvySené mife konzumace potravin, ale také ke konzumu
a k ¢lenéni samotnych spottebiteld. Prvni skupina se orientuje primarné na cenu, vyhledava
levnéjsi potraviny, vyhodné slevové akce a kvalité nepfisuzuje az tak velky vyznam. Dalsi
skupinou jsou gurmadni, ktefi si potrpi na potraviny nejvyssi kvality a nevahaji za takoveé
zboZi utratit jakoukoli ¢astku. Zde je rozhodujicim faktorem ekonomicka situace a socialni
postaveni jedince. Kunova ve své publikaci uvadi, Ze zvySeny zdjem o kvalitni stravu pfimo
souvisi s inteligenci a vyssim vzdélanim. Dodava, ze ve vysp€lém svéte je patrnd inklinace
pravé ke zbozi vysoké kvality a vyS$i ceny, zatimco niz$i socialni vrstvy se orientuji
primarné na nizkou cenu potravin (Kunova, 2011, s. 11).

Znepokojivy je také fakt, ze v Cesku piibyva lidi s obezitou a nadvahou. Momentalng
se s vyssi, nez normalni hmotnosti potykd 66 % dospélych, zatimco pied sedmi lety jich

bylo 55 %. Nejedna se zdaleka jen o esteticky problém, obezita a nadvaha jsou Castou
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pricinou dalsich nemoci. Aktudlni prizkum agentury STEM z konce roku 2020 ukézal na
prudky nardst obezity a nadvahy v ceské spoleCnosti. Zhruba 38 % dospélych u nds ma
nadvéahu a dalSich 28 % trpi obezitou. V roce 2013 u néas vykazovalo nadvahu zhruba 34 %
dospélych, obezitu pak 21 % dospélych. Sokujici vysledky jsou vsak u déti, kde se za
poslednich 25 let pocet ztrojnasobil. Nadvéahou trpi zhruba 30 % déti, obezitou necelych 10
%. Pro srovnani, v 90. letech minulého stoleti bylo evidovano pouze 3,5 % obéznich déti.
Obezita, jak u dospélych, tak i u déti s sebou pfinasi riziko velmi vaznych chorob, z nichz

nejcastéj$i je diabetes 2. stupné, kardiovaskularni onemocnéni, infarkt a jiné (Tachova,

2021).

1.4 Trendy moderni kuchyné

V poslednich letech dochazi nejen v Ceské republice k narGistu hmotnosti u celé
populace, s ¢im souvisi i tlak na jeho feSeni. Trend ve vyzivé se pak tyka edukace spravného
vybéru potravin, zdravé a moderni pfipravy jidel. V dnesni moderni gastronomii je typicky
diiraz na regionalni potraviny, které podporuji ekonomiku statu. Vybér kvalitnich potravin,
které obsahuji velké mnozstvi makro i mikronutrientd. Jednd se o bio potraviny, maso
a masné vyrobky z volnych chovl a obecn¢ vSechny tzv. farmatské produkty. Pti ptipravé
jidel se pak uptednostiuji Setrné zpusoby jako vafeni v pafe, pomalé vafeni pii nizkych
teplotach. V kontrastu toho se pak doporucuje maximalné se vyhybat primysloveé
zpracovanym potravinam, polotovariim, omezuje se piijem cukrl, bilé mouky. Doporucuje
se alternativni slazeni. Po nedavnych letech v karanténnich opatienich se objevuji trendy

domaci ptipravy potravin.

1.4.1 Historie popularizace vareni

Asi prvni pofad o vafeni byl vysilan jiz v roce 1964 a mé&l nzev ,,Rekni mi, co jis*.
Jeho pravodci byli zndmi komici té doby Lubomir Lipsky a Miroslav Hornicek. Pofad mé¢l
tedy hlavni ukol divédka pobavit. Pofad “Pfijd’ k ndm na veceti” z roku 1986 uz mél ale
ambici ukazovat kuchafské uméni zndmych osobnosti z uméleckého svéta. Prvni
porevolu¢ni potfad s kuchaiskou tématikou uz mél klasicky zapadni formét a hlavnimi
hvézdami byli popularni osobnosti, neprofesionalni kuchafi, v tomto piipadé¢ Jifina

Bohdalova, Petr Novotny a Alois Nahlovsky. Potad vysilala televize Nova v letech 1999-
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2001 pod nazvem: “My radi jime”. Potad s edukativnim charakterem a s nazvem “Pod
poklickou” se vysilal v letech 1999-2012. Pfedstavoval jednotlivé potraviny ve svych
kladech i zaporech. V potadu se objevovali odbornici na zdravou vyzivu. Nasledné se
o inspiraci ve vafeni a zdravé vyzive zacalo vénovat spousty pofadi, které¢ uvadi nasledujici
tabulka. Z vysledkd je patrné, Ze nejvétsi uspéch maji porady, ve kterych Gcinkuje popularni
restauratér a kuchat Zden€k Pohlreich. Ten obsadil také prvni pticku popularity

v dotaznikovém Setieni, viz str. 62.

PORADY O VARENI] Osobnost / moderator Hog;;]c)eni

Ted vaii $éf! 2014 Zdenék Pohlreich 73 %
Varte jako $éf! 2013 Zdenék Pohlreich 68 %
Séfna grilu 2011 |Zdenék Pohlreich 64 %
Rozpal to, $éfe 2014 Zdenék Pohlreich 63 %
Toulavd kamera ochutnévi Cesko 2010 I. Touslova, J. Marsal 71%
Miiam aneb prima vaiecka 2000 Kamila Teslikova 68 %
Léto s Italem 2012 Emanuele Ridi 68 %

S Italem v kuchyni 2009 Emanuele Ridi 58 %
Draci v hrnci 2013 M. Doubravovi, O. Juchelka 53 %
Kluci v akci 2005 Filip Sajler, Ondtej Slanina 49 %
Vse o vafeni 2013 Béra Vyskocilova 20 %

U Haliny v kuchyni 2014 Halina Pawlowska 15 %
Babicovy dobroty 2008  |Jiii Babica 13%
Levné a chutné s Lidou Hruskou 2014 Lada Hruska 9%
Tescoma s chuti 2009 TV Nova 9%
REALITYSHOW O VARENI  Vanik e
Ano, séfe! 2009 Zdenék Pohlreich 78 %
MasterChef Cesko 2015 |TV Nova 53 %
Prostieno! 2010 TV Prima 45 %

Obrdzek 1 Zebiicek popularity poradii o vareni (viastni zpracovani)
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2 CILENY MARKETING

Marketing je definovan jako cileny proces, béhem kterého jednotlivei napliuji své
potieby a pfani prostiednictvim nabidky a smény hodnotnych vyrobkii s ostatnimi.
Vychozim bodem je praveé nabidka a poptavka, at’ uz se jedna o hmotné zbozi, potravu a jiné
véci, dulezité pro zékladni pfeziti anebo véci, slouzici k rekreaci, relaxaci a jinému,
kulturnimu ¢i intelektudlnimu vyziti ¢lovéka. (Kotler, 1992, s. 5). Jak se vyviji a méni
spolecnost, tak se méni predevsim jeho potieby. Lidska potieba se da definovat jako stav
urcitého nedostatku néjakého zékladniho uspokojeni. V samotném zakladu lidského byti se
jednd o potiebu jidla, osaceni, obydli, bezpeCnosti a dalSich véci nutnych k pfeziti.
spole¢nosti jsou tyto pozadavky uspokojovany rozdilné, jelikoz jsou formovéany jednak
kulturou pfislusné zemé, ale tak spoleCenskymi silami, institucemi a hlavné ekonomikou.
Kotler dale uvadi, ze pozadavky se stavaji poptavkou, pokud jsou podlozeny kupni silou, tj.
schopnosti si takové vyrobky koupit. Z toho diivodu byva marketing ¢asto “obvinovan”, ze
marketing Casto slouzi jen k tomu, aby v lidech vyvoldval um¢lé potieby a touhy si dany
produkt koupit, bez ohledu na to, zda jej skutecné potiebuji vyuziji. Zéakladem
marketingového mysleni a konani firmy je proces fizeni a jednani smérem k zdkaznikovi. Je
tieba pochopit potieby a piani jak jednotlivce, tak celé skupiny, a to ve vSech ohledech, a to
ekonomickych, politickych, legislativnich, kulturnich a mnoha dalsich. Uspéch firmy je tizce

svazan s prostfedim, ve kterém své podnikani realizuje (Soukalova, 2015, s. 20).

2.1 Etapy cileného marketingu

Hlavni etapou cileného marketingu je identifikace konkrétniho trZzniho segmentu, na
ktery se chce firma zaméfit a pro tento segment pak vytvofit vhodny marketingovy mix.
Cileny marketing je definovan jako strategick¢ marketingové plisobeni firmy na danou
cilovou skupinu a jeho realizace je definovana tfemi etapami tzv. STP modelu — segmentace

trhu (segmentation), trzni zacileni (targeting) a trzni umisténi (positioning).

2.1.1 Segmentace

Zékaznici jsou ve svych potiebach a mnoha dalSich atributech odlisni a idealnim feSenim,
které je vSak v praxi nerealné, by bylo vytvoteni specifického marketingového mixu pro

kazdou skupinu. Proto dochazi k tzv. segmentaci trhu. Segmentace oznacuje proces, jehoz
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cilem je rozdéleni zdkaznikii podle urcitych kritérii do skupin, které stejné anebo podobné
reaguji na marketingovou komunikaci. Tyto skupiny jsou vnitiné homogenni, tzn. Ze maji
stejné anebo podobné potieby a chovani. Mezi sebou jsou pak tyto skupiny co nejvice
heterogenni, coz vyzaduje, aby se jednotlivé segmenty co nejvice lisily (Svétlik, 1994, s.
93). Segmentovat jednotlivé zakazniky lze podle charakteristik (geograficka, demograficka,
socio-psychologicka), nebo dle jejich postoju, chovani, zajmu atd. Takovy segment musi

byt: dostate¢né velky, méFitelny, pristupny, diferencovatelny a akceschopny.
Segmentace trhu ptinasi fadu vyhod, primarné se pak projevuji zejména v oblastech:

e Uspokojovani potieb zakaznikii. Vyrobek je vyvinut podle potieba a pfani urcité
skupiny zakaznikt, coz predpoklada, ze budou s produktem vice spokojeni.

wewr

o Efektivnéjsi distribuce. Firma se soustfedi na konkrétni segment, ktery o vyrobku
informuje, a tato propagace je piesné cilend pouze na specializovanou ¢ast trhu.
Stim souvisi také dostupnost produktu, ktery muze distribuovan pouze ve

specializované prodejni siti.

e Prizpisobeni — personifikace vyrobku. Tato strategie pfinadsi fadu vyhod samotné

firmé, protoze zde vznika prostor pro stanoveni exkluzivni, vyssi ceny.

e Ziskani konkurené¢ni vyhody. Vyrobek je vyvinut podle potieba a ptrani urcité

skupiny zakaznikd, coz piedpoklada, Ze budou s produktem vice spokojeni.

2.1.2 Postup segmentace

Cilem marketingu je porozumét zakaznikovi a nasledné mu nabidnout takovy produkt,
ktery uspokoji jeho potfeby a ptani. Aby byl vhled do zakaznického chovéani komplexni
a porozumeéni jeho potfebam a nasledna marketingova komunikace co nejefektivnéjsi, musi

byt stanoveny metody, jak toho docilit. Proces etapy segmentace prochdzi tfemi fazemi:

1. Faze — dotazovani. Provadi se neformalni dotazovani, béhem kterého dochazi ke
ttidéni zékaznikd do skupin, podle jejich chovani, motivaci a postoji. Na zakladé
téchto informaci se sestavi dotaznik, ktery se tyka napi. povédomi o znacce
a produktu, vlastnosti vyrobku, demografickych a psychografickych tudajich

0 respondentech atd.
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2. Faze — analyzovani. Vysledkem této faze je vytvoreni urcitého poctu cilovych
skupin neboli segmentil, k ¢emuz se vyuziva faktorova a vicefaktorova analyza.

Segmenty by mély byt vnitiné homogenni a z vnéjsku heterogenni.

3. Faze — profilovani. V zavéreCné¢ fazi dochazi k vymezeni struéné a vystizné
charakteristiky profilu kazdého segmentu. Jsou jasné charakterizovany vzajemné
odliSnosti v chovani a ostatnich vyznamnych rysech pfislusné cilové skupiny

(Soukalova, 2015, s. 43).

2.1.3 Kritéria efektivni segmentace

Zakladnim ptedpokladem tspéSného vybéru segmentu nebo cilového trhu je splnéni
nékolika podminek. Segment by mél byt dostatecné velky a mé¢l by mit také dostatecné
velky trzni potencial, by se vyplatilo jej obsluhovat a zhodnotit usili vlozené do reklamy
a jinych aktivit. Dalsi podminkou je jasna identifikovatelnost segmentu, ktera ptredstavuje
jasné znaky, podle kterych lze urcit, kdo do n& patii. MéFitelnost segmentu zahrnuje
moznost zmé&fit kupni silu a velikost daného segmentu. Dulezita je také dostupnost ¢ili
moznost segment efektivné oslovovat a obsluhovat a samotna akceschopnost, ktera zavisi
na schopnosti firmy vyvinout pro dany segment natolik atraktivni program, Ze na né&j bude

reagovat (Soukalova, 2015, s. 47).

2.1.4 Targeting — trZzni zacileni

V této etapé je feSena dllezitd otazka, a to otazka vybéru atraktivniho segmentu, ktery
splituje stanovena kritéria. Segmenty 1ze hodnotit podle velikosti rlstu trZznich segmentd, ale
ne vzdy je spravnou volbou volba toho nejvétsiho. Ty Casto vyZzaduji velké zdroje a tim
padem 1 velké naklady, naopak malé segmenty nevyzaduji tak velké naklady a obsluhovat
takovy segment neni tak narocné a nakladné. Soucasti spravné nastavené strategie firmy je
peclivé zvazit atraktivitu konkrétniho segmentu z hlediska ziskovosti. Zaroven firma musi
také zvazit, zda takto atraktivni segment odpovida jejim ciliim a zda mé dostatek zdroji

a odbornosti jej obsluhovat.
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2.1.5 Positioning — trzni umisténi

Mnozstvi segmentt, které I1ze na trhu oslovit 1ze dle Soukalové rozdélit do péti pristupi.
Firma se mize soustiedit pouze na jeden segment, ¢imz sice l1ze dosahnout Gspor v oblasti
propagace i distribuce, ale zde muze existovat riziko, ze se segment stane nevynosnym.
Dalsi variantu piedstavuje vybérovd specializace, kdy se firma soustfedi na n¢kolik pro ni
atraktivnich segmentl. Zde je vyhoda v tom, Ze pii ptipadném selhani jednoho segmentu,
zbyvaji jest¢ ostatni. Pokud se firma specializuje pouze na jeden produkt pro vicero
segmentt, jedna o specializaci vyrobkovou. Zde rizikové faktory ptedstavuji nové produkty,
technologie a pfistupy. Firma, kterd svou produkci uspokojuje rtizné potieby jednoho
segmentu uplatiiuje tzv. trini specializaci. Ze rizikové faktory pfedstavuje snizeni kupni sily

nebo z4jmu segmentu (Soukalova, 2015, s. 41).

SEGMETACE TRZNI ZACILENI TRZNI UMISTENI
SEGMENTATION TARGETING POSITIONING

( g ( B ( B

L. L 1.

vymezeni segmentacnich zhodnoceni atraktivity vymezeni moznych

proménnych jednotlivého segmentu pristupt pro kazdy segment

2. 2. 2.

rozvoj profilu vybér cilového segmentu vybér, ptiprava a uplatnéni

vyslednych segmentt 'segmentil marketingového mixu
) € € :

. ¥, . >, . J

Obrdzek 2 STP model (Kotler, 1998, s. 280, viastni zpracovani)

2.2 Produkt — vyrobek — zbozi

Zakladem marketingové politiky kazdé firmy je produkt, konkrétn€ miZze jit
o vyrobek, sluzbu, informaci atd. Je nejdulezitéjsi casti marketingového mixu, protoze je to
pravé produkt, ktery vytvaii firmé zisk. Marketing rozliSuje tii zakladni Grovné produktu,
a to jadro produktu, coz ptedstavuje hlavni uzitek, hodnotu, pro kterou si zakaznik produkt
kupuje. Dale je to realny (vlastni) produkt, coz ptedstavuje konkrétni véc, vyrobek
a rozsifeny produkt. Ten hraje vsilném konkurenénim prostfedi zasadni roli, nebot
zahrnuje faktory, které poskytuji zakaznikovi vnimanou vyhodu. Jednid se o dodatecné

sluzby, jako napt. vyhodna doprava, instalace ¢i uvedeni do provozu, poradenstvi, servis,

zaruka a platebni podminky apod. (Foret, 2011, s. 103).
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Mobhlo by se zdat, ze pojem produkt a vyrobek zahrnuje jednu a totéz véc, jejich vyznam se
li$i. Primarni Gc¢el vyrobku je uspokojeni urCité potieby ¢i prani. Z hlediska marketingu je
tedy vyrobek chapan jednak jako konkrétni véc, ale také jako produkt nehmotného
charakteru, takze jsou pod timto pojmem zahrnuty také sluzby a myslenky. Jako vyrobek je
povazovan psaci stl a stejné tak je vyrobkem konzultace ohledné jidelnicku od vyzivového
poradce. Definice dle Svétlika zni, ze se jedna o jakykoli hmotny statek, myslenku ¢i sluzbu,
kterd je urCena ke splnéni lidské potieby ¢i pfani a stava se tak predmétem smény na trhu
(Svetlik, 1994, s. 108). Zakaznik pak na zaklad¢ svych znalosti a pozadavkd piitazuje
uréitému typu produktu urcité vlastnosti, piedstavy o konkrétnim uzitku a predstavy
o zpusobu vyuzivani produktu. Tato hierarchie pak podléh4d mife komplexnosti zakladnich
zakaznickych potieb, na zaklade kterych pak vznika typologie zbozi, jejiz cilem je vytvoreni
ur¢itého potadi. To zbozi rozd€luje do kategorii z hlediska nakupu, vyroby, odbytu.
Za vychozi je povaZovano tfidéni zboZi na:

e Konvenc¢ni (convenience goods) — jedna se o zbozi bézné denni spotieby, jako
jsou potraviny, noviny, zubni pasta apod. Rozhodujicim faktorem k nakupu je
zde zpravidla oblibena znaCka nebo cena, existuje fada alternativ, zejména
pokud jde o kvalitu a cenu. Pokud neni zakaznik s novou volbou spokojen,

vraci se ke své tradi¢ni oblibené znadce.

e Nakupni (shopping goods) — pro toto zbozi je typicka vétsi mira rozhodovani,
jedna se o zbozi ve vyS$i cenové kategorii, napf. elektronika, nabytek, bila
techika. Zakaznik vénuje vice Casu porovnavani vlastnosti a ceny, velky
vyznam maji zkuSenosti ostatnich spotiebiteldi, dilezité jsou také reference

prodavajiciho a rizné srovnavaci testy produkta.

e Specialni (speciality goods) — do této kategorie se fadi zbozi, které je
nakupovano v delSich ¢asovych odstupech, jako napt. automobil nebo diim, ale
také specialni obleCeni. Zde ma zdkaznik uz zcela konkrétni piedstavu
o jednotlivych vlastnostech zbozi, vzhledu atd. Rozhodovaci proces je zde
pomérné dlouhy a podléhd tad¢é faktorii. Cilem je maximdlni ztotoznéni se
s alternativou, kterd pfinaSi maximalizaci uzitné hodnoty (Tomek a Vavrova,

2001, s. 31)

Bujonka spada do prvni kategorie — konvencni zbozi, ackoli v daném segmentu momentéalné

neexistuje fada alternativnich produkti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

3 MARKETINGOVA STRATEGIE A ANALYZA KONKURENCNIHO
PROSTREDI

Jak nejlépe se svym produktem konkurovat na trhu a jak nejlépe dosahnout stanovenych
cilt, to jsou hlavni témata, kterymi se zabyva strategické planovani firmy. Ptvodni vyznam
slova strategie byla schopnost tesit valecné operace tak, by bylo dosazeno vitézstvi. Pod
pojmem strategie se obecné vyjadiuje uréité schéma postupu, jak za danych podminek
dosahnout vytycenych cilt, a to za predpokladu, Ze nejsou znamé vSechny budouci okolnosti
a podminky. Strategické planovani se tyka vSech sfér Cinnosti firmy a je zdkladem celého
fizeni vrcholovym managementem, jehoz cilem je uméni fidit ¢innost celého kolektivu tak,
aby doslo ke splnéni hlavnich cild. Management, ktery uréuje dlouhodobé strategické cile
a hleda postupy, jak jich dosdhnout, musi byt v prvni fad¢ stémito cili maximalné
ztotoznén. Stanoveni podnikové strategie je velmi dulezitd faze, kterd zavisi na mnozstvi
analyz a prognéz a také schopnosti se spravné rozhodnout mezi nabizenymi alternativami

(Blazkova, 2007, s. 34).

3.1 Marketingova strategie a strategické planovani

V této souvislosti je tieba objasnit rozdil mezi pojmy strategie a taktika, které lze
definovat nasledovné: Strategie je zpusob, jak cile dosahnout a taktika stanovuje konkrétni
kroky, jak toho bude dosaZzeno, respektive co je potieba udélat, aby byl zvoleny postup
dosazeni cile realizovatelny. Foret definuje jednotlivé kroky nésledné marketingové
strategie takto:

1. stanoveni strategickych alternativ nebo variant

2. stanoveni pfesnych parametrti cilovych skupin na n€z se chce firma zaméfit
3. identifikace konkurence

4. profilace nabizenych produktti s ohledem na zédkazniky a konkurenty

5. prezentace nabidkového portfolia zakaznikiim tak, aby zdraznovalo vyhody

produktu a jeho pfidanou hodnotu

6. vypracovani marketingového mixu, ktery odpovida pozadavkiim cilové skupiny

(Foret, 2011, s. 27).
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Marketingova strategie vSak neni vysadou pouze velkych firem a spolecnosti, které¢ maji
moznost a mohou si finan¢né dovolit mit vrcholovy management. Také stiedni a malé firmy,
jako je tieba firma, kterd je predmétem této prace, musi uvazovat strategicky, protoze proces
planovani marketingu a marketingovych akci je nedilnou soucasti kazdého podnikéni.
Soucasti tohoto procesu je definovani svého produktu nebo sluzby a toho, za jakych
podminek jej lze trhu nabidnout a K tomu je potieba mit dostatek spolehlivych informaci.
Soucasti marketingového strategického planovani je potieba zhodnotit Situaci na trhu,
poznat svou konkurenci a nasledn¢ si stanovit cile a vytvofit strategické varianty. K tomu je
zapotiebi dikladnd kompletni analyza, jako je naptiklad SWOT analyza, finan¢ni analyza
nakladi a vynost podnikani. (Blazkova, 2007, s. 42). Jednotlivé aktivity v ramci

strategického marketingového planovani jsou vyobrazeny v nasledujicim obrazku.

MARKETINGOVE STRATEGICKE PLANOVANI

( N\
Pottebui Provedeni kompletni analyzy, definovani a ana-
otiebujeme el ) i ,
hodné i J P , — lyza informaci, metody sbéru a zpracovani dat,
hodné informaci i ) o iy 5 4
vyuziti marketingového informa¢niho systému
J
7 B
Ceho chceme v marketingu 5L s : 2
, . g = Definovani marketingovych cilt a strategii
dosahnout a jak toho dosahneme
\
( )
Rozhodujeme o marketingovych 3 Clenéni a popis jednotlivych marketingovych
strategiich strategii
.
s N
Nastroje pomahajici pii vybéru 3 Analytické nastroje pouzité pti strategickych
marketingové strategie rozhodovéanich
. J

Obrdazek 3 Zdkladni ¢innosti v ramci marketingového strategického planovani
(Blazkovda, 2007, s. 42, vlastni zpracovdni)

Klasicky pohled na marketingovou strategii nabizi pfistup Phillipa Kotlera, ktery ji

vnima jako nékolik proménnych, kterymi jsou:

1. Cilovy trh (target market), ktery ptedstavuje trh, pro ktery je produkt urcen. Nelze
cilit na v8echny trhy komplexnég, firma proto musi zvolit, na jaky segment trhu cili.

Takovy trh by mél byt popsan fadou charakteristik, napt. demografickymi ¢i psycho-
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grafickymi a v ptipad¢€ podnikovych cilovych trhi jsou vhodné také analyzy obort Ci

varianty aplikace vyrobu.

2. Stézejni aplikace (core positioning), ta vyjadiuje stézejni myslenku nebo piinos,

ktery si zakaznik s jejich firmou nebo znackou asociuje.

3. Cenova prezentace (price positioning), ktera by méla korespondovat s logikou
celkové firemni strategie. Kotler uvadi n€kolik moZznosti cenové prezentace, napf.:
Vic za vic (strategie typicka pro luxusni vyrobky Mercedes nebo Gucci), Vic za toteéz
(vyuzivana znackou Lexus), Totéz za min (strategie diskontnich prodejen), Min za
mnohem min (typickd pro nizkondkladové aerolinky, kterd je zaloZena na myslence,
ze je nemozné si produkt, ktery zdkaznik vlastné nepotiebuje, nekoupit) a strategie
Vic za min (zalozena na pfijemném personalu, atraktivnim prostfedi prodejen,

bohatému sortimentu a ptiznivych cenéch).

4. Celkova hodnotova proklamace (total value positioning), ktera by méla
zékaznikovi pfinést odpovéd’ na otdzku, pro¢ méa nakupovat pravé u té konkrétni
firmy. M¢ly by byt jasné popsany vSechny benefity tak, aby byl zikaznik

presvédcen, ze dostava celkovou nejvyssi hodnotu, jakou mize dostat.

5. Distribuéni strategie (distribution strategy) stanovuje, jakym zptisobem bude cilovy

trh obsluhovan.

6. Komunikaéni strategie (communication strategy), ktera urcuje vysi investic do
jednotlivych ¢asti komunikacniho mixu a co ma byt jejich strategickym cilem; zda se
ma planovana reklamni kampan zaméfit na prodej anebo na budovani image znacky

aj. (Hanzelkova et al., 2009).

3.2 Metoda SMART

Prostfednictvim strategie firma vyjadiuje své dlouhodobé cile a zpusoby, kterymi jich
hodl4a dosahovat. Spravné nadefinované cile by mély respektovat metodu SMART, cozZ je

analyticka technika pro jejich navrhovani a kontrolu.

Akronym z pocatecnich pismen slova SMART znamena, Ze cile by mély byt:
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e S (Specific) — specifické — specifické, konkrétni a jasné definované

e M (Measurable) — méritelné — konkrétni a méfitelné, coz je dulezité pro kontrolu,
ze cilt bylo dosazeno

o A (Achievable/Acceptable) — prijatelné — dosazitelné ve stanoveném Case nebo
piijatelny vSemi, jimz jSou nastaveny

o R (Realistic/Relevant) — realistické a relevantni s ohledem na zdroje potiebné
k jejich dosazeni

e T (Time Specific/Trackable) — ¢asové specifické, s jasnym terminem plnéni

Aby bylo dosazeno stanovenych cili, musi byt vSechny tyto vlastnosti splnény.
V piipadé, Ze tomu tak neni, je mozné, ze jsou cile Spatn¢ definovany anebo jsou pfilis
Siroké. V takovém piipadé je zapotiebi vytvofit cile, které budou vlastnosti SMART
metody splnovat (SMART, 2019).

3.3 Analyza trhu

Trh je oznaceni mista, kde se setkavaji kupujici a prodavajici a nabidka s poptavkou.
Mezi jeho zékladni vlastnosti patfi rozd€leni vyrobnich faktorti tak, aby byly zdroje
vzhledem Kk potfebam spole¢nosti vyuzivany co nejefektnéji a nejucelnéji. Kazda firma ¢i
spole¢nost ma k dispozici ur¢ité mnozstvi vyrobnich faktori a je na jejim rozhodnuti, jak a
na jaké c¢innosti je vyuzije. Trzni mechanismus je zaloZen na vzajemném ovliviiovani
nabidkou, poptavkou a cenou. Na trhu se vyskytuje celd fada trznich subjekti, které sleduji
razné cile. Jsou to napiiklad domécnosti, které nakupuji pro pokryti svych potieb, dale jsou
to firmy nebo instituce, jejichz ¢innosti jsou zaméfeny praveé na produkci zboZi za tcelem
prodeje. Vyznamnym a specifickym trznim subjektem, jehoz piasobeni zna¢nou mérou
ovliviiuje plsobeni na trhu, je stat, ktery vstupuje a méni trzni podminky prostiednictvim
ruznych zakond, predpist a regulaci. NejucinnéjSim nastrojem koordinace trhu je vyuzivani
zdroji. Mohou se vSak projevit nedostatky, které se projevuji jeho nedostatecnym
fungovanim, tzv. trzni nedokonalosti. Ty jsou zpravidla reakci na statni nebo cenové
regulace (Soukalova, 2015, s. 40).

Trhy lze rozdélit podle nékolika faktor: Teritoridlni — mistni trh; v minulosti to
byvaly jarmarky, v soucasné dob¢ jsou to farmarské trhy, jejichz specifikem je prodej

lokalnich produkt. Narodni trh; jedna se o trh urcitého statu, vznikl pfirozenym vyvojem
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délby prace v mezinarodnim méfitku. Diléi trh, kde je pfedmétem nakupu a prodeje jeden
druh zbozi a agregatni trh, tzv. realny trh, ktery je trhem veskerého zbozi. Dle Svétlika se
trh déli podle toho, co je predmétem koupé a prodeje a to na:

e Trh vyrobku a sluZeb (trh produkti)
e Trh priace, pidy a kapitalu (trh vyrobnich faktort)

e Trh penéz (ktery souvisi s trhem kapitalu)

Z hlediska marketingu je trh souhrnem vSech realnych a potencialnich kupujicich. Jeho
velikost pak zdvisi na poctu kupujicich, kteti musi spliiovat tfi podminky: maji o zbozi

zajem, maji penize a maji moznost si konkrétni vyrobek koupit (Svétlik, 1994, s. 87).

Analyza neboli prizkum konkrétniho trhu, na kterém se chysta firma pasobit, je
dva typy: primarni prizkum (field research, tzv. v terénu) a sekundarni prizkum (desk
research, tzv. od stolu). Prvnim krokem je sekundérni prizkum, ve kterém se zpracovavaji
jiz existujici data, kterych bylo dosazeno sbérem dostupnych a relevantnich informaci. Jako
podklad mohou slouzit rizné databaze, vefejné statistiky, které spliiuji specificka kritéria
vybéru, firemni databaze atd. Poté nasleduje druhy krok, kterym se =ziskavaji data
primarniho charakteru, coZ je primdrni vyzkum. Ten se realizuje napiiklad pomocni
dotaznikti, pomoci kterych lze nejrychlejSim a nejefektnéjSim zpisobem ziskat potiebné
informace, kvantifikovat a identifikovat ptileZitosti. K dal§im zptisobd sbéru primarnich dat
a jejich detailnéjsimu popisu slouzi hloubkové ¢i skupinové rozhovory (focus group). Obé
tyto metody by se mély vzdjemné dopliovat, jen tak se docili maximélniho zisku potfebnych
informaci (Soucek, 2019).

e informace o trhu a jeho jednotlivych pisobicich subjektech (zakaznici, konkurence,

dodavatelg, stat atd.)
e segmentace trhu a vymezeni cilové skupiny
o kvantifikace velikosti jednotlivych segmentt a predikce mozného objemu prodeje

e podrobna analyza piimé konkurence i dalSich subjektd, které mohou trh ovliviiovat
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3.4 Analyza konkurence

Existence konkuren¢niho prostredi je pfirozenou soucasti kazdého podnikéni. Analyza
konkurence je dulezitou ¢asti marketingového planovani, proto je dialezité byt stale ve stiehu
a o konkurenci zjistovat maximum informaci, srovnavat ceny, kvalitu jak zbozi, tak
distribu¢nich cest a sledovat také propagaci konkurence. Ziskané data pak poskytnou
informace o tom, kdo jsou hlavni konkurenti firmy, jaké jsou jejich cile, v ¢em jsou jejich
prednosti a slabiny a jak muZze vypadat jejich reakce. V ramci celého trzniho prostiedi l1ze
konkurenci rozdé¢lit na:

e konkurenci v odvétvi (vSichni vyrobci automobilti)

e konkurenci zna¢ek (vsichni, ktefi nabizeji podobny produkt za podobné ceny)

e konkurenci formy (vSechny znacky, nabizejici stejny produkt — uspokojujici
stejné potieby)

e konkurenci rodu (kompletné cely trh, vSichni bojuji o zakaznikovi penize)
(Soukalova, 2015, s. 126).

3.5 Porterova analyza péti sil

Pomoci pétifaktorové analyzy, kterou vyvinul Michael. E. Porter z Harward School of
Business Administration, 1ze pomérné pfesné analyzovat konkurenéni sily, které na odvétvi
pusobi, vyuzit ptilezitosti, které se nabizi a odhalit hrozby, jejichz negativnimu vlivu je tieba

piedchazet. Porteriiv model je zaméfen na analyzu:

e Konkurencni rivality v odvétvi

e Rivality mezi stavajicimi podniky
¢ Vyjednavaci silu zakazniki

e Vyjednavaci silu dodavatelii

e Hrozbu substitu¢nich vyrobka

Dle Portera tyto sily piisobi siln€ji uvniti mikrookoli podniku, kde jej omezuji ve
zvySovani cen a dosahovani vysSiho zisku. Silnd mira konkurence ptedstavuje hrozbu,

protoZze milZze snizovat zisk, slaba mira konkurence naopak muze vypadat jako pftileZitost,
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protoze dovoluje dosdhnout vyssiho zisku. Tyto sily se vS§ak mohou v pritbéhu casu menit,
proto je dulezit¢ je systematicky analyzovat, sledovat a pruzné¢ reagovat na zmény

(Dedouchova, 2001, s. 17).

{ NOVE VSTUPUJICI
| |

$ hrozby

[ DODAVATELE M— @P ZAKAZNICI

PROSTREDI

hrozby T

kupni sila kupni sila

-
SUBSTITUTY
A KOMPLEMENTY

Obrazek 4 Portertiv model 5-1i sil (Dedouchova, 2011, s. 18, viastni zpracovani)

3.5.1 Potencialni konkurenti

Potencialnimi konkurenty jsou firmy, které si momentalné nekonkuruji, ale pokud se
rozhodnou, mohli by se konkurenty stat, coz pro firmu ptfedstavuje hrozbu. Pokud je vSak

riziko vstupu nizké, firmy mohou vyuzit ptilezitosti ke zvySeni cen a dosazeni vyssiho zisku.

3.5.2 Rivalita mezi stavajicimi podniky

Zde je zéasadni, jaka mira rivality mezi stdvajicimi firmami panuje. Pokud je slaba, je
ptilezitost ke zvySeni cen a dosazeni vysSiho =zisku. Je-li velka, dochazi k cenové
konkurenci, vznikéd cenové valka a ta miiZe rivalitu mezi firmami jesté posilit. Silna rivalita

pak vytvafi hrozbu pro ziskovost.

3.5.3 Vyjednavajici sila zakazniku

Zakaznici mohou predstavovat hrozbu ve chvili, kdyz tlac¢i na pokles cen anebo
vyzaduji vysokou kvalitu ¢i prémiovy servis, coz firmé¢ zvySuje ndklady. K dominantnimu
postaveni kupujicich dochéazi v pfipadé: kdyZz si mohou vybirat mezi podniky s nizkymi
cenami a tim zplsobuji, ze firmy snizuji ceny a stoji proti sob¢; kdyz nakupuji ve velkém
mnozstvi, coz zvysuje jejich silu a schopnost vyjednavat o cen¢; pokud mohou pohrozit, ze

jsou schopni nakupované zbozi vyrabét sami.
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3.5.4 Vyjednavajici sila dodavateli

Ta muze predstavovat hrozbu tehdy, kdyz se dodavatelé¢ rozhodnou zvysit ceny.
Firma to mutze akceptovat anebo pfistoupit na nizsi kvalitu, coz se mulze negativné
promitnout do kvality vysledného produktu. Oboji pak vede k poklesu zisku. Miize nastat
1 opac¢na situace, a to, kdyz slabi dodavatelé¢ pozaduji vyssi kvalitu. Porter uvadi, ze sila
dodavatelt zavisi na: nizké mife substitutd; dulezitosti partnerské spoluprace mezi firmou
a dodavatelem; pokud dodavateli na spolupraci nezalezi, nema motivaci snizovat naklady
nebo zlepSovat kvalitu; diferenciaci dodavateld; moznosti vertikdlni integrace smérem od

dodavatelq, ktefi mohou firme zacit sami konkurovat.

3.5.5 Hrozba substituta

Existence substituénich vyrobkll vytvafi riziko limitujici ceny, za kterou firma
prodava. Je-li substitucnich vyrobkid malo, vznika prileZitost ke zvySeni ceny a zisku

(Dedouchova, 2001, s. 18-21).

3.6 SWOT analyza

SWOT je zkratkou pocatecnich pismen z anglictiny: Strengths (pfednosti = silné
stranky), Weaknesses (nedostatky = slabé stranky), Opportunities (pfilezitosti), Threats
(hrozby). Pomoci této analytické metody je mozno identifikovat silné a slabé stranky,
prilezitosti a hrozby, které se vaZzou k ur¢itému podnikani, projektu, ale i1 situaci. SWOT
analyza je soucasti marketingového strategického planovani a jejim prostiednictvim lze
komplexné vyhodnotit fungovani firmy, upozornit na problémy a nalézt nové moznosti
rastu. Analyza vychazi z predpokladu, ze firma mize dosahnout tspéchu maximalizaci

prednosti a ptilezitosti a minimalizaci nedostatkd a hrozeb (Kotler, 2005, s. 91).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

4 CILPRACE, METODIKA A VYZKUMNE OTAZKY

4.1 Cil prace

Cilem praktické casti této prace je identifikace cilovych skupin zadkaznikli jednotlivych
prodejnich kanall a zjistit jejich postoj ke znacce, produktu a zjistit, které prodejni kanaly
konkrétni cilova skupina preferuje.

Prakticka cast prace se vénuje analyze konkuren¢niho prosttedi znacky, identifikaci cilovych
skupin (segmentd) a naslednému vytvoteni jejich profilii. Projektova cast pak na zékladé
zjisténych poznatki o jednotlivych cilovych skupinach obsahuje navrh strategie, ktera bude
odpovidat pozadavkiim cilové skupiny a ziroven soucasnym trendim moderniho

marketingu.

4.2 Metodika

Teoretickd cast prace se vénuje zakladni terminologii, ktera se vaze k danému tématu,
objasiiuje pojmy z oblasti cileného marketingu, strategického planovani a segmentace trhu.
V tvodu prace je téZ definovan fenomén zdravého Zivotniho stylu a vyzivy, ktery se opird
o fadu odbornych zdroji zdaného oboru. Prakticka Cast prace se pak orientuje na
identifikaci cilovych segmentl, analyzu soucasné¢ho stavu na trhu a analyzu konkurence.
K praci byla vyuZita data ziskana z dotaznikového Setieni, vlastnich zkuSenosti a poznatkl
ziskanych pfimo od majitelek znacky, o které prace pojednava. Projektova ¢ast pak obsahuje
navrh komunikacni strategie, ktera byla sestavena na zdklad¢ =ziskanych poznatki
Z dotazniku a je zde také vytvofen profil zdkaznika — persony. Soucdsti komunikacni

strategie je také navrh konkrétni reklamni kampané.

4.3 Vyzkumné otazky

Pro dotaznikové Setfeni byly zvoleny tyto otazky:
1. Kdo je typicky zdkaznik znacky Bujonka a jaky ma vztah ke znacce a produktu?
2. Které prodejni misto ma nejvétsi potencial z hlediska zakaznickych preferenci?

3. Které ze soucasnych marketingovych aktivit se jevi jako nejefektivnéjsi?
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI ZNACKY A PRODUKTU

Znacku Bujonka zalozily v roce 2017 tii sestry z Kyjovska, Katetina, Lenka a Anna.
Jelikoz pochazi z velké rodiny a samy také velké rodiny maji, tato rodinna soudrznost byla
jednim z dtlezitych faktori; realizovat po ukonceni mateiské dovolené spole¢ny rodinny
projekt. Jednim z nejcastéjSich témat rozhovori na mnoha spole¢nych setkanich bylo prave

vareni, takze ndpad na spolecné podnikani byl tady.

5.1 Produkt — zdravy bujon jinak

Sestry se inspirovaly starym rodinnym receptem po babicce, ktera cely Zivot vyrabéla
specialni zeleninovou pastu. Ta se pouzivala jako zaklad pro vyrobu nebo dochuceni
polévek ¢i omacek. Vzhledem Kk tomu, ze stimto vyrobkem mély jednak skvélé osobni
zkuSenosti a pak také kdykoli jej darovaly svym ptatelim a zndmym, tak i1 pozitivni ohlasy
,»Z venku®, rozhodly se tento stary rodinny recept oprasit a vénovat se vyrob¢ profesionalné.
Ptvodni recept se skladal z nahrubo nastrouhané kofenové zeleniny, kterou babicka na

zimu nakladala do soli a zavatfovala. Sul pusobi jako konzervant, takze takto pfipravena
smé&s ma velmi dlouhou trvanlivost a jak se posléze ukazalo, i skvélé dochucovaci vlastnosti.
Sestry se rozhodly pivodni recepturu rozvinout a vylepsit ptidanim dal$ich druht zeleniny,
kofeni a bylinek, pfic¢emz jako konzervant ztistala i nadale sil. Celou smés pak rozmixovaly
na pastu a vzniknul unikatni, zcela zdravy a ¢isty bujon, ktery pojmenovaly ,,Bujonka®.
Struc¢na specifika a vlastnosti produktu:

e Cisté piirodni sloZeni (zeleninové druhy obsahuji zeleninu, masové maso)

e Bez konzervacnich latek, stabilizatorii chuti, aromat, Skrobu a jinych

e Jako konzervant je zde pouze stl

Obrazek 5 Bujonka — zdravy bujon jinak. Baleni 220 g a 330 g (vilastni zpracovani)
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5.1.1 Zacatky podnikani

Nejprve probihala vyroba v malych prostorach v Kyjové a na obycejném kuchynském
manudlnim konvektomatu, ktery nebyl uréen pro profesiondlni provoz. Je skoro
neuvéiitelné, ze celd vyroba a logistika probihala v pouhych Sesti lidech. Nejmladsi sestra
Anna brzy po zaloZeni znacky firmu opustila a vedeni ztstalo jen na dvou sestrach. Katefina
se vénuje marketingu, ucetnictvi a logistice, Lenka ma na starost zaméstnance, dodavatele,
vyrobu a suroviny a také celou legislativu, nebot’ cela vyroba je pod neustalou veterinarni
kontrolou (Zidlicky, 2021).

Z pocatku se Bujonka prodavala pouze na vlastnim e-shopu, ambice dostat produkty do
dalSich prodejnich siti byly vysoké. Nelehky ukol pro mladou firma s produktem, se kterym
spotfebite]l nema zadnou zkuSenost a ktery ma navic nevalnou povést, diky bujonim
s glutamaty. Lenka vSak vsadila na osobni kontakt a cely rok netinavné jezdila po celé Ceské
republice a Slovensku a pfedstavovala tento produkt prodejcim a majitelim riznych
farmarskych prodejen. A vyplatilo se, tato aktivita vynesla 400 stilych odbératela
a stoprocentni zvyseni poptavky, se kterou vroce 2020 piesahly obrat Sest miliont.
S rostouci poptavkou se rozrostla také firma. Firma sidli ve vét§Sim a modernim prostoru
a vyroba vyuziva fadu modernich vyrobnich technologii, jako naptiklad automatickou plnici

linku.

5.1.2 Prvni spole¢né aspéchy

Letos slavi znacka Bujonka pétileté vyroci. Behem své relativné kratké existence se
muize pysnit fadou Uspéchii, v kratkém Case se ji podafilo uspét na trhu a najit si fadu
zakaznikl a zaziva i pomérné vysokou medidlni pozornost. Jiz zminény prestizni magazin
Forbes je tomu dikazem. Dalsi vyznamny tspéch zaznamenala Bujonka v roce 2020, kdy
ziskala ocenéni MONETA Zivnostnik roku Jihomoravského kraje, coZ je po tiech letech
existence skute¢né¢ velky uspéch (Zichova, 2020).

Meéla jsem moznost byt u samotného zrodu tohoto projektu, dit mu vizualni podobu
a podilet se na celkové marketingové a do jisté miry 1 strategické komunikaci znacky, ktera

trva do soucasnosti, na coz jsem profesné i osobn¢ velmi hrda.
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Obrdzek 6 Zakladatelky znacky - Lenka, Anna, Katerina (zleva)
Foto: Bujonka

5.2 Filozofie znacky

Zakladni myslenkou je nabidnout produkt, ktery je zdravy, z kvalitnich pfirodnich
surovin, zcela bez chemie a pfiprava jidla nemusi vzdy znamenat naro¢nou ptipravu, ale jde
to chutné a jednoduse zaroven. Benefit produktu se ukryva v koncentrované chuti, které je
docileno ze skute¢nych surovin; Zddné ndhrazky, zvyrazinovace chuti, jen poctiva zelenina a
maso. Bujonka tak Setfi Cas i mnozstvi surovin, které jsou k vafeni potieba, ovSem bez
kompromisu — jidla jsou poctiva, plnohodnotna a chutna. Veskeré suroviny, které se na
vyrobu pouzivaji, jsou v nejvyssi kvalité a pochdzi od lokalnich péstitelt a farmart. Maso,
které se k vyrobé pouziva pochazi taktéz z farem z Ceské republiky a cely proces podléha

soustavné a ptisné veterinarni kontrole.

Diuraz je kladen také na ekologicky pfistup k celému procesu vyroby. Bujonky jsou
plnény do sklenic, které jsou opatieny etiketou, ktera jde jednoduse odlepit a sklenice jsou
tak pfipraveny k opétovnému pouziti v domécnosti. Naklady na sklenény obal jsou sice
mnohonasobné vyssi nez na obal plastovy, coz se pochopitelné odrazi také na finalni cené

Yvroow

produktu, znacka si ale za svou strategii stoji a véfi, Zze zakaznici tento piistup oceni.
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5.3 Portfolio zna¢ky

V souCasné dobé lze vybirat zdeseti druhd Bujonky. Portfolio obsahuje sedm
zeleninovych (veganskych) druhti a t¥i druhy masové. Cisté zeleninové verze je k dispozici
Vv klasické tekuté (pastové) konzistenci, dale pak v hrubSim provedeni, kde je zachovana
vyrazngj$i struktura pouzité zeleniny a také ve verzi s horskym syrem parmazanového typu,
ktera je v chuti velmi vyrazna pravé diky tomuto aromatickému syru. Mezi dalsi zeleninové
druhy patii Cervena fepa, Cesnek a dyné, paprika s chilli, houbova a sezonni, velmi popularni
limitovana edice — Bujonka s medvédim ¢esnekem. Tento druh je vzhledem k velmi
obtiznému ziskavani hlavni suroviny vyrdbén jen ve velmi omezeném mnozstvi.
V ,,masové® sekci pak lze vybirat ze tii druhti — kufeci, hovézi a krati. VSechny druhy se
prodavaji ve dvou zékladnich velikostech, a to 220 g a 330 g. Vyjimku piedstavuje Bujonka
hovézi, kterd se v omezeném mnozstvi prodava také v ,,gastro baleni* ve velikosti 900 g.
Mezi nejpopularnéjsi druhy patii klasicka zeleninova verze, ktera je také velmi univerzalni
a pochopitelné vSechny masové. Cesky spotiebitel je i pres stile rostouci trend

vegetarianstvi a veganstvi stale vérny poctivé masové chuti.
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Obrazek 7 Produktové portfolio znacky Bujonka (viastni zpracovani)

5.4 Prodejni mista

Bujonku lze zakoupit po celé Ceské republice a na Slovensku pievazné v prodejnach,
které se specializuji na zdravou vyzivu a ekologicky zivotni styl, anebo v prodejnach
s lokalnimi a farmafskymi produkty. V Praze je to prodejna Ceskd Stodola, v Brné
Bezobalovy obchod Nosacek a v domacim Kyjové prodejna Green food — energie zivota.
Bujonka se zatim neprodava Vv siti béznych supermarkett, je k dostani pouze v obchodnim
fetézci Billa a My food. On-line 1ze zakoupit pies oficialni e-shop a dale pak v e-shopech
znacek Sklizeno.cz, Rohlik.cz, Grizzly.cz a Aktin.cz (Bujonka, 2022).
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6 MARKETINGOVE ANALYZY

6.1 Analyza trhu dle stanovenych Kritérii

Na soucasném trhu s dochucovacimi prostfedky existuje velké mnozstvi znacek, které
se zabyvaji také vyrobou bujoni, ale jejich komplexni analyza by presahla rdmec této prace.
Bujon jako hlavni prodejni artikl je vSak okrajovy produkt a z toho divodu se pouze jeho
vyrobou zadna velkd znacka nezabyva. Na ¢eském trhu jsou v soucasné dobé z hlediska
nabidky dochucovacich prostiedkti nejznaméjsi a také nejvétsi tyto tfi znacky: Maggi,
Vitana a Knorr. Do této analyzy byly zahrnuty z toho diivodu, Ze maji ve svém produktovém
portfoliu také bujony v nékolika variantach konzistence.

Pro analyzu byla zvolena nasledujici kritéria: originalita produktu, zda je bujon vyroben
Z ptirodnich ingredienci, zndmost znacky, lokdlnost produktu, dostupnost v prodejnach

a jeho cena.

6.1.1 Maggi

Jedna se o znacku, kterd ma konkrétné v Ceské republice letitou tradici. Zalozil ji
Vv poloviné 19. stoleti Julius Maggi, ktery je také autorem receptury na jeji signifikantni
produkt — tekuté polévkové koteni v hranaté lahvicce, které dnes jiz znaji celé generace a
které je také mnoha jinymi znackami napodobovano (Maggi, 2022).

V soucasné dobé ma znacka Siroké portfolio, ve kterém zdkaznici najdou polévky,
hotova jidla, instantni polévky, ochucovadla a samoziejmé bujony, tuhé i tekuté. Ty jsou
pfipraveny na bujonovém zaklad¢ konkrétni pfichuté a také obsahuji Skrob a aromata,
kterymi je docileno pfirodni chuti. Z toho divodu tento produkt nebyl zatazen do piimé
konkurence znacky Bujonka, kterou piedstavuji znacky, které nabizi produkt se stejnym
nebo podobnym slozenim a vyrobnim postupem, coz jsou vyhradné Cerstvé suroviny a bez
jakychkoli dal$ich pfidanych latek.

Produkty znacky Maggi jsou k zakoupeni v bézné prodejni siti a ve vétSin€ supermarketa
i hypermarketti po celé Ceské republice. Vlastni e-shop znadka nema, coZ je vzhledem
k dobré dostupnosti vSech produkti a jejich cenové relaci pochopitelné. Produkty lze také

zakoupit v celé tadé partnerskych e-shopt.
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Obrazek 8 Produktové portfolio — bujony znacky Maggi (vlastni zpracovani)

6.1.2 Vitana

Také tato znatka méa u nas velkou tradici, vznikla roku 1919 jako vyrobna
polévkového kofeni a roku 1924 se na trhu objevila legendarni polévka — Grafova polévkova
kostka. V 60. letech pak na Ceském trhu objevuji prvni polévky v sacku a posléze také

bujonova kostka, kterou pod nazvem Masox prodava znacka dodnes (Vitana, 2022).

Produktové portfolio znacky je velmi obsahlé, zahrnuje Sirokou nabidku kofeni,
polévkovych tekutych kofeni, instantnich polévek a omacek, hotovych jidel a také bujont.
Bujony ptimo v tekuté konzistenci v nabidce nejsou, nabizi pouze bujon gelové konzistence.
Také produkty znatky Vitana jsou bézné k dostani ve vétsing prodejen po celé Ceské

republice a v mnoha partnerskych e-shopech.

i MASU

Octutt a zakhust(

Obrazek 9 Produktové portfolio — bujony znacky Vitana (vlastni zpracovani)

6.1.3 Knorr

Posledni vyraznou znafkou, kterd ma na trhu v oblasti dochucovacich prostiedki

také letitou tradici, je znacka Knorr, kterou vlastni spole¢nost Unilever. Také tato znacka ma
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podobny sortiment jako dvé vyse zminéné, a to jsou dehydrované polévkové smési, koteni,
jisky, smési na salatové dresingy a bujony. Portfolio je velmi Siroké a obsahuje také gastro
baleni, kterd jsou v n¢kolikalitrovych objemech. Produkty Knorr jsou taktéz k dostani na

v§ech prodejnich mistech po celé CR.

Hovézi bujon

Hovidzi bujén

Obrazek 10 Produktové portfolio — bujony znacky Knorr (viastni zpracovani)

6.1.4 Shrnuti analyzy trhu s bujony dle stanovenych kritérii

V soucasné dobé na ceské trhu neni firma, kterd by se zaméfovala pouze na prodej
bujond. Vsechny tfi znacky, na které se detailnéji tato analyza zamétila, maji ve svém
portfoliu fadu dalSich produktd a bujon u zadné z nich nepfedstavuje hlavni prodejni artikl.
Originalita produktu byla hodnocena subjektivné. Pfirodni ingredience ve sloZeni maji
pouze znacky Bujonka, Sildk a Pajiva. Znacka Maggi ve své nabidce sice bujon tekuté
konzistence ma, ale jedna se o produkt vytvofeny pouze z bujonového zakladu ptislusné
chuti, ktery je navic doplnén o dalsi slozky, jako je Skrob a aromata. Z toho divodu
nepiedstavuje ptirodnim bujoniim z Cerstvych surovin konkurenci. Mezi dal§imi kritérii byla
hodnocena znamost znacky, kde jsou nejvice znamé tii posledni. To je diky dlouholeté
historii a také dostupnosti v prodejnych, kde naopak Bujonka, Silak ani Pajiva momentalné
nefiguruji. V otazce ceny jsou tyto tii zminéné ponekud v nevyhodé, jelikoz jejich bujony
jsou jednodusSe drazsi, a to z toho diivodu, ze maji diky pouzitym Surovinam nejvyssi kvality
vysoké naklady na vyrobu.

V nésledujici tabulce jsou hodnoty znazornény pomoci piktogrami s vyznamem:
modra — pozitivni, svétle modra — neutralni, Cernd — negativni.
Analyza byla vytvofena na zakladé informaci, které autorka cerpala z internetovych

vyhledévaci se zbozim jako Heureka.cz a Zbozi.cz a také z vlastni zkuSenosti a pozorovani.
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Obrazek 11 Shrnuti analyzy dle viastnich kritérii (viastni zpracovani)

6.2 Analyza piimé konkurence

V souvislosti s analyzou trzniho prostiedi se zde jedna o konkurenci formy C¢ili
analyzu znacek, které nabizi podobny produkt za podobné ceny. Pro znacku Bujonka to
V soucasné dobé& predstavuji pouze dvé firmy, a to znacky Sildk a Pajiva, které nabizi stejny
produkt, coz je tekuty bujon pfipraveny vyhradné z Cerstvych surovin a bez pouziti
konzervantii, aromat a jinych stabilizatord chuti. V soucasné dobé, kdy je trh velmi dobie
zasobovan a misty az presycen, je skoro raritou mit tak minimalni pfimou konkurenci,

V tomto pfipadé se jedna spiSe o potencialni konkurenty.

6.2.1 Sildk bujén

Za znackou Vyvar Silak stoji Anna Grosmanova a Michal Regécy, ktefi svou vasen
pro poctivy vyvar prevedli vroce 2016 ve spoleéné podnikani. Zakladnim produktem
a vlajkovou lodi této znacky je poctivy a silny vyvar, ktery je pfipraven k pfimé konzumaci,
da se rovnou pit. Tuto inspiraci ziskal Martin Regécy béhem svého pobytu v Johanesburgu,
a také béhem cestovani po zemich USA, kde se s podobnym trendem vyvarti do kelimku
setkaval stale Castéji. Rozhodl se pienést tento trend také do Ceské republiky.
Prostfednictvim socialnich siti se kontaktoval s Annou Grosmanovou, ktera si vlastni vyvar

Vv kelimku nosila do zaméstnani misto kavy tak Casto, Ze natolik zaujala své kolegy, ktefi
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o této zajimavé zvyklosti napsali a publikovali ¢lanek na internetu. Michala ¢lanek natolik
zaujal, Ze se rozhodl Annu oslovit, a tak zacali spole¢né podnikat (Cepelikova, 2016).

Zakladnim produktem znacky, ktery se propsal také do jejiho ndzvu je jiz zminény
vyvar. Ten je nabizen ve ¢tyfech variantach — zeleninovy, kufeci, hovézi a rybi. Na e-shopu
jej Ize zakoupit v baleni 500 ml, ale je k dostani také prostiednictvim stankového prodeje, do
kelimku za cca 45 K¢&. Silak ma dale v nabidce hotové omacky demi-glace, kde mize
zakaznik vybirat ze tii variant — zeleninova, kufeci a hovézi. U vSech svych produkti Silak
garantuje poctivé slozeni pouzitych surovin, kvalitni farmaiskou zeleninu a kufeci i hovézi
maso prevazné z chovi ¢eskych plemen chovanych na tizemi stfedoceského, pardubického
a kralovéhradeckého kraje (Silak, 2022).

Portfolio znaCky obsahuje také bujon, ktery je svym slozenim i filozofii témef
identicky, jako produkt znacky Bujonka a tim padem predstavuje pro Bujonku hlavni
ptimou konkurenci, ackoli ma v nabidce jen tii druhy bujont — zeleninovy, kufeci a hovézi.
Silakovy bujony se prodavaji taktéz ve sklenici, v jednotné gramazi 140 g a vyrobce
garantuje ztohoto mmnozstvi pfipravit 4,5 1 vyvaru. Trvanlivost sildkova bujonu jsou
3 mésice od otevieni. Veskery sortiment lze zakoupit ptfes vlastni e-shop a v on-line
supermarketech jako Rohlik, Kosik, Plna taSka anebo Scuk. V klasickych kamennych
prodejnach je k dispozici velmi malo a vyhradné v Praze, kde je k dostani jen asi ve ¢tyfech
prodejnach.

Sildk ma rozmanité portfolio, coz predstavuje jistou konkuren¢ni vyhodu, protoze zde
muze fungovat cross—selling. Silakovy bujony maji oproti Bujonce nizsi gramaz, mensi
objem vysledného vyvaru a také kratsi dobu trvanlivosti. Urcité minus mize pfedstavovat

také témer nulova dostupnost v kamennych prodejnach a prodej primarné on-line.

SILAK BUJON

Varianty/ptichuté 3 (zeleninovy, kuieci, hovézi)

Zemé pivodu/vyrobce | Ceskd republika

Trvanlivost/expirace 3 mésice

Gramaz 140 g

Mnozstvi vyvaru/baleni | 4,51 | s6oN00UsE NEXLERS DOCHUCENI vASEHO VAREN
Cena 129 - 149 K¢

Obrazek 12 Silak Bujon (viastni zpracovani)
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6.2.2 Bujony Pajiva

Bujony pod znackou Pajiva zacaly vroce 2016 vyrabét také kamaradky Ivana
a Pavlina, z ¢ehoz vzniknul také nazev znacky — Pajiva. Jejich motivace byla podobna jako
tomu bylo u Bujonky, bujony damy nejprve vyrabély pro svou vlastni potiebu a jako darky
pro pratele. Stejné jako ostatni bujony, i tyto jsou vyrobeny pouze z kvalitnich surovin, bez
chemickych dochucovadel a barviv, konzervantem je zde také pouze stl.

Pajiva je velmi mala firma, jedna se o ru¢ni malovyrobu. V nabidce jsou pouze dva
druhy bujonti — zeleninovy a bujon z kofenové zeleniny. Baleni mé pouze jednu gramaz 200
g a trvanlivost tohoto produktu jsou 4 mésice. Bujony Pajiva jsou vhodné do zeleninovych
a masovych polévek, do omacek, smési a také k vateni pro déti. Z jedné sklenice o velikosti
200 g garantuji piipravu 9 1 vyvaru (Kolbabova, 2022).

Produkty jsou k dostani v n€kolika kamennych prodejnach pievazné pardubického
kraje, odkud znacka pochazi anebo prostiednictvim e-shopt partnerskych prodejen. Vlastni
e-shop znaCka nemd, respektive webova stranka, kterd nese jméno majitelky Ivany
Kolbabov¢, odkazuje na stranku na Facebooku, prostiednictvim které 1ze produkty zakoupit.
Co se tyka marketingové komunikace a celkové prezentace znacky, tak zde se otvird velky

prostor pro zlepSeni a inovaci.

BUJONY PAJIVA

Varianty/piichuté 2 (zeleninovy, kotenové zelenina)

Zemé pavodu/vyrobce Ceska republika =

Trvanlivost/expirace 4 meésice POGTIVY BUJON
P 2 koFenové 2¢leniny

Gramdz 200¢g .

Mnozstvi vyvaru/baleni | 91

Cena 120 - 150 K¢

Obrazek 13 Bujon Pajiva (vlastni zpracovani)

6.2.3 Shrnuti analyzy konkurence
Analyza konkurence pfinesla zjiSténi, ze pfimou konkurenci pro znacku Bujonka
predstavuje primarné znacka Silak vyvar. Ac¢koli jsou v nabidce pouze tii druhy bujoni, tak

Jsou zastoupeny zeleninové (veganské) i masové druhy. Dale znacka nabizi i jiné produkty,
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jako jsou hotové vyvary a omacky demi-glace, které mohou byt pro zakaznika atraktivni
a pokryt tak $ir§i spektrum jeho potieb. Vzhledem Kk tomu, ze znaCka pusobi pievazné
Vv Praze, kde je dle zjisténych informacich pravidelnou soucasti riznych trhti a venkovnich
akci spojenych s jidlem, vznika zde Sance, ze se ji rychleji podaii zapsat do povédomi
zékaznikl. Co se tyka marketingové komunikace a celkové vizualni prezentace této znacky,
tak se jedna o velmi pifijemny a zdafily design, ktery respektuje trendy soucasného
moderniho designu. Toto hodnoceni je vSak zcela subjektivni, jelikoz nebylo hlavnim
ucelem této prace.

Bujony Pajiva nepiedstavuji pro znacku Bujonka silnou konkurenci, a to hlavné
Z toho divodu, ze maji velmi omezenou nabidku, kterou ptedstavuji pouze dva zeleninové
druhy, masova pfichut’ neni zadna a dalsi sortiment v nabidce nemaji. Také dostupnost jejich
produktt je velmi nizkd, v kamennych prodejnach jsou velmi okrajové a pouze v ramci
jednoho kraje a on-line jsou pouze v n¢kolika malo specializovanych e-shopech, a ne piimo
v on-line supermarketech typu Rohlik nebo Kosik, kde je vétsi potencial, ze zakaznik na
jejich produkt narazi a koupi. Co se tyka marketingové komunikace a prezentace znacky, tak
ackoli tyto faktory byly v ramci této prace zkoumany pouze okrajoveé, tak zde se nabizi
velky prostor pro zlepSeni. Pii porovnani jednotlivych faktort, které jsou uvedeny v tabulce
nize, je vSak patrné, ze bujony Pajiva garantuji nejvétsi mnozstvi vyvaru z jedné sklenice
a to 9 litrd. Trvanlivost neotevieného produktu je pfi pokojové teploté asi 4 mésice. Cenové
rozmezi se pohybuje v zavislosti na marzi konkrétniho obchodnika a cena je uvedena
orienta¢né. Pohybuje se okolo 110 K¢ za bujon z kofenové zeleniny a 130-159 K¢ za Cisté
zeleninovy druh.
Vzhledem k tomu, Ze v soucasné dob¢ na ¢eském trhu existuji pouze tyto tfi znacky, které
tento druh produktu vyrabi, dalo by se fici, Ze Si vzajemné pfili$ velké konkurencni prostiedi
nevytvaii. AvSak kompletni pokryti celého ¢eského trhu pouze tfemi firmami vSak vytvari
piilezitost pro jiné zajemce o tento druh podnikani, a to uz s sebou jisty tlak pfinasi.
Analyza byla provedena prostfednictvim internetovych vyhledavacl se zbozim, socidlnich
siti jednotlivych znacdek, internetovych stranek a diskusnich komunit a také na zakladé

osobni zkuSenosti autorky této prace.
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BUJONKA SILAK PAJIVA

Varianty/ptichuté 10 Varianty/pfichuté 3 Varianty/ptichuté 2
Tevanlivost/ expirace 18:mésicd Trvanlivost/expirace 3 mésice Trvanlivost/expirace 4 mésice
Gramdz 220g/330g
= Gramaz 140 g Gramiz 200¢
. - |s1(220g)
MnoZstvi vyvaru / baleni |2 _
7,51(330g) Mnoizstvi vyvaru / baleni |4,51 Mnozstvi vyvaru / baleni |91
Cen 89-119Ke (220g) 3 ]
-cna 109 - 149 K& (330 g) Cena 129-149 K¢ Cena 110- 130 K&
rozmanitost nabidky 0000000000 rozmanitost nabidky 0000000000 rozmanitost nabidky [ I JeJeleleJelele]e)
vlastni e-shop 0000000000 vlastni e-shop 0000000000 vlastni e-shop O000000000
dostupny on-line 0000000000 dostupny on-line 0000000000 dostupny on-line 0000000000
dostupny v prodejnach 0000000000 dostupny v prodejnach 0000000000 dostupny v prodejnich 0000000000

Obrazek 14 Shrnuti analyzy konkurence (viastni zpracovani)

6.3 Porterav model 5-ti sil

6.3.1 Konkuren¢ni rivalita v odvétvi

V soucasné dobé¢ jsou na ¢eském trhu pouze tfi znacky, vcetn€ znacky Bujonka, které

se zabyvaji vyrobou tekutych bujoni vyhradné z Cerstvych surovin. Vzhledem k velikosti
trhu a celkovému pokryti potieb zdkaznikl, si tyto tfi firmy piili§ velkou konkurenéni
rivalitu v odvétvi vzajemné nevytvari. Také ceny jejich produktt jsou Si ptiblizné podobné,
nejvyse nastavenou cenu mé znacka Sildk, kterda ma v porovnani se dvéma dal§imi mensi

baleni a také nejkratsi dobu trvanlivosti.

6.3.2 Hrozba vstupu novych konkurenti do odvétvi

Hrozba vstupu dalsich spole¢nosti do stejného odvétvi je vzhledem k téméf nulové
konkurenci dosti vysokd a ptredstavuje redlnou hrozbu. Co se tykd technického a
technologického vybaveni, k zajiSténi stejného anebo podobného projektu je potieba stredné
vysoky kapitdl. V tomto pfipad¢ se jedna hlavné o zatizeni piizpusobené ke zpracovani
potravin, plnici linku a obalovy materidl v€etné naklad na jeho ¢isténi. Nakup zbozi od
dodavatelit za podobnych dodacich podminek, jaké maji jiz existujici firmy, je pak uz
relativné snadny, ackoli i zde mohou situaci zménit ur€ité faktory, napt. zptisnéni podminek
¢1 znemoznéni chovu hospodatskych zvitat, zpfisnéni narokd na certifikaci Bio, zvySeni

nakladd na energie, dopravu a jiné.
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6.3.3 Vyjednavaci sila dodavatela

Koncentrace dodavateltl je velmi dilezitym faktorem, protoze ¢im méné jich je, tim
maji vetsi moc, napiiklad zvySovat ceny a urCovat podminky. Vzhledem k tomu, Ze urcita
¢ast surovin na piipravu téchto produkti podléha jak potravinatské, tak veterinarni kontrole,
je mozné, Ze v souvislosti s legislativnimi zmé&nami a pravidly, dojde k uréitym zménam.

Velky vliv na tuto situaci ma také pandemicka krize a soucasna svétova situace.

6.3.4 Vyjednavaci sila kupujicich

Zakaznici od produktu ocekavaji pfedevsim 100% kvalitu, skvélou chut’ a dodate¢ny
servis, kterym se rozumi dostupnost, informace o slozeni a pouziti a zaru¢ni ¢i reklamaéni
podminky. Ackoli je konkurence pomérné nizka, i tak zde jist€¢ dochéazi ke srovnavani, at’ uz
z hlediska chuti, ceny, dostupnosti i baleni. Silu kupujicich ovliviiuje hlavné citlivost na
zmény cen. Vzhledem k tomu, Ze momentdlné je na trhu jen velmi maélo stejnych ¢i
alternativnich produktt, tak je vyjednéavaci sila zdkazniku relativné mala. To se v§ak muze,
s ptichodem dalsi konkuren¢ni znacky v budoucnu zménit. Z ekonomického hlediska je pro
firmu v soucasnosti strategicky vyhodné vyuzit této nizké vyjednavaci sily zakaznika, diky

které nejsou nuceni snizovat ceny produkti.

6.3.5 Hrozba substitutu

U téchto produktii se hrozba substitutii jevi jako realna. Jisté je jen otazka Casu, ze se
najde n¢kdo, kdo je schopen se v problematice souasného projektu dokonale zorientovat na
nalézt patficnou mezeru na trhu ¢i kreativni feSeni, jak vytvofit produkt ¢i projekt na
podobné bazi, avSak sjinym a idealné levnéjSim feSenim, jak ze strany vyrobce, tak i

dodavatele.

6.3.6 Shrnuti analyzy Porterova modelu 5-ti sil

Z analyzy Porterova modelu vyplyva, ze znacku je ohrozujicich hned nékolik faktort.
Vzhledem k momentalni nulové konkurenci je zcela realna hrozba vstupu dalSich
konkurentli do stejného odvétvi, jelikoz nabidka zcela jisté v souc¢asné dobé nepokryva

poptavku. Dal$im hrozbu pifedstavuje momentdlni ekonomicka situace, kdy dochdzi
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k plosnému zdraZzovani jak energii, tak dal$ich komodit a tento fakt se zcela jisté promitne
do vSech sfér kazdého podnikéni. Je zde redlnd moznost zdrazovani produktu, jehoz vyroba
je zavisla na dodavatelich surovin, zemédélcich a farmaftich, kterym se pochopitelné taktéz
zvysuji naklady. Zvysena cena pohonnych hmot a logistiky se téZ mlZze odrazit v cené
findlniho produktu. V porovnani s konkurenénimi produkty, jejich gramazi a variantou
velikosti, je cena produkti znacky Bujonka nejvyhodnéjsi.

Ohrozujici faktor mohou predstavovat také substitu¢ni vyrobky. Vzhledem k vyse
zminénému zvySovani cen, bude vznikat tlak na snizovéani ndkladl a také eliminaci véci,
které spotiebitel nutné nepotiebuje. Tento produkt nepatii mezi zékladni surovinu, zakaznik
se bez vyrobku muze obejit anebo jej nahradi jinym vyrobkem ¢i postupem. Tyto bujony,
kam patii i produkty obou konkuren¢nich znacek, stavi na filozofii, Zze jsou vyrobeny
z Cerstvych surovin. Vysledek po pouziti ma taktéz charakter a chut’ Cerstvé uvatreného jidla,
bez pocitu ¢i pachuti nééeho chemického a instantniho. To vSak klade velké naroky na
konecnou cenu produktu, skladovani a ovlivnéna i trvanlivost vyrobku, kterd je nizsi, nez
napf. u instantnich bujont atd. Kompromis mezi Cerstvosti a kvalitou muize vést napiiklad
k vzniku produktu, ktery ma podobné vlastnosti, ale je zhotoven z levné&jsich surovin.

Politicko-ekonomické vlivy, a hlavné zmény s nimi spojené vsak nelze z pohledu
firmy nijak ovlivnit, ale na nastavajici situaci se musi firma pfipravit a pruzné¢ na ni

reagovat.

6.4 SWOT analyza

SWOT analyza vyuziva postiehy z piedeslé analyzy Porterova modelu péti sil a také

poznatky, které byly zjistény vlastnim pozorovanim a také rozhovorem s majitelkou znacky.

Silné stranky
e originalni produkt a receptura
e vzrustajici obliba produktu u zadkaznikt
e aktudlni produkt pro zdravé stravovani
e minimalni mira konkurence
e Siroka nabidka produktového portfolia
e aktivni komunikace prostfednictvim osobniho prodeje i socidlnich siti

e Uzky management umoziuje pruzn¢ reagovat na vzniklé situace



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

Slabé stranky
e omezena dostupnost ve vétsich prodejnach
e nedostateCna predstavivost zdkaznika, jak 1ze produkt plnohodnotné vyuzit
e nedostatek lidskych zdroji

e druhova jednostrannost, sortiment zaméteny pouze na bujony

Prilezitosti
e vybudovani pozice lidra v oboru
e vstup na zahrani¢ni trhy v ramci EU
e rozsifeni sortimentu o dal$i druhy anebo nové typy produktt
e moznost vraceni pouzitych sklenic — ekologicky apel
e vybudovani specializované prodejny nebo showroomu
e prodej vétSich baleni, osloveni vétSich podnikt (restaurace, jidelny)

e vybudovéni showroomu pro prezentacni akce

Hrozby

e vstup nové konkurence na trh

vznik substitut

e zmény legislativy ohledné potravin

e rostouci néklady na logistiku, vyrobu a produkci
e zvysSeni cen lokalnich dodavateld

e mozny odliv zdkazniki k jiné znacce

6.4.1 Shrnuti SWOT analyzy

Analyza silnych stranek ukazuje na to, Ze znacka nabizi unikatni produkt, jak typem, tak
slozenim a zvySujici se obliba u zdkaznikli je tomu dilkkazem. Produkt splituje soucasné
trendy moderniho zdravého stravovani a stava se zajimavym prodejnim artiklem. Vzhledem
k sifi portfolia, které obsahuje masové i zeleninové druhy, si svij druh najdou také
vegetariani a vegani. Tato skupina je stale SirSi, proto nesmi byt opomijena. Velmi silnou

strankou je také minimalni mira konkurence a jeji marketingové aktivity, které nepredstavuji
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vétsi hrozbu. Z vyzkumu i pozorovani vyplyva, Ze znaCka Bujonka si Svou pozici
vV povédomi zékaznikli obh4jila. Velkou zasluhu na tom ma velmi osobni piistup majitelky
pani Lenky, kterd se od vzniku firmy vénuje pravé osobnimu kontaktu se zakazniky,
prodejci a majiteli prodejen, kterym Bujonku sama nabizi, a hlavné predstavuje benefity
tohoto produktu. Komunikace je tedy velmi silnou strankou, at uz ta osobni nebo
prostiednictvim socidlnich siti Facebook a Instagram, kde jsou pravidelné pridavany rtzné
recepty od foodblogert, tipy a rady, jak s Bujonkou vafit a samoziejmé také informace o
riznych akcich. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o malou rodinnou firmu s nékolika malo
zamé&stnanci, tak management firmy ptfedstavuji pouze sestry; takto uzky management je ale
v kone¢ném vysledku je to taktéz jedna ze silnych stranek.

Mezi slabé stranky pak zcela jisté patfi omezena dostupnost, protoze momentalné neni
produkt k dostani ve vétsi obchodni siti supermarkett. Jednu ze slabych stranek tvoii také
nedostate¢nd piedstavivost zdkaznika, jak 1ze produkt vyuzit. Nazev sice predikuje, k cemu
produkt slouzi, jeho vyuziti je vSak mnohem S§irSi nez jako klasicky bujon do polévky.
Bujonka se diky své pastové konzistenci da vyuzit také k pripravé omacek, ochuceni
zeleniny anebo tfeba k nakladdni masa ke grilovani. Z toho divodu vznikla ve spolupraci
s ucastniky reality show o vafeni kuchatka, kterd obsahuje 33 receptii na lehka i tradicni
jidla ¢eské kuchyné. V neposledni fad¢ i zde je jedna ze slabin v nedostatku lidskych zdrojt.
Jelikoz se jednd o skutecné malou firmu, je zde kazda absence ¢i ztrata zaméstnance hodné
citelna.

Z analyzy dale vyplyva, Ze ptileZitosti se nabizi hned n¢kolik. V prvni fadé¢ je zde velka
Sance vybudovat si pozici lidra na trhu, coz souvisi s minimem konkuren¢nich vyrobkd.
Druhou velkou pftilezitost jist¢ pifedstavuje expanze na zahrani¢ni trhy Vvramci EU.
Konkurenéni vyhodu by pfineslo také rozsifeni sortimentu, ktery je momentaln€é zaméien
pouze na ,.bujony“. To by mohlo zahrnovat jednak dal§i druhy, rizné varianty gramazi
a baleni, ale také dal$i produkty, jako napt. polévky, kase, détskd jidla apod. Dalsi
prilezitosti by byla také spoluprace s vétSimi gastro provozy typu restaurace nebo jidelny,
coz by ale vyzadovalo zménu baleni, na vétsi za vyhodnéjsi cenu. Pfinos by piedstavovalo
také vybudovani showroomu nebo ,,hubu®, ve kterém by se mohly potadat nejriznéjsi akce
spojené s vafenim, prezentaci novych vyrobki, marketingovymi akcemi a jinymi aktivitami.
Tyto prostory by byly koncipovany jako oteviena kuchyn€ a odehrdvaly by se zde také

veskeré reklamni aktivity, natdeni video receptli, foceni produktovych i lifestylovych
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fotografii anebo workshopy a kurzy vafeni. Dalsi potencial se skryva v riznych doplicich
do kuchyné a k vateni, napt. nadobi, dekorace aj., samoziejmé v souladu s filozofii znacky,
kterd je zalozena na kvalité, poctivosti a lokélnosti. Zamérem je vytvofit z Bujonky
lovebrand.

Hrozby, které vyplyvaji ze SWOT analyzy, jsou pak viceméné podobné, jako ty, které
pfinesla analyza Porterova modelu. Tykaji se vstupu nové konkurence na trh, vzniku
substituti a soucasné ekonomické situace, kterd zisadnim zplisobem méni pravidla
podnikéni. Rostouci naklady na suroviny i logistiku se promitnou do zvyseni ceny produkti,

coz piedstavuje mozny odliv zdkaznik.
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7 DOTAZNIKOVE SETRENI A VYZKUM

Pro analyzu cilovych skupin byl zvolen marketingovy vyzkum formou dotaznikového
Setfeni, ktery na zadklad¢ presné stanovenych otazek umoznuje v relativné kratkém case
ziskat odpovédi na konkrétni otazky. Jako podékovani a bonus pro 30 respondentli byla na
zakladé¢ pratelské spoluprace se znackou Bujonka vyhlasena soutéz, které se mohl zacastnit
kazdy, kdo na konci dotazniku uvedl svilij e-mail. Vyherci poté obdrzeli unikatni kéd, na
zakladé kterého ziskali na e-shopu www.bujonka.cz velké baleni 330 g Zeleninové Bujonky

jako darek. Tuto moznost vyuzilo celkem 350 lidi, z celkového poctu 419 respondentt.

7.1 Definice vyzkumného problému

Vyzkumny problém se vaZze na nazev této diplomové prace, ktera se zabyva
identifikaci cilovych skupin znacky Bujonka. Na zakladé vysledkt z dotaznikového Setieni
pak bude sestaven profil cilové skupiny a v projektové ¢asti navrzena komunikacni strategie,
ve ktera bude zohlednéna jak cilova skupina znacky, tak i informace, které byly timto

vyzkumnym Setfenim zjiStény.

7.2 Tvorba dotazniku a typy otazek

Strukturovany dotaznik se skladal z 27 uzavienych a jedné oteviené otazky, které byly
sestaveny tak, aby pfinesly co nejvice odpovédi, které by vedly k sestaveni profilu cilové
skupiny. Otazky se tykaly postoji respondentd K vafeni a zdravé stravé, spontanni znalosti
znacky Bujonka a konkurenénich produkttl, ale také k postojum k pouzivani dochucovacich
prostiedkil vSeobecné. V oteviené otazce byli respondenti tdzani, zda si vybavi n&jakou
osobnost medialniho ¢i on-line svéta, ktera se zabyva vafenim a zdravym zivotnim stylem.
Tato otazka byla zvolena cilené, a to se zamérem zjistit, Kdo ze soucasnych 0sobnosti se jevi
jako nejvice popularni a na kterou by znacka v budoucnu mohla zaméfit svou pozornost
Z hlediska ptipadné spoluprace na propagaci produkti. V zavéru dotazniku byly otazky
tykajici se sociodemografickych ukazateld, povolani, rodinného statusu ¢i vySe meési¢niho
piijmu. Dotaznik byl vytvofen pomoci formulate Google forms, ktery umoznuje velmi
ptijemnou praci s tvorbou dotazniku a také hezké grafické zpracovani vysledkti do grafi,

které jsou souc¢asti vyhodnoceni.
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7.3 Umisténi dotazniku

Dotaznikové Setfeni v ramci této diplomové prace probihalo béhem meésice bfezna
2022 a zacastnilo se ho 419 respondentl. Jako hlavni médium byla vyuzita socialni sit’
Facebook, prostfednictvim které byl dotaznik sdilen ve skupinach, které se vénuji zdravému
zivotnimu stylu a vafeni, dale pak na fanouSkovskou stranku znacky Bujonka a mezi
zakazniky, ktefi maji pfihlaSen odbér newsletteru. V neposledni fad¢ byl dotaznik rozeslan
také pratelim a blizkym autorky této diplomové prace. Otazky byly sefazeny do n¢kolika
tematickych okruht, diky kterym Ize ziskat vhled do problematiky a nasledné co

nejpresnéjsi charakterizovani cilové skupiny.

7.4 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

7.4.1 Sociodemografické ukazatele

Dotaznikové Setfeni probihalo béhem mésice bfezna 2022 a zucastnilo se ho 419

respondentl. Strukturovany dotaznik se skladal z 28 uzavienych a jedné oteviené otazky.
Z grafu je patrné, Ze z celkového poctu respondentil byla pifevazna vétsina Zeny a to 80,2 %,
muZi byli zastoupeni 19,8 %. Vzhledem k umisténi dotazniku v jizZ zminénych komunitach
socialni sit¢ a mezi sledujicimi profilu znacky Bujonka, Ze Zeny se o téma vateni a zdravy
zivotni styl zajimaji vice neZ muzi a z toho diivody tyto profily a ucty sleduji a byla vétsi
pravdépodobnost, ze se dotaznik dostane k jejich pozornosti.
Dotaz na vék respondentii ukazuje pomérné podobné hodnoty mezi vékovou kategorii 3645
let, ve které¢ bylo 32 % respondentti a vékovou kategorii 26-35 let, ve které bylo 26,5 %
dotazanych. Téméf stejné zastoupeni ma vyssi v€kova kategorie 4655 let a 56 a vice let.
Mladsi lidé ve veku 18-25 let zde zastupuji velmi malé procento. Tyto vysledky jasné
ukazuji, Ze téma vareni a zivotni styl je atraktivni pro cilovou skupinu v produktivnim véku
a vySe. Milenidlové a generace Y se patrné vénuji jinym tématiim, ktera jsou pro jejich vék
aktudlné;si.

Pomémé vyrovnané je zastoupeni mezi respondenty, co se tyka velikosti mista
bydlisté. Nejvétsi zastoupeni je v menSim meésté do 20.000 obyvatel (33,7 %) a 28,6 %
respondentll uvedlo, Ze Zije na vesnici s poCtem obyvatel do 2.000. Rozdily mezi méstem
a vesnici se stale vice smazavaji a uz davno neplati, Ze lidé na vesnicich maji své vlastni

zahrady a tim padem jednodussi pfistup k Cerstvym surovinam. Z toho vyplyva, ze i pro
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tento segment miuZe Bujonka predstavovat atraktivni zbozi. Ve velkoméstech zije 22 %

dotdzanych a v mensim mésté do 20.000 obyvatel pak 15,8 % respondentt.

Jste Vas vek Velikost mista, kde Zijete

@ 18-25let

® 26-35let ® Obec
@ Jem @ 36-4Slet @ Mensi mésto
@ Mu @ 46-551et @ Mésto

® s6avice ® Velkomésto

Obrdazek 15 Sociodemografické ukazatele — pohlavi, vek, velikost bydlisté (viastni zpracovani)

Z vyzkumu dale vyplyva, ze vétsi polovina respondentt zije v roding s détmi (55,6 %) anebo
s partnerem (30,3 %). Mezi singles, ktefi ziji sami patii 14,1 % dotazanych.

Nadpoloviéni vétsina dotdzanych se fadi mezi zaméstnance (56,5 %), druhou nejcastéji
zvolenou odpovédi byl rodi€¢ na mateiské dovolené nebo dichodce, kteti zde tvoti pomérné

stejné velkou skupinu. Vyzkumu se G¢astnilo pouze 1,4 % studentit nebo nezaméstnanych.

Vas rodinny stav VA4S pracovni status

@ Single, ziji sim/a
@ Ziji s partnerem
@ Ziji vrodiné s détmi

Obrdazek 16 Sociodemografické ukazatele — rodinny stav, pracovni status (vlastni zpracovaini)

15,8%

Student/ka

Zaméstnanec

Podnikatel

Rodi¢ na mateiské dovolené
Duchodce

Nezameéstnany

Nejcastéjsi odpoveéd v otdzce vzdelani byla stiedoSkolské (55,1 %) nebo
vysokoskolské a vyssi (35,1 %). Vyssi odborné vzdélani uvedlo 8,1 % respondenti a
zakladni pouze 1,7 %. Z toho vyplyva, ze lidé s vys$sim vzdelanim se vice zajimaji o zdravi,
zdravou stravu a zivotni styl a také se pohybuji v tematicky zaméfenych komunitach, a tak
se k jejich pozornosti tento dotaznik dostal nebo byli pfimo osloveni na zakladé osobni

zkuSenosti.
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Z grafu ¢.3 dale vyplyva, Ze nejvice respondentt (33,7 %) spada do nizsi ptijmové kategorie
s prijmy do 30.000 K¢&. Priblizn€ stejné velké procento je téch, jejichz mésicni piijem
dosahuje cca primérné mzdy do 20.000 K¢, kterych je 31,7 %. Zajimavé jsou také podobné
hodnoty téch, kteti maji nadstandartni pfijmy nad 50.000 K¢ a téch, kteti Ziji na hranici

zivotniho minima s pfijmem do 10.000 K¢, kterych se zucastnilo do 10 %.

Vase vzdélani Vas orienta¢ni mési¢ni ptijem?

® do 10.000,- K&
S @ Z:kladni ® do20.000Ké
® Stiedoskolské @ do 30.000 K¢
@ Vyssi odborné ® do 50.000 K¢
@

@ Vysokogkolské a vyse vice nez 50.000 K¢

Obrdzek 17 Sociodemografické ukazatele — vzdélani, orientacni mésicni prijem (viastni zpracovani)

7.4.2 Popularita vareni

Dalsi sada otdzek se zabyvala popularitou vafeni a pouZivani dochucovacich
prostiedki. Ackoli témét Ctvrtina respondentl uvedla, Ze vaii pouze z nutnosti (22,2 %), tak
nadpolovi¢ni vétSina vSech oslovenych vati rada (65,2 %). Pro 11,5 % respondentti je vafeni
koni¢kem a pouhych 5 lidi (1,2 %) z celkového poctu 419 oslovenych uvedlo, Ze vafit neumi
vibec. Otazka na Cetnost vareni teplého jidla pfinesla pomérné ocekdvatelné zjiSteéni,
vzhledem Kk tomu, Ze respondenty vafeni bavi. Nejvétsi ¢ast oslovenych (57,3 %) vaii
nékolikrat do tydne a 23,9 % vaii denné€. Pouze o vikendech se této Cinnosti vénuje 10,3 % z

respondentli a n¢kolikrat za mésic anebo velmi ztidka vati pouze 18, coz predstavuje 4,3 %.

Vatite rad/a? Jak ¢asto varite teplé jidlo?

@® Kazdy den
® Ano ® Nekolikrat do tydne
@ Anoavelmirid/a,je to mé hobby @ Pouze o vikendech
@ Ne, vaifm pouze z nutnosti @ Nekolikrat za mésic
@ Neumim vafit, nevaiim @® Velmiziidka

Obrazek 18 Popularita vareni (vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

Pro kolik osob nej¢astéji vaiite?
Nejvice respondentti uvedlo, Ze vaii pro vice nez

tfi osoby, coz potvrzuje otazku €.1, Ze prevazna
¢ast respondentt zije v rodin€ s détmi. Pomérné
stejné vyrazny je pocet téch, kteti vaii pro 1-2

® Jen pro sebe v 2 w2 997 . oy
a @ 1-25ichy osoby, coZ znamena, ze Ziji s partnerem. Nejmensi
Jawiecsth ¢ast dotazanych (9,3 %) vafii pouze pro sebe.

Obrdzek 19 Pro kolik 0sob nejcastéji varite

(vlastni zpracovani)

7.4.3 Postoj k dochucovacim prostifedkiim

Otazky tykajici se postoju respondentl k dochucovacim prostfedkiim jsou dilezitym
ukazatelem toho, jak spotiebitel tento sortiment vnima. Vzrustajici trend zdravého vateni
Z Cerstvych surovin tyto ,,pomocniky v kuchyni“ ponékud znevyhodiuje. Graf nize ukazuje,
7ze 53,9 % respondentl prostfedky typu bujon pouziva jen prtilezitostné. Dalsi, pomérné
velka skupina (31,3 %) respondentd uvedla, Zze dochucovadla typu bujon pouziva a ptiblizné

ctvrtina (14,8 %) dotdzanych se bez nich pti vareni zcela obejde.

Pouzivate pii vafeni dochucovadla typu bujon?

® Ano
@ Drilezitostnd
Nepouzivaim

Obrazek 20 Pouzivdte pri vareni dochucovadla typu bujon? (viastni zpracovaini)

Doplnujici otazka, ktera upfesiuje, které konkrétni produkty spotiebitelé preferuji ukazuje, ze
nejcastéji je vyuzivan mix bézného koteni (sul, pept, cukr, ocet) a viceméné stejné Casto jsou
pouzivany bylinky. Hotové kotenici smési uvedlo 165 respondentii. Nejméné popularni jsou
instantni dochucovadla typu univerzalni tekuté kotfeni do polévky, kterd pouziva 61

respondenti. Odpovéd’, ktera byla oznacena jako ,,jiné*, obsahovala nejcastéji s6jovou nebo
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chilli omécku a 17 respondentt uvedlo pfimo Bujonku. Tato otazka méla moznost uvést vice

moznych odpovédi, z toho ditvodu jsou v grafu uvedeny pouze pocty hlasti a ne procenta.

Jaky je Vas bézny dochucovaci prostiedek?

282 278

165
61
31
Mix bézného Bylinky Hotové kotenici Instantni Jiné
koteni smési dochucovadla

Obrazek 21 jaky je Vas bézny dochucovaci prostiedek (vilastni zpracovani)

Otazka ,,Co se vam vybavi, kdyz se fekne bujon® méla za cil zjistit, jak produkt
s timto nebo podobnym oznafenim respondenti vnimaji. Trendy moderniho a zdravého
vareni kladou diiraz na pouzivani Cerstvych surovin a typické bujonové kostky byvaji ¢asto
hodnoceny negativné, jelikoz obsahuji velké mnozstvi soli a chemickych zvyraziiovaca
chuti. Tento dotaz byl respondentim polozen za UGcelem zjistit, zda a do jaké miry by
pfipadnéd souvislost, respektive podobnost v nazvu bujon — Bujonka mohla potencidlniho
zajemce ovlivnit ¢i odradit od koupé€ nebo vyzkouSeni produktu.

Z grafu je patrné, Ze nejvétsi pocet respondentll vnimé bujon pravé jako tu znadmou
malou kostku, ve které je koncentrovana chut’. Druhy nejvyssi pocet hlasii ukazuje na to, ze i
pfes moznou negativni povést, je bujon vniman jako rychly pomocnik pfi vafeni. Pomérné
vyrovnané jsou poCty hlasii u moZznosti, které bujon neguji, Ze jakozto zastaraly prostfedek
do moderni zdravé kuchyné nepatfi.
Vysledky jsou zajimavé hlavné v souvislosti S veékovou kategorii respondenti. Nejvice
dotazanych je ve veéku 3645 let (32 %) a 26-35 let (26,5 %). Vzhledem k tomu, ze
prevazna cast respondentt spada spise do stiedni vékové kategorie, neni tento vysledek az
tak prekvapivy. Mladsi publikum, které mize byt vice ovliviiovano trendy a také postoji
opinion lidri muze zaujimat jak ke slovu, tak i k produktu s nazvem ,,bujon“ negativni

postoj. Také tato otazka méla moznost vice odpovédi a v grafu jsou uvedeny pocty hlasu.
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Co se vam vybavi, kdyz se fekne “bujon”?

249
204
. . . .

Koncentrovand Rychly pomoenik  Nezdravy zastaraly ~ Véc, kterd do moderni ~ Zakdzané slovo kazdého ~ Tajnd ingredience,
chut v malé kostce pii vafeni prostiedek zdravé kuchyné nepatii spravného kuchate o které se nemluvi

w
(7

S

)

Obrazek 22 Co se Vam vybavi, kdyz se rekne bujon (vlastni zpracovani)

7.4.4 Nakupni zvyklosti

Aby byly ziskané informace potiebné k urceni cilové skupiny co nejpiesnéjsi a aby
byla zodpovézena otazka, ktery prodejni kanal je spotiebiteli preferovan, je tieba poznat jejich
nakupni zvyklosti. Na otazku ,,Kde obvykle nakupujete” pfevazna vétSina respondentl
odpovédéla, ze v supermarketu. To je vzhledem Sirokému sortimentu a zpravidla dobré
dostupnosti zbozi pomérné ocekavatelné. Mensi mistni prodejny navstévuje asi polovina
dotdzanych a specializované prodejny typu zdrava vyziva a prodejny farmaiského typu maji
podobnou oblibenost.

Pokud bychom srovnali tato prodejni mista z hlediska efektivity prodeje, bylo by
zcela jist¢ pro znacku Bujonka strategicky velmi vyhodné nabizet své zbozi také
Vv supermarketech. Momentaln€ je k dostani v menSich prodejnach, zdravych vyzivach
a farmaiskych prodejnach a také pres n€kolik on-line ndkupnich serverd vcéetné vlastniho
e-shopu. V nasledujicim grafu (¢. 10), kde jsou srovnavany jednotlivé faktory ovliviujici
Kk nakupu, je dostupnost zbozi hodnocena jako faktor, kterému prikladaji dtlezitost.

Pod moznosti ,,jiné” byla nejcastéjsi odpoveéd farmaiské anebo jiné trhy anebo
on-line trznici Scuk, kde zakaznik sice nakupuje on-line, ale svou objednavku si musi
vyzvednout osobné na nékterém z partnerskych mist. Z toho diivodu nebyly tyto odpovédi
zatazeny pod moznost ,internetovy obchod®, kterd zakaznikovi objednavku doruci. Také

u této otazky meli respondenti moznost uvést nékolik odpovéedi.
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Kde obvykle nakupujete?
354
197
127 110
73
,,,,, , N w—
Supermarket Mensi mistni Prodejna Prodejna Internetovy Velkoobchod Jiné
prodejna se zdravou vyzivou  farmarského typu obchod

Obrazek 23 Kde obvykle nakupujete (viastni zpracovani)

V dalsi otazce byli respondenti dotazovani na to, které faktory jsou pro né€ pii ndkupu
potravin nejdilezitéjsi. Jak doklada ptiloZeny graf €. 10, nejdileZitéjsim faktorem je kvalita
zbozi. Cena dle vysledkt nehraje az tak zasadni roli, ackoli pfevazna ¢ast respondentl spada
do stiedni platové tfidy. Co se tyka garance puivodu surovin, zde pfevazuje neutralni
odpoveéd, takze striktné domaci Ceské suroviny spotiebitel nevyzaduje. Jako dulezity ale
respondenti shleddvaji nazor ¢i doporuceni zndmého, ktery s produktem uz néjakou zkusSenost

ma. Dilezita je také dostupnost zbozi, jak ukazuji vyssi hodnoty v grafu.

Které faktory jsou pro vas pii ndkupu potravin nejdalezitéjsi2

1 - nejméné dilezité S - nejvice dilezité

212
109 mm 117 108 o i 121 105
6 74 10 80 76 10 77 8l .
M| mm ] I L . me _ l ........ | 8
Kvalita Cena Garance ptivodu Doba Dostupnost Doporuceni
surovin (CR) trvanlivosti zku$enost znamého

vvvvvv

Z grafu 11 vyplyva, Ze i rozhodnuti o koupi neznamého produktu silné ovliviiuje
doporuceni zndmého nebo clena rodiny. Témeéf polovina respondentti se shodla, ze je
presvéd¢i také vyhodnd cena anebo sleva, podobné jako vzorek zdarma. Ne pfili§
duveéryhodné se jevi doporuceni influencera, kterym by se nechalo ovlivnit pouze 15,1 %
dotdzanych. Konzervativnich zdkazniki, ktefi neznamé produkty nekupuji, jsou pouze 4 %

z celkového poctu, coz se jevi pro nové produkty na trhu velmi pozitivné.
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Pokud narazite na néjaky produkt, ktery nezndte, co vas ptiméje k ndkupu?

Doporuéeni zndmého (rodiny) e, 284 (679%)
Vyhodnd cena (sleva) N 180 (43,1%)

Vzorek zdarma _ 174 (41,6%)

Ochutndvka v misté prodeje N 1>+ (297%)

Doporuceni zndmé osobnosti (influencera). I s

Nic, nerad/a experimentuji, - 17 (4,1%)

nezndmy produkt nekoupim

Obrazek 25 Co Vas priméje k nakupu (vlastni zpracovani)

Prodejny rédy informuji o raznych akcich. Graf 12 ukazuje, ze ackoli by se mohlo zdat, ze

sou pro Vas takové informace uzite¢né? B o ., ., , .
Jsoup reklamnich letakt a riznych akénich nabidek je

vSude pfiili§, maji pro zakazniky vyznam a Cas

A od ¢asu je vyuzije témét polovina respondentt.
@ Ano, vyuzivim je pravidelné

® Ano, ¢as od casu néjakou vyuziji Pomémée velkd &ast tytO nabidky Vyuiivé
@ Vyuziji je mdlokdy

@ Ne, obtézuje mé to

pravidelné a pouze malé procento obtéZuji.

Obrazek 26 Informace o akcich prodejen (viastni zpracovani)

Dotaz, které formy reklamy maji nejvétsi Sanci respondenty zaujmout, navazuje na
otazku ptedeslou, kde bylo zjisténo, Ze komunikace prodejcii smérem k zakaznikiim je
zpravidla vitand. Pfedmétem této otazky jsou uz konkrétni komunika¢ni média a kanaly, kde
mohou zakaznici na reklamu narazit. Pfesné polovina dotdzanych uvedla, Ze jejich pozornost
nejvice upoutd klasicky letdk do schranky. Pomérné velkou ¢€éast upouta také letdk do
e-mailu a na tieti pozici sdili podobné vysledky reklama v televizi a reklama na Facebooku.
Asi ¢tvrtinu z celkového poctu dotdzanych neupouté a obtézuje jakakoli forma reklamy.
Piekvapiva je vcelku nizka mira popularity instagramovych pfib&éht — stories a influencert
na socialni siti Instagram. Vzhledem k tomu, Ze influencer marketing je trendem soucasné
doby, je pii volbé tohoto komunika¢niho kanalu velmi dualezité brat v potaz cilovou skupinu.
Jak uz bylo uvedeno, respondenti, ktefi se ucastnili tohoto vyzkumu spadaji do stiedni
vékové kategorie a ta nemusi na vSechny aktudlni trendy moderniho marketingu reagovat.
Velmi nizkou pozornost pak upoutaji venkovni nosice reklamy, spoty v radiu a na YouTube,

z ¢eho vyplyva, ze audio forma reklamy neni pfili§ efektivni.
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V7V

Ktery ze zptisobt (forem) reklamy ma nejvétsi $anci, ze mu budete vénovat pozornost?

Klasicky letdk do schranky...........
Letdk do e-mailu

Reklama vtelevizi.................
Reklamni banner na Facebooku.

Reklama na Instagramu .

Doporuceni zndmé osobnosti.......

Zidny, reklama mé obtézuje...............
. I 51 (12,2%)
. I 42 (10%)

Inzerat v casopise, novinach ...
Instagram stories ...
Doporudeni influencera.
Reklama na billboardu.
Spotvradiu.

Reklama na YouTube........

. BUEALD)

I 123 (29,4%)

.. N 103 (24,6%)
. I 100 (23,9%)
. . 78 (18,6%)

. I 78 (18,6%)

. 57 (13,6%)

I 35 (84%)

. I 26 (6,2%)

I 23 (5,5%)

I 11 (2,6%)

Obrazek 27 Které formy reklamy maji Sanci Vas zaujmout (vlastni zpracovani)

Dalsi otazka se tykala toho, zda respondenti zaznamenali na znacku Bujonka néjakou

reklamu a vice nez polovina (66,1 %) dotazanych uvedla, Ze zadnou reklamu

nezaznamenala. Tyto vysledky jsou dilezitou zpétnou vazbou z hlediska dal$iho planovani

a umisténi reklamy. Z grafu ¢. 14 vyplyva, ze pokud uz byla n&jaka reklama zaznamenana,

byla na socialni siti Facebook, kde ji zahlédlo 18,6 % divaku. Reklama na Instagramu

a v Casopisech ma zcela stejné hodnoty, které jsou vSak velmi nizké. Tyto informace mohou

byt velmi uzitecné pro dal$i marketingové planovani a rozhodovani, na ktery komunikacni

kanal se do budoucna zaméfit. Finanéni naklady na reklamu v tisku mohou byt oproti

nakladim na kampan na socialnich sitich nepomérné vyssi, nabizi se tedy moZznost, zda

neinvestovat tyto prostiedky napft. na cilenou kampan pravé na Facebooku.

Zaznamenal/a jste na produkty Bujonka néjakou reklamu?

Pokud ano, uvedte prosim, kde.

® Ano, reklama na Facebooku
@ Ano, reklama na Instagramu
Y

@ Ano, reklama v ¢asopise
@ Ne, nevidél/a jsem zddnou reklamu

Obrazek 28 Zaznamenal/a jste na produkty Bujonka néjakou reklamu? (viastni zpracovani)
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7.4.5 Socialni sité a osobnosti

Nejvice respondentt sleduje a je aktivni na socialni siti Facebook. To potvrdilo 78,3
% a vzhledem k tomu, ze byl dotaznik Sifen pravé prostiednictvim této sité, je to pomérné
o¢ekavatelny vysledek. Druha nejcastéjsi odpovéd’ byla Instagram, kde je aktivnich 42,2 %
zuCastnénych. Nejmensi sledovanost ma sit’ TikTok, coz odpovidd vékovému priméru
respondentli, nebot’ TikTok je populdrni mezi velmi mladymi uzivateli. Pouze 11,2 %

respondentll zddnou ze socidlnich siti nesleduje.

Kterou ze socidlnich siti nejcastéji sledujete (jste na ni aktivni)?

Facebook | 528 (78,3%)
Instagram _ 177 (42,2%)

YouTube [ NG 104 (24,8%)

zadna [ + (112%)

Linkedin [ 21(5%)

Tiktok [l 14(G3%)

Obrdzek 29 Kterou Socidlni sit sledujete (viastni zpracovani)

Socidlni sit¢ nabizi nepieberné mnozstvi trendul, inspiraci a také blogert ¢i food
blogert, ktefi se fenoménem =zdravého zivotniho stylu zabyvaji. Z predeslého grafu
vyplynulo, Ze se respondenti na socialnich sitich pohybuji a jak uvadi graf ¢. 16, o trendy se
aktivn€ zajima 23,2 % dotdzanych. Pro inspiraci trendy sleduje 43,2 % a 27,2 % se zajima
»tak néjak po svém®, co lze chépat tak, Ze je kuptikladu zajimaji fotky nebo recepty, ale
jejich Zivotni styl vypada jinak. 6,4 % respondentu tyto trendy nezajimaji viibec.

Vice nez polovina déale uvedla, Ze obCas pro inspiraci sleduje také ucty, které se
zabyvaji pfimo vafenim a food blogery. Pravidelné takovy obsah konzumuje 10,3 %
respondenti a 28,6 % nesleduje vibec. Tyto vysledky pfinasi zpétnou vazbu pro moznou
spolupraci znacky s nékterym z food blogert. Dle vysledki je patrné, Ze ucty zamétené na
vafeni maji pomérné velky okruh sledujicich a mohly by pifedstavovat zajimavy zpiisob

reklamy.
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Zajimdte se o trendy ve vyzivé a vafeni? Sledujete na socidlnich sitich ucty,
které se zabyvaji vafenim a foodblogery?

‘ @ Ano, trendy sleduji a zajimaji mé
@ Ano, ale pouze okrajové, jen pro inspiraci @® Ano, sleduji pravidelné
Zajimam se, ale tak néjak “po svém” w @ Sleduji obcas pro inspiraci

@ Ne, tato témata mne nezajimaji Nesleduji vabec

Obrazek 30 Trendy ve vyzivé a vareni (vlastni zpracovani)

Soucasti dotazniku byla jedna oteviena otazka, ve které byli respondenti pozadani,
zda si vybavi néjakého food blogera ¢i jinou osobnost, ktera se zabyva vafenim a zdravym
zivotnim stylem. Ze vSech 419 odpovédi bylo vytazeno 14, které obsahovaly odpovéd ,,ne,
nevim, nevybavuji si“. Ze zbylych odpovédi byl sefazen nasledujici graf s Cislem 17.
Nejcastéji se objevilo jméno Zdenck Pohlreich, jehoz popularitu potvrzuje také tabulka na
stran¢ 15, kde jsou uvedeny nejpopularnéjsi pofady o vareni. Pohlreich je skutecné

'66

nejvyrazngj$i osobnost ceské gastronomie, jeho porad ,,Ano, $éfe!™ ziskal fenomenalni
sledovanost a ackoli Zden¢k Pohlreich pisobi vyhradné v televiznich pofadech a vibec ne
na socialnich sitich, jeho popularita je skutecné velka. Dalsi pozice obsadili osobnosti, které
se prezentuji pravé na socialnich sitich.

Druhé nejcastéji zminovana osoba, kterou uvedlo 21 % respondenttl, je Kamila Rundusova
alias Chef Kamu, blogerka a kuchatka, kterd se do povédomi zapsala svou sérii
Nejbarevnéjsich kuchaiek z riznych koutl svéta. Za zminku jisté stoji i to, ze v minulosti
byla Kamu velmi obézni a zdravou stravou a zménou zivotniho stylu se ji podafilo
zhubnout, coz mize byt pro fadu lidi, ktefi se potykaji s vahou velmi motivujici.

Dalsi v potadi popularity je Markéta Pavleje alias Kitchenette, blogerka a autorka nékolika
kuchaiek, kterou v dotazniku zminilo 14 % respondentii. Podobné uspésny je také herec
Lukas Hejlik, jehoZz zaliba v objevovani kavaren a jinych gastronomicky zajimavych
podnikili se mu stala hlavni pracovni néplni.

Skute¢né kvalifikovanou personou v tomto zZebiiCku popularity pifedstavuje PharmDr.
Margit Slimakova, specialistka na zdravotni prevenci a vyzivu a autorka bestselleru Velmi
osobni kniha o zdravi. Své zkuSenosti ma podlozeny studiem farmacie a dietologie, vénuje

se poradenstvi, osvéte i publikaéni a piednaskové ¢innosti (Slimakova, 2000-2022).
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10 % respondentl pak oznacilo Viki Hrazdilkovou, ktera se objevila v soutézi Master Chef
Cesko 2020. S Viki, ktera mimochodem pochazi také z Kyjova, béhem loiiského roku
znacka Bujonka kratce spolupracovala. Vysledkem byly recepty s Bujonkou, ze kterych poté
vznikla kucharka ,,Vaiime s Bujonkou lehké 1 tradi¢ni recepty*. Na této aktivité se podilel
také dal§i finalista soutéZe Master Chef Cesko, Pepa Nemrava. Kuchaika je k zakoupeni na
e-shopu znacky a také ve vybranych prodejnach.

Dale se objevovala jména jako Cukrfree (Janina D. Cernd), Matka v kuchyni, Florentyna
Zatloukalova, MyCookingDiary, Smoothandcooking (Katefina Kuranova), Karolina Four,

Bticha¢ Tom, Jamie Oliver anecbo Pfemek Forejt, ale pouze v minimalnich hodnotéach.

Vybavite si néjakého foodblogera ¢i jinou osobnost, ktera se zabyva varenim a zdravym zivotnim stylem?

@ Zdenék Pohlreich _ 29%
a Chef Kamu (Kamila Rundusova) I
aj Kitchenette (Markéta Pavleje) .

@ Lukas Hejlik L1

_{‘9 Margit Slimakova - 11%
1

% Viki Hrazdilkova

Ostatni I 2%

Obrazek 31 Populdrni osobnost svéta vareni a zdravého Zivotniho stylu (viastni zpracovani)

7.4.1 Znacka Bujonka a jiné alternativni bujony

Ackoli jsou tyto alternativni tekuté bujony na trhu pomérné kratce, pfevazna vétSina
respondentll o jejich existenci povédomi ma; pouze 34,6 % dotazanych se s takovym
sortimentem dosud nesetkalo. Piimo s produkty znacky Bujonka ma zkuSenost a kupuje je
43,9 % respondentl. Zde je zajimavé srovnani téch, ktefi produkt znaji a kupuji, versus ti,
kteti produkt neznaji viibec. Hypoteticky zde vznika dikaz, ze respondenti se délili na dve
protichidné skupiny. Vzhledem Kk umisténi dotazniku mmj. do fanouskovské komunity
znaCky a moznému piedpokladu, Ze budou znacce stranit, je toto zjisténi velmi pozitivni

a celému vyzkumu tak ptidava na diveéryhodnosti.
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Slysel/a jste o existenci zdravych bujénua? Mite zku$enost s produkty znacky Bujonka?
(alternativnich) —

34,6%

@® Ano, znim a kupuji je
@ Ano, zndm takové produkty @ Znim, ale dosud jsem nekoupila

@ Ne, takové produkty neznim @ Nezndm a nekupuji je

Obrazek 32 Znalost alternativnich bujonit a Bujonky (viastni zpracovani)

V dalsi otazce, ktera je zndzornéna v grafu €. 19, bylo zjistovano, jaké povédomi ma
spotiebitel o znacce a jeji konkurenci. Jak uz bylo zminéno vyse, zde opét dochazi k tomu, ze
polovina, zde konkrétné¢ 54,4 % dotdzanych Bujonku zna a druhd vétSi skupina tento
sortiment nezna vubec. Konkurenéni produkty znacky Sildk Bujon znalo pouze 26
respondentli, coz predstavuje 6,2 % a bujony Pajiva pouze 12, coz jsou 2,9 % vSech

zucastnénych.

Setkali jste se s nékterym z téchto produkta? Pokud ano, zaskrtnéte, ktery produkt znate.

Bujonka I 22 (s44%)
Nezndm zadny. _ 178 (42,5%)

Sildk Bujon . Bl 26 (62%)

Pajiva bujén B 2o

Obrazek 33 Znalost produktit (vlastni zpracovani)

Posledni otazka dotaznikového Setieni se zabyvala spokojenosti produktem a tyto
vysledky jsou pro znacku velmi pozitivni; dvé velmi zasadni vlastnosti — vysledna chut’ jidla
po pouziti produktu a jeho slozeni hodnoti vétSina uzivateld velmi kladné, cozZ je dilezita
zpétna vazba. Pozitivni ohlas zaznamenal také design baleni. V otdzce na cenu sice
ptevazuje neutralni odpovéd, ale dal§i dva sloupce se priklani spiSe k pozitivnimu
hodnoceni a akceptovani soucasné ceny. Kde je vSak prostor pro zlepseni, je dostupnost
produktu. Tato problematika byla jiz blize rozebrana v kapitole 5.4.4 Nakupni zvyklosti

a Faktory, které zakaznika ovlivni k ndkupu. Vzhledem k tomu, Ze Bujonka je na trhu
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pomeérn¢ kratce a stale si hledd cestu na co nejvice prodejnich mist, je tento vysledek

pochopitelny a oc¢ekavatelny.

Pokud jste jiz vyzkousel/a produkty Bujonka, jaka byla vase zkusenost?
1-nejhorsi S - nejlepsi

1 2 3 45 L i 23 45 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

4 5 1
134
80
7
b : -

. G

45 43
. 3%

v 20 gD I u 2 I Iw
ANEn_ N-FEm L L | R L

Vysledna chut Slozeni vyrobku Cena Design baleni Dostupnost
jidla v prodejnach

Obrazek 34 ZkuSenost s Bujonkou (vlastni zpracovani)

7.5 Shrnuti dotaznikového Setreni

Dotaznikovym Setfenim bylo zjiSténo, ze produkty znacky Bujonka znaji a nakupuji
ve vetsi mife zeny, ve veékové kategorii 3645 let, které ziji v rodiné¢ s détmi anebo
partnerem v menSim mésté do 20.000 obyvatel anebo na vesnici do 2.000 obyvatel, pracuje
jako zaméstnanec anebo je na mateiské dovolené. Nejvyssi ukoncené vzdélani prevladalo
sttedoSkolské anebo vysokoskolské a vySe, coz potvrzuje zjisténi, Ze lidi s vys$Sim vzdélanim
se o zdravy zivotni styl a stravovani vice zajimaji a jsou ochotni do svého zdrava investovat
1 vy$8i finan¢ni ¢astky. To potvrzuje i fakt, Ze cena, kterd konkrétné u tohoto typu produktu
neni pfili§ nizk4, nehrala v rozhodovacim procesu zasadni roli. Tu hrala primarné kvalita
pouzitych surovin. Toto zjiSténi je zajimavé také v souvislosti, Ze nejvice respondentli patii
do niZ§i piijmové kategorie.

Co se tyka oblibenosti vafeni, tak vétSina respondentii uvedla, ze vafeni se vénuji
radi a pro nekteré je dokonce zélibou. I pfes soucasné trendy, a ne pfili§ kladnym postojim
k dochucovadliim typu bujon v kostce, se k pouzivani téchto produktii fada respondentl
doznala. Toto zjisténi autorka vnima jako pozitivni, a to v té souvislosti, ze diky zpétné

vazbé od majitelek znacky ziskala informace, Ze nazev ,,Bujonka* mél pro urcitou skupinu

zakaznikl negativni konotace.
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Diilezitou zpétnou vazbu pak piinesly odpovédi na ndkupni zvyklosti respondentii, a to
hlavné to, kde nakupuji. Nejcastéji zvolenou odpovedi byl supermarket, kde momentalné
znacka své produkty neprodava a tato mnoznost by ji zcela jist¢ piinesla fadu benefiti.
Z hlediska dalsi marketingové komunikace je dilezité zjisténi, ze zakaznici uvitaji
informace o ruznych akci v prodejnach a idealné ve formé klasického letaku do schranky.
Komunikace prostfednictvim socialnich siti, hlavné Facebooku a e-mailingu byla potvrzena,
jako spravné zvolena strategie, se kterou je zadouci i nadale pokracovat a reklamu jesté
posilit, jelikoz nemé takovy zéasah, aby byla oslovena co nejvétsi ¢ast zakaznikt. Piekvapive
ne piili§ efektivni se jevi spoluprace s influencery. Jako nejvyraznéjSi osobnost v oblasti
vafeni a zdravého Zivotniho stylu uvedla pfevazna ¢ast respondenti Sétkuchate Zderika
Pohlreicha. Spoluprace s celebritou jeho formatu by jisté pfinesla znacce znacnou popularitu
a zviditelnéni, avSak financ¢ni néklady, které by jisté takova akce ptedstavovala, by byly
enormné vysoké. I tak jsou vysledky Setfeni pfinosnou zpétnou vazbou, jak respondenti tyto
osobnosti vnimaji a jak si stoji na Zebticku popularity.

Dalsi vysledky pak potvrdily ptedpoklad, ze primérni konkurenci pfedstavuje znacka
Silak. Dilezitd zpétna vazba je také to, ze spotiebitelé tyto produkty, jako jsou zdravé
alternativni bujony znaji a kupuji je, coz pfirozené vytvaii po tomto druhu zbozi poptavku.
V otdzkach tykajici se spokojenosti s produkty Bujonka bylo dosazeno velmi pozitivnich

vysledkt, kdy se potvrdilo, ze zékaznici kvalitni produkty vyhledavaji, chtéji a oceni.

Toto dotaznikové Setieni, které bylo realizovano v ramci diplomové préace, bude
slouzit také jako skute¢né kvalitni zpétna vazba pro zn¢ku Bujonka a ziskané poznatky

budou vyuzity v praxi, ke zlepSeni a zkvalitnéni dosavadni komunikace znacky.
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7.6 Verifikace vyzkumnych otazek

Vyzkumna otazka €. 1
Kdo je typicky zakaznik znacky Bujonka a jaky ma vztah ke znacce a produktu?

Z vyzkumu vyplyva, ze typickym zékaznikem je Zena mladSiho az stfedniho vé&ku, kterd se
zajima o trendy v oblasti zdravého Zivotniho stylu a stravovani. Tato cilova skupina dokédze
ocenit kvalitu a zpracovani surovin, vyhledava a preferuje kvalitni suroviny. Ke znace ma

pozitivni vztah, coZ bylo prokazano vyzkumem na zakladé zkuSenosti s produktem.

Vyzkumna otazka ¢. 2

Které prodejni misto ma nejvétsi potencial z hlediska zakaznickych preferenci?

S velkou pravdépodobnosti by zakaznici ocenili prodej produkti také v supermarketu, coz
by bylo pfinosné i pro samotnou znacku. Dostupnost pievazné v prodejnach se zdravou
vyzivou a alternativnimi potravinami muze produkt nepravem ftadit do Kkategorie

alternativniho zboZi.

Vyzkumna otazka ¢. 3
Ktera ze soucasnych marketingovych aktivit se jevi jako nejefektivnéjsi?

Vyzkumu potvrdil velkou popularitu socialni sit¢ Facebook, prostfednictvim které znacka
pravidelné a aktivné komunikuje se svymi zakazniky. Je tedy Zadouci nasledovat tento trend

1 nadale a také se vice soustfedit na cilenou reklamu 1 mimo socialni site.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 66

8 SHRNUTI ANALYZ A FORMULACE VYCHODISK
PRO PROJEKTOVOU CAST

Aby bylo danému tématu co nejlépe porozuméno, tak v praktické ¢asti prace bylo provedeno
nékolik analyz, které se soustfedily na soucasny trh s bujony, analyzu konkurence, Porterav
model péti sil a SWOT analyzu. Jak uz bylo zminéno, tento produkt je na trhu velmi
unikatni a také relativné kratce a nema ambice soupefit se silnymi znackami, které jsou na
trhu po desetileti. Celkova filozofie znacky a samotného produktu je natolik originalni, ze
svou cilovou skupinu oslovi pravé kvili témto vlastnostem.

Porterova analyza péti konkurencnich sil ukazala, nejvétsi hrozbou muze byt vznik novych
konkurentli, coz je v soucasné situaci a minimalni mife konkurence ocekavatelny fakt.
SWOT analyza silnych stranek potvrdila, Ze produkt ma zvySujici se oblibenost u zékaznik,
k cemuz velkou mirou pfispiva jeho originalita, aktualnost a také komunikativnost znacky
smérem k zédkaznikiim. Soucasné je jednou z jeho velkych slabin to, Ze neni k dostani na
béZznych prodejnich mistech, ale pouze on-line anebo ve specialnich prodejnach. PtileZitosti
se naskyta celd fada a na jejich zaklade je poté v projektové Casti pripravena komunikaéni
strategie.

Dtlezitou ¢ast této prace predstavuje podrobné dotaznikové Setfeni a vyzkum, které spolu
s vysledky ostatnich analyz slouzi jako podklad pro zpracovani projektové ¢asti této prace,
ktera se zabyva tvorbou profilu cilového segmentu a navrhem komunikaéni strategie. Aby

S 24

zjednodusend reklamni kampan.
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1. PROJEKTOVA CAST
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9 IDENTIFIKACE CILOVYCH SKUPIN A NAVRH KOMUNIKACNI
STRATEGIE

9.1 Segmentace

Na zakladé vysledka provedenych analyz Ize identifikovat a sestavit jednotlivé segmenty dle

zékladnich segmentacnich kritérii:

Geograficka — segment tvoii obyvatelé Ceské republiky, z mensiho mésta do 20.000
obyvatel. Druhé nejvyssi zastoupeni Spomérné¢ vyrovnanou hodnotou maji obyvatelé
vesnice ve velikosti do 2.000 obyvatel. Z toho vyplyva, Ze je tfeba vyvarovat se dogmatu, ze
lidé na vesnici maji diky vlastnimu hospodaistvi nebo zahradce jednodussi cestu k domacim
produktim jako je zelenina ¢i maso a produkt by pro né nemusel byt zajimavy. Socidlni
rozdily mezi méstem a vesnici se ¢im dal vice smazavaji, toto téma by vSak bylo na

samostatny vyzkum.

Demograficka segmentace — jedna se primarné o Zeny, ve vékové kategorii 26-45 let. Tyto
zeny se aktivné zajimaji o zdravy zivotni styl a zdravi celkové, dokdzou ocenit kvalitu
surovin a piistup ke zpracovani a vyrobé produktu. Ziji v roding s détmi anebo s partnerem

a vafeni je jedna z jejich Castych az kazdodennich ¢innosti.

Socioekonomicka segmentace — segment se sklada z lidi s béznymi az niz8imi pfijmy od
20.000 do 30.000 K¢&. Ackoli produkt nepatfi mezi levné zboZi, tito zakaznici preferuji
kvalitu, takze piirozené¢ akceptuji vyssi cenu. Jedna se o stfedoSkolsky a vysokoskolsky
S vy$§im vzdélanim se vice zajimaji a staraji o své zdravi a také do jisté miry objasiiuje to,
pro¢ nevyviji tlak na cenu. Zkréatka vi, Ze kvalitni zbozi ma svou cenu a do svého zdravi

investuji.

Psychograficka segmentace — tuto kategorii predstavuji lidé, pro které je vafeni koni¢kem.
Jsou aktivni na internetu a socidlnich sitich a ucty, které se zabyvaji vafenim, Zivotnim
stylem a trendy sice sleduji, ale spiSe jen pro inspiraci. Ackoli jsou to pravé socialni site,
které maji obrovskou silu ovliviiovat nazory a postoje, tak konkrétné tato skupina se
influencery ptilis ovlivnit nenecha. Nebrani se dokonce piiznat, ze pfilezitostné pouzivaji
rizné dochucovaci prostiedky a dopliky k vafeni, ackoli pravé tento sortiment nebyva

u soucasnych opinion lidrd popularni.
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Nakupni chovani zakazniki — z vyzkumu sice vyplynulo, Ze nejéastéjsi misto pro nakup je
supermarket, ale vzhledem k tomu, Ze tam v soucasnosti produkt k dostani neni, jedna se
tedy o zakazniky prodejen se zdravou a specialni vyzivou, farmaiskych prodejen a také
navstévniky raznych trhi. Ackoli je supermarket silné strategické misto pro prode;j, tak tento
segment. Silnou skupinou jsou také lidé, ktefi vyuzivaji sluzeb on-line supermarket typu
Rohlik.cz, Kosik.cz a dalSich. Tento zpsob nakupovani ma stale vzrastajici trend a tuto
sluzbu uz nabizi i1 n¢které klasické supermarkety, jako napt. Tesco, se svou sluzbou Tesco

on-line.

9.2 Profil cilové skupiny

Profil cilového segmentu je sestaven na zaklad¢ vysledkli vyzkumného Setfent,
vlastnim pozorovanim a také komunikace s majitelkami znacky, které diky svému ¢astému
a pfimému kontaktu se zdkazniky poskytovaly autorce v pribéhu celé této prace cenné

postiehy a informace.

Cilovou skupinou jsou zeny; vzhledem k ziskanym informacim z vyzkumu i analyz
budou rozdéleny na dvé skupiny, které jsou si v zdkladu sice podobné, ale i pfesto vykazuji
drobné odlisnosti @ marketingova strategie by méla tyto dva segmenty zohlediovat. Vékovy
radius cilové skupiny je piiblizné¢ 20 let, coz by se mélo promitnout dalSi komunikaci
s konkrétni skupinou, protoze kazd4a ma rozdilné potieby a na kazdou také plisobi jind forma
sd€leni. Tu je tieba ptipravit tak, aby tvar a image znacky zustala konzistentni, ale aby se
s ni konkrétni cilova skupina mohla identifikovat. Pro pfedstavu o tom, jak cilova skupina
vypadd, jak se chova a jaké jsou jeji ndkupni zvyklost, budou vytvofeny persony,
prostfednictvim kterych si Ize typického zdkaznika konkrétné pfedstavit. Na zaklad¢ tohoto

popisu pak bude pfipraven navrh komunikacni strategie.

9.2.1 Personal - zkuSena hospodyné Pavlina

Jedna se o Zenu ve stfednim veéku 3645 let, kterou lze oznacit jako takovou tu typickou
,normalni Zenskou®, kterd pottebuje relativné rychle uvafit jidlo pro rodinu, ale soucasné ji
zalezi na tom, co svym blizkym podava. Je vdand, zije S manzelem a maji dvé déti.
S rodinou bydli na mensi vesnici v rodinném domé, ke kterému patii také mala zahradka,

kde péstuje zdkladni zeleninu a celou fadu bylinek, které pii vafeni Casto a rada vyuziva.
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Maié vysokoskolské vzdélani a pracuje jako zaméstnanec mensi firmy, kterd se zabyva
sluzbami. Jeji mé&si¢ni piijem se spada do stfedni kategorie, s partnerem vsak dohromady
tvofi finan¢né relativné vyrovnanou domécnost. Nerada zbyte¢né utraci za véci, které nezna
nebo nepotiebuje, investuje do skutecné kvality, aby za své penize dostala to nejlepsi.
Nenecha se prili§ ovliviiovat momentalnim trendy, co se vafeni tykd ma své zvyklosti
a osvédcené postupy, ale nebrani se ¢as od ¢asu vyzkouSet néco nového. Rada ptipravuje
tradi¢ni kuchyni, pfilezitostn¢ vyzkousi néjaky zajimavy recept, na ktery narazi na internetu
nebo ji doporu¢i kamaradka. S novinkami pfilis neexperimentuje, protoze potiebuje vzdy
perfektni vysledek, ktery rodina oceni. Piilezitostné se do vafeni zapoji i partner, protoze
jsou oba velmi spole€ensti a raddi zvou pratele a ptibuzné na rizné zahradni akce spojené
s jidlem. Nakupuje pfevazné v supermarketu, kde je Siroky sortiment na jednom mist¢, coz
relativné Setfi Cas, ale i tak této Cinnosti vénuje pomérné dost ¢asu, protoze se zajima
o slozeni a plvod vyrobkl. Peclivé ¢te zadni etikety, nekupuje levné ndhrazky a rada
podporuje svym nakupem ceské vyrobce. Nevadi ji s za kvalitu pfiplatit a z toho divodu
pravidelné navstévuje farmarské trhy, kde nakupuje hlavné sezénni ovoce a zeleninu. Masné
vyrobky a vejce kupuje od soukromych zemédélcti, mezi nimiz ma fadu znamych, a tudiz
ma ptesné informace o jejich kvalité¢ a ptivodu. Na internetu ji zajimaji zpravy z domova
a ze svéta, zbozové srovnavale cen a Casto pies internet i nakupuje, ale vétSinou véci do
domacnosti nebo obleceni. Nakup potravin z on-line supermarketu vyuziva sporadicky,
hlavné v obdobi, kdy napf. ze zdravotnich divodi nemulze jit nakoupit fyzicky.
Ze socialnich siti preferuje vice Facebook, kde je v kontaktu se svymi piateli a spoluzaky ze
sttedni Skoly. Sleduje nékolik svych oblibenych znacek, kterym rada vyjadiuje podporu
a sounalezitost. Je velmi spoleCenska, vSestranné aktivni, rdda se bavi, sportuje, vénuje se

rodiné, détem, pracuje na zahradce a Zije aktivnim Zivotem.

Benefity produktu, které ji zaujmou:
o Setii ¢as a suroviny
e Sazka na jistotu, vysledna chut’ jidla je vzdy skvéla
e Hodi se do tradi¢nich recepti ceské kuchyné
e Jednoduché pouzivani, které zvladne 1 muz, ktery vafi ptileZitostné

e Dlouha trvanlivost
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Nerada experimentuje

Vzdy perfektni vysledek

Kvalita

Rodina

na prvnim misté

Spokojenost 3
Lokalni E}lroviny \
Setrit ¢as

V souladu s pfirodou

Obrazek 35 Persona 1 (foto Depositphotos, viastni zpracovani)

9.2.2 Persona 2 — nasledovatelka trenda Nikola

Tu predstavuje mlada zena ve veéku 2635 let, ktera Zije S partnerem v prostorném byté na
mens$im mesté. S partnerem vychovava jedno dité, které je Vv batolecim veku, takze do
zamé&stnani momentalné nechodi, ale je na matetské dovolené. M4 stfedoSkolské vzdélani
a po ukonceni matefské dovolené planuje pokracovat v kariéte, kterou se bude snazit
piizpusobit rodinnému zivotu. Finan¢ni oporu ma momentalné v partnerovi a rodiné, ktera je
vSak vcelku dobie situovand, tudiz mlada rodina nijak nestrada. Ma hodné konic¢kl a zajmu,
ale momentaln¢ ji nevice zaméstnadva a napliluje péce o dit€. Velmi aktivné se zajima
0 ekologii, zdravy zivotni styl a stravovani, je vegetarianka a oba s partnerem ziji velmi
zdravé. Na internetu a socialnich sitich je aktivni denné, vyuziva je jednak ke komunikaci
s ptateli, ale vyhledava témata spojena s pé¢i o dité, stravu a ekologickou domécnost.
Sleduje celou tadu blogert, ktefi se témito tématy zabyvaji, inspiruje se a rada by se
blogovani také vénovala. Libi se ji efektni fotky a pifib&hy, které ilustruji Zivoty téchto
celebrit a sama také aktivné foti a sdili detaily ze svého zivota. Velmi si zaklada na tom, aby
prostiedi a véci kolem sebe méla moderni, p€kné a podle soucasnych trenda. Pti vafeni rada
experimentuje s netradi¢énimi surovinami, rada zkousi nové véci, vzdy vsak s ohledem na to,
aby vysledek splitoval atributy zdravého pokrmu. Casto nakupuje v prodejnach se zdravou

vyzivou, peclivé hlida kvalitu 1 plivod surovin, nevaha za kvalitni produkt zaplatit, obzvIast’
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kdyZ je urcen pro dité. Rada jezdi na trhy, vétSinou do velkych mést typu Praha nebo Brno,
kde jsou tyto trhy spojeny také s néjakou jinou gastronomickou akci. Supermarketim se
nevyhyba, vétsi ndkupy v nich jednou za Cas realizuje. Je velmi spoleCenska, Casto travi cas

na navstévach u svych kamaradek s détmi, vzajemné potadaji riizna setkéni spojenad s jidlem.

Benefity produktu, které ji zaujmou:
e Nemusi byt az tak zkusSend kucharka, vysledna chut’ jidla je vzdy skvéla
o Setii Gas a suroviny, vafeni je rychlé a bez dlouhych piiprav
e Vhodny pro ptipravu jidel pro malé déti
e Siroké vyuziti v tradiéni i lehké kuchyni, n&kolik druhii pro vegetariany

e Dlouha trvanlivost

#couplegoals

Nové recepty

Obrazek 36 Persona 2 (foto Depositphotos, viastni zpracovani)

Tyto persony reprezentujici cilovou skupinu, jsou dostate¢nym voditkem pii planovani
reklamnich kampani. Aby nebyla komunikace znacky pfili§ jednotvarna a aby se zvysil
plénovany zasah kampani, je zaddouci, aby se pozornost soustfedila na ob¢; samoziejme
podle aktualnich potieb a strategie firmy. Pti finalnim vystupu ve v§ech médiich je duilezité

respektovat brandmanuadl, zachovat identitu a image znacky, a hlavné jeji filozofii.
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9.3 Navrh komunikacni strategie

Ze ziskanych poznatkli z vyzkumu a analyz bude navrzena nasledujici komunikaéni
strategie, ktera zjisténé skuteCnosti zohlediiuje. Strategie je piipravovana na realném
zékladu, tyka se konkrétnich pozadavki a potfeb znacky Bujonka a je sestavena se zamérem

ji realizovat v praxi. Jedna se konkrétné o tyto body:

e Zduiraznéni benefiti produktu $irsi veiejnosti
o Zefektivnéni a zviditelnéni on-line i off-line reklamy
e Obeznameni s produktem také velké gastro provozy

e Osloveni novych zakazniki

9.3.1 Cil strategie

Primarnim cilem je obeznameni SirSi vetejnosti s produktem, ktery je na trhu novy
a také k vzhledem velmi nizké mife konkuren¢nich vyrobki s nim nemaji zddnou zkuSenost
a produkt jednoduse neznaji. Tato strategie s sebou pfinasi také potencial novych zakaznikd,
kteti si po vyzkouseni produkt oblibi a zafadi jej mezi své bézné kupované zbozi.
Efektivnéjsi reklama a edukace vefejnosti by pak mohla usnadnit jednak snahu
spolupracovat s vétsimi gastro provozovnami typu restauraci a jidelen, ale usnadnit také

expanzi na zahrani¢ni trhy v ramci EU, coZ s sebou pfirozené piinasi zvyseni obratu firmy.

9.3.2 Navrh strategie

V soucasné dob¢ se znacka vénuje piedevsim on-line komunikaci, kde je aktivni na
socidlnich sitich Facebook (3.100 sledujicich) a na Instagramu, kde si také vybudovala
solidni fanouskovskou zékladnu, kterd zahrnuje 7.796 sledujicich. Vyzkum odhalil,
ze ackoli respondenti znacku znaji, nevybavi si na ni zddnou reklamu. Z toho plyne fakt, ze
soucasna reklama a komunikace neni dostate¢né silna a také efektivni pro osloveni novych
zékaznikli a je potfeba navrhnout efektivnéjs$i a také kreativnéjsi feSeni, nez tomu bylo

dosud. Strategie se bude zahrnovat on-line a off-line komunikaci.
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ON-LINE komunikace:

Cilend reklama na socidlnich sitich, kterd zahrnuje vétsi mnozstvi placenych piispévkd,
které maji vétsi zasah. Znacka ma vybudovanou pomérné silnou komunitu fanouska, kteti
dobie reaguji na sdileny obsah. Cilit na konkrétni publikum, které uz v minulosti projevilo
zajem je vyhodné jednak strategicky, ale také financné. Investovany budget do kampané ma
daleko vétsi efektivitu a navratnost v podobé pozadované konverze, kterou je proklik
a v idedlnim ptipadé nékup. Tato reklama by neméla byt omezena pouze na akéni nabidky,
ale méla by se tykat také brandové reklamy, kterd upeviiuje pozici znacky V povédomi
zakaznika, upozorfiuje na svou existenci, vytvaii vazby, a hlavné buduje vztahy a tim vznika
ze znacky lovebrand. Akéni banery se slevovymi kody, nabidkou nového zbozi nebo
pozvanky na rizné akce, jsou béznou soucasti komunikace znacky je zadouci v této aktivité

nadale pokracovat.

Spoluprace s blogery, kteti se aktivné veénuji tématim, kterd rezonuji s filozofii
a zaméfenim znacky. Pfi tomto druhu spoluprice je tfeba soustfedit pozornost nejen na
pocty sledujicich, ale také na celkové PR dané osobnosti, vyvarovat se kontroverznim
osobam, které mohou sice chvilkové upoutat pozornost, ale jejich spojeni by mohlo byt pro
znacku nezadouci a v hor§im piipadé také poskodit jeji image. Dulezité je také mnozZstvi
ostatnich spolupraci, které ma bloger nasmlouvané. Pfili§ mnoho reklamy na rizné produkty
nebudi seriozni dojem. Z vyzkumu vyplynulo, ze vétSina spotiebiteli se nézory téchto
osobnosti ovlivnit nenechd, coz ale nemusi znamenat to, ze si produktu nev§imnou. V tomto
ptipadé je klicové, kdo bude tou medialni ,tvafi“ znacky. Vzhledem k citlivosti tohoto
tématu by bylo idealni provést na toto téma dalsi vyzkum, ktery by jednak ukazal na
konkrétni osobnosti, které mohou predstavovat idealni adepty, a také by vice specifikoval

témata, ktera zakazniky v této souvislosti zajimaji.

Recepty na webu i blogu od fanouskii, kteti se tak stavaji soucasti pfibéhu znacky a piimo
se podili na tvorbé obsahu. Vtdhnout publikum do d¢je a budovat silnou komunitu, to je
soucasti viceméné dlouhodobé¢ strategie, na kterou je Zadouci se zméfit. Tyto vystupy pak
mohou slouzit jako podklad pro dalsi aktivity, napt. vydani kuchatky z téchto receptii anebo

jako ptispévky na webu i socidlnich sitich.

PR ¢lanky v tematickych casopisech zaméienych na Zeny, vaieni a zdravy Zivotni styl jsou
také dulezitou soucasti strategie, a to v tom vyznamu, Ze inzerce v n¢kterych prestiznich

titulech mohou pomoci budovat image a opét se rozsifi povédomi o znacce. Mezi takové
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tituly patfi naptiklad casopis Marianne, Forbes, Heroine nebo Top class magazin, dale pak

Casopisy zamé&fené konkrétné na vareni, napt. F.O.0.D., Dieta, Apetit anebo Svét Zeny.

OFF-LINE komunikace:

Workshopy / kuchaiské show | eventy. Vznik prostoru, ktery by byl uréen na pofadani
spolecenskych akci spojenych s vafenim byl blize specifikovan v praktické Casti této prace
a aCkoli se jednd o dosti naro¢ny projekt, jak casové, tak i finan¢né, z dlouhodobého
hlediska piedstavuje pro znacku velky pfinos. V téchto prostorach, které by slouzily jako
reprezentativni misto by se kromé spolecenskych akci mohly potéadat, ve spolupraci napf.
s blogery a jinymi osobnostmi gastronomického svéta, také rizné workshopy a kuchaiské
show. Piedstavovalo by to také jistou medialni pozornost, protoze z kazdé takové akce by
byla fada medidlnich vystupti. Velmi zajimavé by byly také kurzy vareni s Bujonkou,
prostfednictvim kterych by dochazelo jednak k perfektnimu ptedstaveni produktu pfimo
v akci a opét také k medidlni pozornosti. Zde se nabizi i varianta, Ze by se na zikladé
spoluprace z minulosti s ucastniky reality show o vafeni, stali oba nebo jeden z nich

ambasadorem celého projektu.

Farmaiské trhy, které jsou oblibenou jak nakupni, tak spolecenskou udalosti, ptedstavuji
také jednu z dilezitych aktivit, na které by se méla znaCka ve své strategii zaméfit. Tato
aktivita vyzaduje dostatek lidskych zdroji, jelikoZ tyto trhy byvaji vétSinou nékolikadenni
a aby byl celkovy dojem ze setkéni s pfedstaviteli znacky a zadkaznikem co nejlepsi, je nutné,
aby obsluha farmaiského stanku s Bujonkou byla mil4, pozitivné naladénd, informovana
a odpocinuta. Jediné tak si zdkaznik z tohoto setkdni odnese nejen skvély vyrobek, ale také

skvély zazitek.

9.3.3 Mozna rizika

Riziko je soucasti kazdého podnikani a je potfeba S nim pocitat a zachovat si jistou
ostrazitost, protoze jediné tak je mozné se mu vyhnout. Mezi rizika, ktera mohou vzniknout

a znacku tak ohrozit, naptiklad patfi:

e Nutnost zvysit cenu produktu, protoze dochazi ke zvySovani nakladi

e Nedostatecné financni prostiedky na realizaci planovanych projektt
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e Tlak ze strany zaméstnancu, ktefi nemusi souznit S firemni strategii a odmitnou
spolupracovat

e Tlak konkurence, ktera bude mit lepsi a efektivnéjsi marketingovou strategii

Vyhnout se vS§em moznym rizikiim obnasi dostate¢nou piipravenost a také velkou peclivost
a dislednost a precizni planovani. Aby vSe fungovalo tak, jak ma, je dalezité¢ jednotlivé
procesy prubézné kontrolovat. V piipadé, Ze se néjaké riziko pfeméni v realitu, pak je

dilezité se z chyb poucit a dale je neopakovat.

9.4 Navrh kampané ,,Vareni spojuje*

9.4.1 Idea

Hlavni mysSlenka, motiv a claim nové komunikacni kampané je ,, Vaieni spojuje.
Tato dvé slova maji silny pozitivni naboj a také vyjadiuji soudrznost a spojitost, coz
umochiuje myslenku rodinné soudrznosti, tymovosti, kolegiality a celkové ma tento claim
velmi pozitivni konotaci. Dovétkem k tomuto sloganu je pak véta ,,...a s ndmi vds bude JO
bavit“, coz vychazi ze sloganu ,,Bujon, se kterym vas bude vateni JO bavit®, ktery realné
znaCka pouzivd ve své marketingové komunikaci. Snahou je podprahové podpofit
a upozornit na brand a proto je zde citoslovce ,,j6* psano zamérn¢ velkymi pismeny, ktery
vychazi pfimo zloga Bujonky. (Pozn. logo bylo vytvofeno pravé stimto kreativnim

zam&rem v budoucnu s citoslovcem pracovat).

9.4.2 Cil kampané
Cilem kampané je, aby si zdkaznik spojil vareni s produktem, diky kterému si jednak
usnadni cely proces vafeni, pfipravi baje¢né jidlo a jako benefit — zazije pfijemny Cas ve
spole¢nosti nékoho blizkého, koho mé rad a také ptipravuje jidlo pro n€koho, koho ma rad.
Kampan se tedy soustfedi na tyto tii pilife:
e Vareni spojuje — s rodinou
e Vareni spojuje — S partnerem

e Vareni spojuje — S Bujonkou (se znackou)
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9.4.3 Realizace a prabéh kampané

Reklamni kampan bude probihat na socidlni siti Facebook formou sponzorovanych
ptispévkl. Predchézejici vyzkum ukazal, ze cilova skupina je pravé na této siti nejvice
aktivni. On-line kampan navic pfimo odkazuje na e-shop znacky, kde cela akce probiha;

zékaznik je ithned po kliknuti na banner piesmérovan na e-shop, kde nakup realizuje.

9.4.4 Vyhodnoceni kampané

Vyhodnoceni efektivity kampan¢ je pak diky nastrojim

— ‘ sit¢ Facebook velmi uzivatelsky pfijemné a piehledné.

— \ Cela statistika je prehledné sestavena do tabulky, jejiz
A=
e redlnou podobu zobrazuje obrazek 37. Vyhodnoceni

30 T _—

925 N

o | B , uspésnosti kampané vsSak poskytnou udaje o prodejich,
N které byly jejim prostfednictvim realizovany. Ziskané
"?Aﬂs};«mo@;“"‘a

informace o oslovenych lidech, zobrazeni ptispévku nebo

T i kliknuti pak mohou dale slouzit jako voditko pfti realizaci
ce e
Zc;f;;u/,,/"/\ 12668
——" 625 \ ace

o\

, dalsi kampané, kdy uz bude pomérné jasngjsi, jakd forma
15879 i

B | 288%6
— | 2 \
20536 \

\ prispévki a v jakém Case na uzivatele ptisobi.

Obrazek 37 Vyhodnoceni kampané na Facebooku (viastni zpracovani)

9.45 Rozpocet kampané

Naklady na realizaci internetové kampané na socialni siti Facebook jsou diky jejich
sou¢asnym podminkdm velmi pfiznivé a pokud mé znacka dostatecné silnou zakladnu
sledujicich, ktefi o jeji obsah uz projevili v minulosti zajem, mohou byt také velmi vyhodné.
Zalezi pak Ccisté jen na ochoté¢ majitele, jakou castku chce do reklamy investovat,
samoziejm¢ s ohledem na hodnotu a piedpokladany zisk z prodavaného zbozi. Nasledujici

tabulka zobrazuje pouze orientacni castky, které jsou wuvedeny bez DPH.

Piiprava grafického vizudlu | 4.500 K¢

Poplatky Facebooku 3.800 K¢

Neocekavané vydaje 1.500 K¢

Obrazek 38 Rozpocet kampané na Facebooku (vlastni zpracovani)
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9.4.6 Kreativni FeSeni kampané

Kampai bude spusténa ve dvou verzich. Prvni bude Cisté brandova, upominaci, na
zaklad¢ které znacka pfipomene svou existenci. Je to zamérny strategicky krok, jelikoz se
pak diky algoritmiim snaze dostane mezi cilovou skupinu uzivateli, ktefi n¢jakym
zpusobem projevili o tento druh obsahu zajem. Jak uz bylo feceno, claim kampan¢ nese
nazev ,,Vareni spojuje®, takze ve vizudlech jsou situace, které ilustruji to, Ze vafeni je
zabavna spolecnd aktivita, at’ uz s rodinou, partnerem, ale hlavn¢ s Bujonkou. Tyto vizualy

by se mohly prolibat s dal§imi, na kterych by se objevil slogan ,,Jidlo spojuje*.

Nésledné navaze druhd, ted’ uz prodejni ,,akéni* kampan, kterd nese konkrétni
nabidku. V tomto ptipad¢ se jedna o akci 1+1 produkt zdarma. Reklama ale 1 nadale bude
podporovat ideu, Ze vafeni spojuje, coz se také vztahuje k samotné nabidce, kdy koupit

jeden produkt automaticky znamena, ze k nému zakaznik dostane i druhy.

PtiloZzeny nahled kreativniho feSeni obsahuje ilustracni fotografie, které byly pro ucely této
prace potizeny ve fotobance. Pro redlnou kampan by se pfipravily fotografie, které jsou

autentické, respektuji soucasny image vizual a prezentaci znacky.
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Vareni spojuje

... a S nami vas bude bavit

Vareni spojuje Vareni spojuje

... a s nami vas bude bavit ... a s nami vas bude bavit

Obrazek 39 Kreativni Feseni brandové kampané (foto Depositphotos, viastni zpracovani)
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gy 1Y 1

Jidlo spojuje

... a Snami vas bude bavit

Vareni spojuje Jidlo spojuje

... a s nami vas bude bavit ... a s nami vas bude bavit

Obrazek 40 Kreativni FeSeni brandové kampané (foto Depositphotos, vlastni zpracovani)
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Vareni spojuje . Vareni spojuje J

...ave dvou to ma IO grady ... ave dvou to ma ]O grady

zdarma e zdarma —

dle vlastniho vybéru dle vlastniho vybéru

Obrazek 41 Kreativni FeSeni akcni kampané (foto Bujonka, viastni zpracovani)
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ZAVER
Cilem této diplomové prace byla analyza cilovych skupin znacky, ktera na ¢eském trhu

nabizi zcela origindlni produkt — zdravy bujon pfipraveny z Cerstvych surovin, nasledna

identifikace cilovych skupin a navrh komunikacni strategie.

Uvodem prace byly zmapovany zékladni pojmy, které se k tématu vaZou, a to z oblasti
cileného marketingu, segmentace trhu, marketingovych analyz, ale také z oblasti zdravého
zivotniho stylu a stravovani, kam tento produkt spadd a dokonale spliiuje pozadavky

moderniho zdravého vafeni a stravovani.

Prakticka cast se vénovala piedstaveni produktu a znacky, jeji filozofii a historii. Dale pak
analyze konkurence, ktera je v soucasné¢ dobé v této oblasti velmi mala. Prostfednictvim
dotaznikového Setfeni byl pak ziskan S§irSi vhled do situace, ktery ptinesl odpovédi
a naslednou verifikaci vyzkumnych otazek. Zjistovany byly také postoje zakaznikd ke
znacce a produktu, vii€i zdravému stravovani a trendu zdravého zivotniho stylu vSeobecné

a také zpisoby marketingové komunikace, na které zékaznici nejlépe reaguji.

Provedené analyzy, marketingovy vyzkum a také odpovédi na vyzkumné otazky z praktické
¢asti pak pripravily podklady pro projektovou ¢éast, jejiz naplni byla identifikace cilovych
skupin a navrh komunikacni strategie. Prostfednictvim ziskanych dat a kritérii segmentace
pak byl sestaven profil cilové skupiny, ktery byl dale jesté specifikovan dvéma personami,
které¢ jeho vlastnosti reprezentuji jesté detailnéji. Na zékladé téchto krokl byla navrZena
komunikac¢ni strategie, ktera zohlediiuje vSechna fakta, moznosti, pfileZitosti i rizika. Aby
byl vysledny navrh strategie co mozna nejvice kompletni, v zavéru prace je navrh konkrétni
reklamni kampang, ktery je pro ucely této prace vSak jen ve zjednodusené podobé. Soucasti
celého procesu sbéru dat, analyz a vyzkumu jsou vSak i cenné informace a pfipominky
ptimo od majitelek znacky, které diky svému ptistupu poskytly autorce neocenitelnou

zpétnou vazbu.

Diplomova prace mné ptivedla na celou fadu zajimavych napadi a ziskané poznatky, které
jsem nacerpala béhem pfipravy a psani budou VvV maximalni mozné mife vyuZzity v dalsi
komunikaci znaCky Bujonka, se kterou spolupracuji od jejiho vzniku a pfeji si, aby tato

spoluprace trvala 1 nadale.
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SEZNAM PRILOH

Pfiloha P I: Vzor dotazniku



PRILOHA P I: VZOR DOTAZNIKU

Otazky  Odpovédi @ Nastaveni

Varite rad/a?

Ano

Ano a velmi réd/a, je to mé hobby

Ne, vafim pouze z nutnosti

Neumim vafit, nevafim

Jak €asto varite teplé jidlo? *
Kazdy den
Nékolikrat do tydne
Pouze o vikendech
Nékolikrat za mésic

Velmi zfidka

Pro kolik osob nejcastéji varite? *
jen pro sebe
1-2 osoby

3 a vice osob

Pouzivate pri vafeni dochucovadla typu bujon? *
Ano
Prilezitosiné

Nepouzivdm

Jaky je Vas bézny dochucovaci prostredek? *

(moznost vice odpovédi)

"] Mix bézného kofeni

| Hotové kofenici smési
"] Instantni dochucovadla
| Bylinky

: i‘ Jina

Co se vam vybavi. kdyz se rekne "bujon™? *

{moznost vice odpovédi)
"] Rychly pomocnik pii vafeni
| Koncentrované chut v malé kostce
| Nezdravy zastaraly prostiedek
| Véc, ktera do moderni zdravé kuchyné nepatii
| Tajnédingredience, o které se nemluvi

| Zakézané slovo kazdého spravného kuchare



Zajimate se o trendy ve vyzivé a vareni? *
Ano, trendy sleduji a zajimaji mé
Ano, ale pouze okrajové, jen pro inspiraci
Zajimém se, ale 13k néjak “po svém"”

Ne, tato témata mne nezajimaji

Které faktory jsou pro vas pfi nakupu potravin nejdilezitéjsi? *

(1 - nejméné dileité, 5- nejvice dilezité)

Kvalita

Cena

Garance plvod...
Doba trvanlivosti
Dostupnost

Doporuéeni / zk.

Kde obvykle nakupujete? *

{moznost vice odpovédi)

;l Mensi mistni prodejna

j Supermarket

7 Velkoobched (Makro, My food)

Prodejna se zdravou vyZivou

C

[ Prodejna farméfského typu

Internetovy obchod (rohlik.cz, kosik.cz)

] Jina...

Prodejny rady informuiji o rlznych akcich. Jsou pro Vas takove informace uzitecné? *
Ano, vyuzivam je pravidelné

Ano, ¢as od ¢asu néjakou vyuZiji

Vyuziji je malokdy

Ne, obtézuje mé to

Ktery ze zpUsob( (forem) reklamy ma nejvétsi Sanci, ze mu budete vénovat pozornost?* *

*v pripadé, Ze se jedné produkty/zboi, které je pro vés zajimavé. (moznost vice odpovidi)
_] Klasicky letdk do schranky

\:] Inzerat v casopise, novinach

[7] Reklama na billboardu

|| Letdk do emailu

j Reklama v televizi

[ ] spot v radiu

j Reklamni banner na Facebooku
[7] Reklama na instagramu

\J Instagram stories

Doporuéeni zndmé osobnosti
|_] Doporugeniinfluencera
[ Reklama na YouTube

|| Zadny, reklamni sdéleni mé obtézuji 3 odmitam je



Kterou ze socialnich siti nejcastéji sledujete (jste na ni aktivni)? *

{moznost vice odpovédi)
Facebook
| Instagram
| TikTok
1 YouTube
Linkedin

Z4dna z uvedenych moznosti

Sledujete na socialnich sitich UCty. které se zabyvaji varenim a foodblogery? *
Ano, sleduji pravidelné
Sleduji ob&as pro inspiraci

Nesleduji vibec

Vybavite si néjakého foodblogera i jinou osobnost, ktera se zabyva vafenim a zdravym
Zivotnim stylem? Uved'te prosim, o koho se jedna:

Text dlouhé odpovédi

Slysel/a jste o existenci (alternativnich) zdravych bujoni? *
Ano, zndm takové produkty

Ne, 1akové produkty nezném

Setkali jste se s nékterym z téchto produkt(? Pokud ano. zaskrtnéte, ktery produkt znate. *

{moznost vice odpoveédi)

| Bujonka
| silék Bujén
| Pajiva bujén

| Nezndm zadny

Pouzivate néktery z nich? *

{moznost vice odpoveédi)
| Pouzivém Bujonku
| Pouzivam Sildk Bujon
| Pouzivam Pajiva bujén

| Nepouzivam zadny

Zaznamenalla jste na produkty Bujonka néjakou reklamu? Pokud ano, uved'te prosim, kde. *
Ano, reklama na Facebooku
Ano, reklama na Instagramu
Ano, reklama v ¢asopise

Ne, nevidél/a jsem Zadnou reklamu



Pokud narazite na néjaky produkt*, ktery neznate, co vas pfiméje k nakupu? *

* jedna se o produkt urceny k jidlu nebo vafeni. (moznost vice odpovédi)

| Vyhodna cena (sleva)
| vzorek zdarma

__| Ochutnévka v misté prodeje

:] Doporuceni zndmého (rodiny)

| Doporueni zndmé osobnosti (influencera)

__:} Nic, nerad/a experimentuji a neznamy produkt nekoupim

Pokud jste jiz vyzkousel/a produkty Bujonka, jaka byla vase zkusenost?

(1 - nejméné bod. 5 - nejvice bodi)

Vysledna chut ji...

Slozeni vyrobku

Cena

Design baleni

Dostupnost v pr...

Jste *

Zena

Vas vék *
18- 25let
26 - 35 let
36-45let
46 - 55 let

56 a vice

Vas rodinny stav *
Single, Ziji sdm/a
iijl s partnerem

Ziji v rodiné s détmi

Vas pracovni status *
Student/ka
Zaméstnanec
Podnikatel
Rodi¢ na matefské dovolené
Duchodce

Nezaméstnany

=

Vase vzdélani *
Zékladni
Stiedoskolské
Vy$si odborné

Vysokoskolské a vyse

Velikost mista, kde Zijete *
Obec (do 2 000 obyvatel)
Mensi mésto (do 20.000 obyvatel)

Mésto (nad 50.000 obyvatel)

lkomésto (nad 100.000 oby 1)

Vas orientaéni mésicni prijem? *
do 10.000- K&
do 20.000 K¢
do 30.000 K¢
do 50.000 K¢

vice nez 50.000 K¢

VA~
DEKUJI o
ZAVASCAS B




