CESKE VYSOKE UCENI TECHNICKE V PRAZE

MASARYKUV USTAV VYSSiCH STUDIi

-

DIPLOMOVA PRACE

Analyza a navrh na zavedeni nového produktu
Analysis and proposal for introduction of new product

2023

Denisa Dangelova

Studijni program: Projektové fizeni inovaci

Vedouci prace: Ing. Mgr. Tomas Sadilek, Ph.D.



ZADANI DIPLOMOVE PRACE

. OSOBNI A STUDIJNi UDAJE

PFijmeni: Dangelova Jméno: Denisa Osobni Cislo: 484222 )
Fakulta/ustav: Masarykiv ustav vyssich studii

Zadavajici katedra/ustav: Institut manazerskych studii

Studijni program: Projektové fizeni inovaci )

Il. UDAJE K DIPLOMOVE PRACI

e N
Nazev diplomové préace:

Analyza a navrh na zavedeni nového produktu
Nazev diplomové prace anglicky:
Analysis and Proposal for Introduction of a New Product

Pokyny pro vypracovani:

CIiL: Cilem této prace je vyuzit teoretickych poznatk(i a provést analyzu vnéjsiho okoli restaurace a nového produktu a na
zakladé vysledkl vypracovat navrh na zavedeni nového produktu na trh. Konkrétné navrh na zavedeni piknikového kose
na trh vybrané restaurace.

PRINOS: O&ekavanym piinosem této prace je, Ze vysledny navrh mize dobre poslouzZit vybrané restauraci, pfi rozhodovani
o0 zavadéni novych produktd na trh.

OSNOVA: 1. Uvod, 2. Produkt a jeho fizeni, 3. Modely inovaci produktu, 4. Pfedstaveni firmy, 5. Pfedstaveni produktu,
6. Marketingovy vyzkum, 7. Navrh na zavedeni nového produktu, 8. Zavér

METODIKA: Analyza vnéjSiho okoli (PEST analyza, analyza konkurence), Analyza produktu (SWOT analyza, STEP
analyza), Analyza cilového segmentu, kvantitativni vyzkum (dotaznik).

Seznam doporucené literatury:
Deepak, R. Kanthiah Alias, and S. Jeyakumar. 2019. Marketing management. Educreation Publishing.
Gurbuz, Esen. 2018. Theory of new product development and its applications. Marketing.
Kumar, Vineet, et al. 2018. Marketing research. John Wiley & Sons.
Jméno a pracovisté vedouci(ho) diplomové prace:
Ing. Mgr. Tomas Sadilek, Ph.D. Masarykuv tstav vyssich studii CVUT v Praze

Jméno a pracovisté druhé(ho) vedouci(ho) nebo konzultanta(ky) diplomové prace:

Datum zadani diplomové prace: 09.12.2022 Termin odevzdani diplomové prace: 27.04.2023

Platnost zadani diplomové prace:

Ing. Mgr. Tomas Sadilek, Ph.D. Ing. Dagmar Skokanova, Ph.D. prof. PhDr. Vladimira Dvofakova, CSc.
podpis vedouci(ho) prace podpis vedouci(ho) ustavu/katedry podpis dékana(ky)
\\ /

Ill. PREVZETI ZADANI

Diplomantka bere na védomi, Ze je povinna vypracovat diplomovou praci samostatné, bez cizi pomoci, s vyjimkou poskytnutych konzultaci.
Seznam pouzité literatury, jinych pramen( a jmen konzultantu je tfeba uvést v diplomové praci.

Datum prevzeti zadani Podpis studentky

CVUT-CZ-ZDP-2015.1 2 © CVUT v Praze, Design: CVUT v Praze, VIC



DANGELOVA, DENISA. Analyza a ndvrh na zavedeni nového produktu na trh. Praha: CVUT 2023.
Diplomova prace. Ceské vysoké uceni technické v Praze, Masaryk(v Ustav vyssich studii.

MASARYKUOV USTAV
VYSSiCH STUDII
CVUT V PRAZE




Prohlaseni
Prohlasuji, ze jsem svou diplomovou praci vypracovala samostatné. Dale prohlasuji, ze jsem
vSechny pouZité zdroje spravné a Uplné citovala a uvadim je v pfilozeném seznamu poutzité literatury.

Nemam zavaziny dlvod proti zpfistupnovani této zavérecné prace v souladu se zakonem ¢.
121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych
zdkonU (autorsky zakon) v platném znéni.

V Praze dne: 27. 04. 2023 Podpis:



Podékovani

Timto moc dékuji vedoucimu této prace panu doktoru Tomasi Sadilkovi, ktery mi byl pfi mém psani od
samého zacatku velkou oporou. Také dékuji majiteli restaurace Bartoloméjka, za poskytnuti veskerych

informaci potfebnych pro tuto diplomovou praci.



Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva analyzou a navrhem na zavedeni piknikového kose na trh. Teoreticka
Cast této prace vymezuje a vysvétluje zakladni pojmy dileZité pro pochopeni této problematiky.
Prakticka cast se zabyva predstavenim firmy Restaurace Bartoloméjka, véetné situacni analyzy, déle
predstavenim produktu, ktery je predmétem inovace, marketingovym vyzkumem, ktery je proveden
kvantitativni metodou dotaznikového Setfeni a samotnym ndvrhem na zavedeni piknikového kose.
Vytvoreni ndvrhu na zavedeni piknikového kose je hlavnim cilem této prace. Na zadkladé vyzkumu byl
sestaven navrh na produkt a ndavrh na komunikaci produktu. Zavérem bylo dano doporuceni na dalsi

budouci vyzkumy v této oblasti.

Klicova slova

produkt, inovace, marketing, komunikace, trh, piknikovy ko$

Abstract

This thesis delas with the analysis and proposal for the introduction of picnic basket to the market. The
theoretical part of this thesis defines and explains the basic concepts important for understanding this
issue. The practical part deals with the introduction of the company Restaurace Bartoloméjka,
including a situational analysis, the introductions of the product that is the subject of Innovation,
marketing research, which is carries out by a quantitative method of questionnaire survey and the
proposal for the introduction of the picnic basket. The development of the proposal for the picnic
basket is the main objective of this thesis. Based on the research, a product proposal and a product
communication proposal were developer. Finally, recommendations were made for further future

research in this area.

Keywords
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Uvod

Tato diplomova prace na téma “Analyza a navrh na zavedeni nového produktu na trh” se zabyva

zavadénim nového produktu, piknikového koSe, do nabidky Restaurace Bartoloméjka.

Teoreticka ¢ast této prace popisuje klicové pojmy, které jsou nezbytné k pochopeni celé problematiky.
Prvni kapitola se zabyva produktem a jeho fizeni. Je zde popsan produktovy mix a vyvoj nového
produktu vcéetné jednotlivych nastroji pro vyvoj nového produktu, marketingového fizeni a

marketingové situani analyzy, ktera je pfi vyvoji produktu a jeho pochopeni nezbytna.

Druha kapitola této prace se nazyva “Modely inovaci produktu” a vysvétluje klicové pojmy v oblasti
inovaci, nejcastéjsi divody pro inovaci a identifikace potfeby inovace, proces samotné inovace a
nékteré modely pro vyvoj a fizeni inovaci. Tyto poznatky mohou byt uZitecné zejména pro pochopeni,

Ze inovace jsou velmi dllleZité a potfebné pro rlizné oblasti podnikani.

Praktickd ¢ast této prace se zabyva predstavenim Restaurace Bartoloméjka a predstaveni inovativniho
produktu, tedy piknikového kose, od ¢ehoz se také odviji i samotny navrh na jeho zavedeni. V ramci
predstaveni firmy je provedena situacni analyza, kterd zahrnuje klasické analyzy — Porterliv model péti
trznich sil, Analyzu produktového portfolia, SWOT analyzu a PEST analyzu. Diky témto analyza doslo ke
kompletnimu zhodnoceni pozice firmy na trhu. Dalsi kapitolou praktické ¢asti této prace je predstaveni
produktu, tedy piknikového kosSe. Pro dukladny popis produktu je zde uplatnén koncept totalniho
produktu. Ddle je zde popsan navrh, neboli predstava restaurace Bartoloméjka, jak by mél produkt
vypadat, v jakych variantach bude dostupny, jakym zplsobem bude distribuovan a jakad bude jeho

cena. Veskeré tyto predstavy o produktu jsou v dal$i kapitole s ndzvem “Marketingovy vyzkum*

pribézné upravovany podle provedeného dotaznikového Setreni.

Na konci této prace je vytvofen ndvrh na zavedeni piknikového koSe na trh. Navrh je sestaven na
zakladé informaci o Restauraci Bartoloméjka, informaci o produktu a také predevsim od vysledki
dotaznikového Setfeni. Navrh obsahuje rozhodnuti o zavedeni produktu, navrh na to, jak by mél
produkt vypadat, jakou cestou byt distribuovan a za jaké ceny. Dale je zde popsdn navrh na komunikaci

produktu, ktera bude co nejefektivnéjsi a nendrocna z hlediska nakladu.

Zavér této prace poskytuje kromé shrnuti a zhodnoceni vysledk( také dalsi doporuceni na budouci

vyzkum v této oblasti.
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1 Produkt a jeho fizeni

Produktem se rozumi hmotna ¢i nehmotnd véc nebo sluzba, ktera slouzi k uspokojovani lidskych
potieb a je vysledkem produkéni ¢innosti podniku. Jedna se tedy o vyrobky nebo sluzby, které podnik
umistuje na trh za Ucelem uspokojovani prani a potfeb zakaznikd a za Ucelem tvorby zisku. Vyrobky

maji narozdil od sluzeb hmotnou povahu.

Cilem kazdého podniku je vytvofrit takovy produkt, ktery zdkaznika zaujme natolik, Ze jej upfednostni
pred konkurenénim produktem. Ktomu, aby podnik obstal pred konkurenci, je potieba dobry

marketing, ktery zdkaznika presvédci o tom, ze produkt daného podniku je lepsi, nez konkurenéni.

1.1 Produktovy mix

Produktovy mix neboli sortiment se skldda z individudlnich produktovych fad nebo individudlnich
produktl, které podnik nabizi k prodeji. Produktovd fada je nazvem pro skupinu homogennich
produkt(, které si jsou podobné svou funkci, cenou, mistem nabidky a prodeje a také stejnym typem

zékaznikl (Srpova a kol., 2010, str. 201).

Dle Svecové a Vebera méa nékolik zékladnich vlastnosti — $itku, délku, hloubku a konzistenci. Sitka
sortimentu znamena pocet jednotlivych produktovych fad, které firma nabizi. Délka sortimentu je
charakterizovana jako pocet vyrobk( v jedné produktové radé, hloubka sortimentu spociva v poctu
vyhotoveni vyrobk( vjedné produktové fadé a konzistenci sortimentu ve vazbach jednotlivych
produktovych fad (Svecova a kol., 2021, str. 97). Sitka, délka, hloubka a konzistence produktové mixu
jsou klicové pro stanoveni produktové strategie, kterou lze ménit rozsSifovanim produktového mixu
zarazovanim novych produktovych fad, rozsifovanim produktové fady, vyrabénim vice variant

jednotlivych produktd nebo upravovanim podobnosti produktovych fad (Srpova a kol., 2010 str. 201)

Kazdy novy produkt musi byt vyvijen s ohledem na spolecné vlastnosti, aby zapadal do produktové
rady. Vyvoj nové produktové fady zahrnuje pét oblasti:

e zdkaznicka,

e funkcni,

o fyzicka,

e procesni,

e logisticka.
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Zakaznickou oblast Ize definovat jako soubor zdkaznickych potfeb predstavujici segmentaci trh(, které
poptavaji produktové fady. Tyto zdkaznické potieby jsou nejdfive prevedeny na funkéni pozadavky,
které jsou dale zpracovavany v ramci funkéni oblasti. Dalsi feSeni produktovych fad jsou produkovana

ve fyzické oblasti, kterd zahrnuje rozhodnuti o ndvrhu a konfiguraci produktové rady.

Problémy, které souvisi s produktovymi fadami jsou zahrnuty v oblasti procesni a logistické. V procesni
oblasti se ndvrh pretvafi do vyroby a jejiho planovani. Hlavnimi problémy, které se v této oblasti Fesi
jsou otdzky vyrobitelnosti a ndakladové narocnosti. V ramci logistické oblasti se reSi sestava
dodavatelského rfetézce, alokace zdroju, fizeni dodavatell a sjednavani dodavek (Jiao a kol., 2007, str.

6).

1.1.1 Zivotni cyklus produktu

Kazdy produkt ma tzv. Zivotni cyklus, ktery zahrnuje nékolik fazi:

e zavadéni,

e rUst,
e zralost,
e pokles,

e omlazeni (Slavik, 2014 str. 19).

Délka kazdé faze se liSi v zavislosti na konkrétnim produktu. Nékteré produkty se mohou pohybovat jiz

od zavedeni ve fazi zralosti a nemusi tak vliibec projit fazi rastu (Baker, 2001 str. 50).

Zavadéni nového produktu na trh a informovani daného trhu o vstupu nového vyrobku zahrnuje prvni
faze zivotni cyklu produktu — faze zavadéni. Kazdy produkt ma jind specifika, tudiz je nutné ke kazdému
pristupovat individualné. DlleZité je v této fazi spravné informovat trh o vstupu produktu, aby produkt

zaujal a zvysilo se o ném povédomi.

Uvedeni nového produktu na trh probiha vidy za néjaké nejistoty a rizika. V idealnim ptipadé by méla
poptavka po produktu vzniknout jiz pfi pocatecni fazi vyvoje produktu. Obtiznost a ¢asovd narocnost
vybudovani poptdvky v rané fazi vyvoje se odviji pfedevsim od povahy produktu, tedy predevsim od
jeho sloZitosti, miry novosti, pfizplsobeni potfebam spotrebiteld a také dle existence substitucnich

produktl od konkurence (Levitt, 1965, str. 84).
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Faze rlstu predstavuje rozsahlejsi komunikaci produktu a jeho rozsifeni do vice prodejen. V této fazi
se zvysuji prodeje produktu, tvoti se zisk a snizuji se naklady vynaloZené na prvotni uvedeni produktu.
Firmé roste pocet zakaznikd, ktefi opakované produkt nakupuji a stava se hrozbou pro konkurenci,

ktera zacina reagovat, napfiklad inovaci.

Faze zralosti znamena pro produkt nejvyznamnéjsi obdobi. Povédomi o ném je velmi vysoké a prodeje
jsou stabilni az mirné klesajici. V této fazi zacind produkt ohroZovat konkurence, ktera zavadi
inovativnéjsi substituéni produkt, ktery se stava pro zadkazniky atraktivnéjsim. Jiz v této fazi je vhodné

zacit pfipravovat inovaci.

Faze poklesu znamena silné klesani poptavky po produktu, tedy pokles prodejd a s tim i spojeny pokles
vynosU a zisku. V této fazi je nutné zacit realizovat inovaci produktu, kterou Ize docilit opétovné zvyseni
poptavky po produktu a dovést jej tak do faze omlazeni, ve které produkt bude opét atraktivni a ziskovy

a jeho Zivotni cyklus se zacne opakovat (Slavik, 2014 str. 19).

1.2 Vyvoj nového produktu

Novymi produkty mohou byt hmotné vyrobky nebo sluzby uréeny pro rGzné trhy. Pochazeji
z organizovaného procesu, ktery je fizen kvalifikovanymi a zkusenymi pracovniky. Vzhledem k tomu,
Ze kazdym rokem vznika a vstupuje na trh nespocet novych produktd, konkurence na trzich je vysoka.
Novy produkt je tedy jakymsi ndstrojem proto, aby firma obstala pred konkurenci. Uspé&$ny novy

produkt muze firmé prinést velky uZitek (Crawford a kol., 2015, str. 13).

Proces vyvijeni a vyroby nového produktu je velmi obtizny a predevsim také spolecny, jelikoz se na
ném podili velké mnoiZstvi pracovnikll z rGznych odvétvi, napf. vyvoj, inZenyrstvi, vyroba, design,

marketing apod.

Nové produkty Ize rozliSit podle toho, jak jsou nové pro firmu a jak pro jeji okoli. Skute¢né nové
produkty jsou vynalezy, které vytvareji zcela novy trh. Nové produktové fady naopak predstavuji
produkty, které nejsou nové pro své okoli, ale jsou nové predevsim pro firmu. Doplnéni stdvajicich
produktovych rad zase znamend doplnéni jiz existujici produktové fady, ktera je jiz nabizena na trzich.
Dale vylepseni a oprava stavajicich produktd, resp. modernizace a opravy nedostatku, premisténi nebo
preorientovani produktd pro nové vyuZiti a nahrazovani stavajicich produktd novymi, které nabizeji

podobny vykon za nizsi ceny. Pro kazdou kategorii plati, Ze je tfeba ji fidit a pristupovat k ni zcela
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odlisné z dlivodu raznych rizik a nejistot, které predstavuji jednotlivé kategorie (Crawford a kol., 2015,

str. 14).

1.2.1 Nastroje pro vyvoj nového produktu

Manazerdm je k dispozici fada rlznych nastrojl pro vyvoj nového produktu. Tyto nastroje lze vyuzit
od modelovani celého procesu vyvoje a jeho rozdéleni do jednotlivych ¢asti, az po ziskavani dat od

zakaznik( (Brem a kol., 2019, str. 17).

Znamym nastrojem je napfiklad Quality Function Deployment (QFD), v prekladu jako ,,zavadéni funkci
kvality”, nebo jesté pod nazvem ,DUm kvality”. Tento nastroj je vysoce vykonny zejména v oblasti

prevadéni pozadavk( od zakaznik( do technickych specifikaci (Brem a kol., 2019, str. 17).

QFD lIze definovat jako proces planovani, navrhovani, vyvoje a implementace nového produktu, ktery
je postaven na zakladé potfeb a hodnot zdkaznik(l. Je zaméren predevsim na kvalitu produktu a
sjednocuje potieby zakaznika s obchodnimi funkcemi a organizacnimi procesy, jako jsou marketing,

design, kvalita apod (Kiran, 2016 str. 426).

Potfeby a hodnoty zakaznika jsou ziskavany prostiednictvim primych diskusi nebo rozhovord,
prazkumu, pozorovani apod. a nasledné zpracovany do matice planovani produktu (Kiran, 2016 str.

426).

DalSim ndstrojem je napfiklad Design Structure Matrix, ktery pomah3, prostfednictvim komunikace
mezi jednotlivymi funkcemi, navrhnout idealni a nejucinnéjsi organizaci. Tento nastroj je ucinny

zejména u velmi sloZitych produkt( (Brem a kol., 2019, str. 17).

Nastroj Design Structure Matrix (DSM) Ize uplatnit napfiklad v oblasti vyvoje a organizace. V oblasti
vyvoje DSM zjistuje a ovéruje ¢innosti a vystupy, které jsou klicové k provadéni sloZitych postupl a

usnadnuje tak chod informaci a urychluje jednotlivé ¢innosti (MIT Sloan Executive Education, 2013).
V oblasti organizace mapuje pracovniky, tymy a jednotlivda oddéleni, ktefi vzdjemné kooperuiji.

UmoZnuje manaZerlm sledovat, jak pracovnici komunikuji a hodnotit, kde komunikace probiha bez

problému a kde je potreba ji jesté vylepsit (MIT Sloan Executive Education, 2013).
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1.2.2 Produktovy management

Produktovy management se sklada predevsim z analyzy portfolia, definice strategie, fizeni portfolia a

hodnoceni jeho vykonnosti.

Pfi zavddéni zcela nového produktu nebo doplnéni jiz stavajiciho produktu je potfeba vytvofit analyzu
portfolia, na zdkladé které se zpracuje strategicky zdmér, ktery pfedstavuje strukturu produktového
portfolia. Do této struktury lze zahrnout technické parametry produktu, jeho silné a slabé stranky,

vhodny segment, vynosy a naklady apod.

Podkladem pro analyzu portfolia mlzZe slouzit napfiklad SWOT analyza produktu nebo produktového
portfolia, kterd zhodnoti jeho silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby. Pro optimalizaci produktového
portfolia slouzi jiz vySe zminénd BCG matice, kterou dale rozviji Barksdale-Harrie koncept portfolio
analyzy. Tento koncept pracuje s BCG matici a Zivotnim cyklem produktu a udava, Ze vytvoreny zisk je
pozitivné zavisly na trznim podilu produktu a vSechny produkty v tomto konceptu maji omezenou dobu

Fivotnosti (Svecova a kol., 2021, str. 98).

Produktovy management je ve spolupraci s témér vSemi dalSimi oddélenimi spolecnosti, a proto je
potieba, aby mél alespon zakladni znalosti ze vSech oblasti a byl schopen porozumét jejich funkcim a

odpovédnostem. Dale je dllezité, aby znal vSechny cile spolecnosti (Lemser, 2019 str. 12).

Do produktového managementu spadd rada Cinnosti, jako jsou identifikace a vyvoj produktu, jeho
vyroba, a prodej. Prvotné je duleZité identifikovat produktovou pfileZitost, dale vyvoj produktu vcas,
v ramci rozpoctu a za odpovidajici ndklady. Nasleduje predstaveni produktu a jeho zavedeni na trh. Po
zavedeni produktu na trh nastava faze rdstu, zacind se vyvijet dals$i novy produkt nebo inovovat
stdvajici. Produktovy manazer doprovazi produkt po celou dobu tohoto cyklu (Annachino, 2003 str.

464).
V oblasti produktového managementu je zakaznik velmi dullezitym zejména v oblasti ziskdvani
informaci, které jsou kli¢ové pro spravné fizeni. Produktovy management ma prehled o situaci na trhu,

poskytuje ziskané informace a na zadkladé ekonomické analyzy odvozuje vhodnou strategii pro produkt.

Z informaci ziskanych na trhu vytvari produktovy management konkrétni pozadavky, které nasledné

hodnoti a predava do vyroby (Lemser, 2019 str. 13).
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1.2.3 Proces vyvoje nového produktu

Proces vyvoje nového produktu lIze definovat jako konkrétni kroky, které popisuji, jakym zplsobem
organizace pretvari své napady do obchodovatelnych produktll. Kazda organizace si musi navrhnout
svUj vlastni proces vyvoje nového produktu, ktery ji bude vyhovovat a bude v souladu se strategickymi
cili (New Product Development Process Design for Small and Medium Enterprises: A Systematic

Literature Review from the Perspective of Open Innovation, 2021).

Proces vyvoje nového produktu je velmi riskantni, ale kli¢ovy pro udrZitelny rist organizace. Do tohoto
procesu spada fada environmentalnich faktor(, jako jsou napfiklad zmény technologie, konkurence a
potieby trhu. Je tedy nutné stdle rozsifovat znalosti celé organizace, aby tento proces byl Uspésny.
Hlavni myslenkou modelovani procesu vyvoje nového produktu je rozdéleni celého procesu do

jednotlivych fazi nebo ¢innosti, kterymi produkt prochazi.

Vykonnost procesu vyvoje nového produktu lze hodnotit v nékolika smérech, jako je napfiklad
inovativnost, trh, finance, produkt, proces a efektivita. Dale je mozné hodnotit efektivitu jednotlivych
fazi nebo Cinnosti procesu a zapojeni zakazniki (Methodology for assessing the contribution of

knowledge services during the new product development process to business performance, 2021).

1.2.4 Marketingové rizeni

Marketingové fizeni lze definovat jako proces, jehoz hlavnim Ukolem je pfrispét k dosazeni
planovanych cild podniku. Pro dosaZeni téchto cild podniku je potfeba spravné definovat cilového
zadkaznika, potreby zédkaznik(l a konkurencni vyhodu, diky které se podnik mlze diferencovat od své
konkurence (Slavik, 2014 str. 16). Pro marketingové fizeni se vyuZivaji nastroje tzv. marketingového

mixu.

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroj(, které slouzi pro naplnéni stanovenych
marketingovych cild podniku. Aby byl marketingovy mix Uspésny, musi marketingovy management
spravné pochopit chovani lidi v reakci na rlizné podnéty, kterym podléhaji a dokazat predvidat zmény

v chovani, které se neustale vyviji.
Mezi zakladni nastroje marketingového mixu, neboli ,,4P“, patfi produkt (zboZi nebo sluzba), cena

(prodejni nebo nakupni cena produktu), misto (trh, na kterém je produkt distribuovan), komunikace

(zpUsob, kterym je produkt zviditelnén, aby o ném zakaznici védéli) (Slavik, 2014 str. 17).
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Tyto zakladni ndstroje marketingové mixu lze rozsifit jeSté o nastroje lidé, neboli osoby, které jsou
zainteresované do prodeje a nakupu, proces, ktery predstavuje kroky vedouci k dosazZeni cilového trhu

a fyzické dlkazy, resp. vyhody produktu (Krejta solutions s.r.o., 2020).

Produkt
Produkt je klicovym prvkem kazdého marketingového mixu. Produktem nazyvame vyrobky nebo
sluzby, které podnik umistuje na trh za Ucelem uspokojovani pfani a potreb zdkaznikd a za ucelem

tvorby zisku. Vyrobky maji narozdil od sluzeb hmotnou povahu.

Dale sem lze zaradit znacku, design, baleni, zaruku a dalsi doplrikové vlastnosti, které mohou mit na

kupujiciho vliv.

Produkt je vniman na tfech hlavnich drovnich — jadro, hmotny vyrobek a rozsiteny vyrobek. Jadrem
produktu je jeho zdklad, resp. jeho uzitna hodnota. Hmotny vyrobek pak predstavuje soubor vlastnosti,
které produkt obsahuje, napf. jeho barva, tvar, obal apod. Veskeré tyto prvky slouzi predevsim
k odliseni vyrobku od konkurencnich. Posledni Urovni je tzv. rozsifeny vyrobek, ktery zahrnuje veskeré

pridané sluzby navic, napriklad pojisténi, zaruky, platebni podminky apod. (Petrtyl, 2017)

Produktova strategie by méla zahrnovat hmotné a nehmotné vyhody, které jsou soucasti samotného
produktu a marketingovych aktivit, které jsou dulezZité pro zakazniky. V produktové strategii hraji
dllezitou roly vnimana kvalita a hodnota. Pfi tvorbé strategie je dllezité nejprve porozumét, jak
zédkaznici vnimaji hodnoty a kvality produktl, které se mohou rlzné lisit v zavislosti na povaze
produktu. Kvalita produktu zahrnuje spoustu aspekt(, ke kterym je dilezité prihlizet. MUze jit napfiklad
o rychlost doruceni produktu, mozZnost instalace produktu, kvalita servisnich sluzeb nebo i cenu

produktu. Nékteri zakaznici mohou i vysi ceny ihned pfirovnavat ke kvalité produktu. (Keller, 2007)

Cena
Cenou se v tomto pfipadé rozumi cena, kterou je zdkaznik za dany produkt ochoten zaplatit. Cenu
produktu je mozné stanovit na zdkladé nakladu, poptavky trhu, konkurence, pomoci strategie nizkych

cen, cenové psychologické strategie a dalsi.

Nakladové orientovana cena je povazovana za nejjednodussi metodu stanoveni ceny. Odviji se od vyse
nakladd, vynaloZenych na vyrobu daného produktu a vyse marze. Existuje zde ekonomické pravidlo, Ze

cena by méla byt vyssi nez variabilni naklady, tj. ndklady, které rostou spolecné s objemem produkce,
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aby produkt byl ziskovy. V opacném pfipadé bude produkt ztratovy a pfi cené ve stejné vysi, jako jsou

variabilni ndklady na produkt, nebude ziskovy, ani ztratovy.

Cena zalozena na zdkladé ocekavané poptavky po produktu znamen3, Ze se cena odviji od mista, kde
je produkt nabizen, ¢asu, kdy je nabizen a uZitku, tedy podle verze produktu (zakladni, rozsifend apod.).
Dalsim zplsobem tvorby ceny je podle konkurence znamena, Ze cena produktu se odviji od cen

konkurencnich produktl (Slavik, 2014, str. 21-23). Strategie nizkych cen znamen3, Ze firma nejprve u
svych produktl stanovi vysokou cenu, kterou nasledné postupné snizuje. Cenové strategie se daji
vzajemné kombinovat, nejtypictéjsi byva cenova psychologicka strategie, ktera spociva ve vytvoreni
Castky, ktera konci tésné pod kulatym cislem, napf. 99 K¢, 199 K¢ apod. Tato cena pUlsobi na zakaznika

psychicky, vzbuzuje v ném dojem, Ze dany produkt je levnéjsi. (Besteto marketing, s. r. 0., 2021)

Misto
Znat trh, na ktery dodavat svij produkt je klicové pro Uspéch. Pro definovani spravného trhu pro urcity
produkt je vhodné provést prlizkum trhu. V pfipadé zvoleni Spatného trhu muizZe dojit k odmitnuti

naseho produktu.

Potreby zdkaznik( jsou velmi rozmanité. Ke snadnéjSimu a presnéjSimu porozuméni zakaznik(, je
vhodné rozdélit si své zdkazniky do nékolika rliznych segment(l, na zakladé jejich odlisnych vlastnosti.
Mezi nejbéznéjsi segmentaclni kritéria patii demograficka (vék, pohlavi, rodinny stav atd.), geograficka
(uzemi pusobnosti), socioekonomicka (pfijmy rodin, dosazené vzdélani apod.), behaviordlni (postoje

k produktu, mira uZivani, cetnost nakupu a dalsi) (Kotler a kol., 2013, str. 252-253).

Zakaznici v ramci jednoho segmentu maji podobné charakteristiky, tudiz marketéfi mohou snaz

prizpUsobit dany produkt nebo sluzbu, ktery uspokoiji jejich potteby vice.

Zameéfit se lze na jeden i vice segmentl. Velkou vyhodou zaméreni pouze na jeden segment, je hlubsi
poznani zakaznikl a jejich chovani, diky kterému muze podnik Iépe pFizplsobit své produkty nebo
sluzby. Zaméreni se pouze na jeden segment znamend pro podnik i velké riziko, protozZe v pfipadé

neuspéchu na tomto segmentu nema Zadny dalsi (Slavik, 2014 str. 24).

Podniky mohou vyuZivat fadu distribucnich cest dle povahy jejich produktt a sluzeb. Distribucni cesty
zpravidla délime na pfimé a nepfimé. Pfimou distribucni cestou se rozumi pfimy prodej, ktery vyZaduje
pfimy kontakt a komunikaci se zakaznikem. Velkou vyhodou pfimé distribucni cesty je ziskani okamzité

zpétné vazby od zdkaznika. Naopak nepfimd distribu¢ni cesta spociva v prodeji pres dalsi
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zprostfedkovatele. Nevyhodou touhle cestou je nizka kontrola nad produktem, jehoZ prodej organizuje
nékdo jiny. Velkou vyhodou je preneseni prodejnich aktivit na zprostfedkovatele prodeje, coz mUze

firmé usetrit nékteré naklady na distribuci. (Jakubikova a kol., 2019)

Marketingové komunikace

Marketingové komunikace je jednim z nejsilnéjsich prvk( marketingového mixu, ktery zahrnuje rfadu
aktivit na podporu prodeje, jako jsou public relations, vystavy apod. Tyto marketingové aktivity slouzi
jako doplnék k osobnimu prodeji, protoze komunikace napomahd prodavajicimu reprezentovat

produkt spotiebiteliim efektivnim zplisobem a pfimét je k ndkupu.

O urovni akce na podporu prodeje rozhoduje predevsim manaZer marketingovych vydaji na
marketingovou komunikaci. Hlavnim cilem je, aby aktivity pomohly vytvofit a dale rozvijet image

produktu na trhu (Marketing Mix od 4P'S for Competitive Advantage, 2012).

Komunikaéni mix je podskupinou marketingového mixu. Prostfednictvim nékolika komunikacnich
nastrojl Ize dosahnout stanovenych cilt podniku. Zakladnimi nastroji komunika¢niho mixu jsou:

o reklama (placend komunikace skrze média, napf. na internetu, v televizi apod.),

e osobni prodej (pfima komunikace se zakaznikem),

e neosobni prodej (reklama, podpora prodeje, public relations),

e podpora prodeje (aktivita, uskute¢néna za Gcelem zvyseni prodeje),

e public relations (tvorba vztah( s verejnosti, napf. rozhovory s novinari apod.) (Pfikrylova, 2019

stranky 45-46).

Aby bylo moZné marketingovou komunikace spravné nastavit, je nutné nejdfive stanovit cilové

publikum, kterému budou veskeré informace adresovany, urcit, co ma byt cilem komunikace, vybrat
vhodné komunikacni kanaly, stanovit rozpocet a zvolit spravny komunikaéni mix. Pfedevsim tyto kroky
vedou k Uspésné marketingové komunikaci, kterd naplni ocekavané a stanovené cile (Karlicek, 2016

str. 24).
Reklama

Reklama predstavuje komunikaci s vybranym segmentem a predavani informaci o daném produktu

zédkazniklim. Reklamu ¢lenime na zakladé jeji povahy na informativni, presvédcovaci a pfipominaci.
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Informativni reklama slouzi k predani zakladnich informaci o produktu, naptiklad informace o podstaté
produktu, jeho uzZivdni apod. Tento typ reklamy se pouZiva predevSim na pocatku Zivotniho cyklu

produktu za ucelem vytvoreni poptavky po produktu (Slavik, 2014 str. 26).

Presvédcovaci reklama se pouzZivd predevsim za Ucelem zvySeni poptavky zejména ve fazi rlstu
Zivotniho cyklu produktu. Podstatné je zminit veskeré vyhody produktu, coz by mohlo vést

k uprednostnéni tohoto produktu pred konkurenénimi.

Pfipominaci reklama ma podstatny vliv ve fazi zralosti, kdy poptavka po nasem produktu je nizka
a podnik je tak ptfimén ktomu, aby produkt inovoval a pfipomnél jeho existenci zakaznikim

prostfednictvim reklamy a vzbudil tak znovu zdjem o produkt (Slavik, 2014 str. 26).

Pti vytvareni reklamy je dlleZité pfedem znat jejiho cilového pfijemce. Podle toho se odviji médium,
které ma byt idedlné pro reklamu pouzito. Mezi média patfi napf. noviny, televize, rozhlas, pfimé
osloveni, ¢asopis, venkovni reklama, internet, public relations a dalsi. Srovnani jednotlivych médii je

vyobrazeno v tabulce 1.

TABULKA 1 - SROVNANI MEDII VHODNYCH PRO REKLAMU. VLASTNI ZPRACOVANI. ZDROJ INFORMACI OBSAZENYCH V
TABULCE: SLAVIK, JAKUB. 2014. MARKETING A STRATEGICKE RIiZENi VE VEREJNYCH SLUZBACH: JAK POSKYTOVAT
ZAKAZNICKY ORIENTOVANE VEREJNE SLUZBY. PRAHA: GRADA.

Typ média Vyhody Nevyhody
Novin Siroké pokryti, divéryhodnost, Spatnad kvalita zobrazeni, pouze
v nizké naklady tiéténd podoba

kombinace zvuku, obrazu a

pohybu, Siroké pokryti vysoke naklady

Televize

Rozhlas Siroké pokryti, nizké naklady pouze zvukova podoba

vysoké naklady, povést nevyzadané
PFimé osloveni konkrétni zaméreni reklamy,
uzsi zaméreni
kvalitni zobrazeni, zavedena

-y L . nizka aktualnost
prestiz, dlouha Zivotnost

Casopis
bez rozliseni prijemcq,

Venkovnireklama @ vysoka sledovanost, nizké naklady ,
omezeny obsah

vysoka aktualnost informaci, nizké

, velmi proménlivé prostredi
naklady P P

Internet

Public Relations Sirsi pokryti vysoké naklady
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Osobni prodej

Osobni prodej, neboli pfimy marketing je nastrojem marketingové komunikace, ktery klade ddraz na
zpétnou vazbu a zvySovani loajality a budovani dlouhodobych vztah( se zdkazniky prostfednictvim
pfimého osloveni spotiebitele. Pfimé osloveni nepredstavuje pouze osloveni face to face, ale také

skrze pfimd média, jako jsou e-maily, telefony, katalogy, webové stranky apod.

Dulezita u pfimého marketingu je databaze, kde jsou veskeré udaje ukladany pro dalsi vyuZiti,

predevsim pfi tvorbé nabidky uzplsobené potfebam zakaznika (Pelsmacker, 2013 str. 423).

1.2.5 Marketingova situacni analyza

,Strategické fizeni firmy je dynamicky proces tvorby a implementace rozvojovych zaméri, které maji
zdsadni vyznam pro rozvoj firmy“ (Jakubikova, 2013 str. 16).
Marketingové strategické fizeni se sklada z nékolika nasledujicich kroka:

e analyza aktudlni trzni pozice podniku,

e stanoveni cilG marketingu a celého podniku,

e identifikace a hodnoceni alternativ strategického fizeni,

e zavedeni zvolené varianty / strategie,

e monitoring a kontrola (Vastikova, 2014 str. 33).

Analyza aktualni trzni pozice podniku pomaha zodpovédét otazku, kde se nyni podnik nachazi. Sleduje

trzni podil organizace, velikost a povahy trh(l a zpétné vazby od zakaznik( na produkty podniku.

Pro stanoveni cild podniku a cili marketingu je tfeba vymezit vyznam existence podniku z hlediska
zamérQ pfi uspokojovani potreb zdkaznikl. Stanovené podnikové cile pak slouZi jako podklad pro

stanoveni marketingovych cild.
Identifikace a hodnoceni alternativ ma za cil stanovit zplsoby, kterymi lze dosdhnout vsech
pozadovanych cild. Celé rozhodovani ovliviiuje fada faktord, proto je nutné vytvofrit nékolik moznych

variant a vSechny jednotlivé vyhodnotit (Vastikovd, 2014 str. 33).

Po zhodnoceni alternativ a zvoleni vhodné strategie nasleduje jeji zavedeni. Zavadéni této strategie

zahrnuje tvorbu detailniho planu vyuziti prvkd marketingového mixu.
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Poslednim krokem marketingového strategického fizeni je sledovani a kontrola realizace planu,
vedouciho k naplnéni stanovenych cill. Sleduje se zde, do jaké miry byly cile naplnény a objasniuji se

vzniklé odchylky mezi ocekavanymi cili a redlné dosazenymi (Vastikova, 2014 str. 33).

OBRAZEK 1 - PRVKY MARKETINGOVEHO PLANOVAN{ (VASTIKOVA, 2014 STR. 33)

Analyza

trini segment — marketingovy audit — SWOT analyza

h

Planovani

stanoveni poslani — cile — identifikace a hodnoceni strategickych alternativ

h 4

Zavadéni

vyvoj akénich program — stanoveni rozpocti

hd

Kontrola

porovnavani vwkont a cilll — wtvareni korekénich programt — realizace
nouzovych planii

Analyza vnéjsiho prostredi
Touto analyzou lze identifikovat sily z vnéjsiho prostredi, které na podnik plsobi a mohou jej
ovliviiovat. Vnéjsi prostredi tvofi sily, které na podnik maji pfimy a nepfimy vliv. Ke zkoumani a

definovani sil, které podnik pfimo neovliviuji, slouzi PEST analyza.

PEST analyza
Nazev PEST analyza je tvoren ze Ctyf pocatecnich pismen faktord, které ovliviiuji podnik z vnéjsiho
prostredi. Jedna se o tyto faktory:

e P —politicko-legislativni (napf. nové dotacni programy),

e E—ekonomické (napf. zdrazovani materialu a zboZi, inflace).

e S —socidlné-kulturni (napf. pocet obyvatel, Zivotni styl obyvatel),

e T-technologické (napf. vyvoj a zmény technologie, komunikace skrze technologie).

Samotnych vlivl plsobicich na podnik je velké mnoZstvi. Cilem této analyzy je predevsim identifikovat

veskeré faktory, které by mohly mit negativni vliv na podnik a diky tomu se v¢as na tyto zmény pfipravit
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a reagovat. Prostfednictvim vytvareni riznych budoucich scénéri lze 1épe pochopit budouci faktory,

které mohou ovlivnit budouci postaveni firmy (Sedlackova a kol., 2006, str. 44).

OBRAZEK 2 - PEST ANALYZA. ZDROJ: EXCELTOWN.COM

Ekonomické

Politické faktory faktory

"\ 4
4

Socialni faktory

Technologické
faktory

Analyza mezoprostredi
Analyza mezoprostredi pfedstavuje analyzu prostfedi podniku, které ovliviiuje podnik a podnik mlze

ovliviiovat jej. K této analyze se nejc¢astéji vyuziva Porterliv model péti sil.

Analyza konkurence — PorterGv model péti sil

Porterliv model péti trznich sil l1ze definovat jako rdmec, ktery pomdaha analyzovat Uroven a silu
konkurence v daném odvétvi. Dle tohoto rdmce nepochazi konkurenceschopnost pouze od stavajicich
konkurent(, ale také od novych ucastnikll na trhu, kupujicich, dodavatell a substituénich produkt

(Strategic analysis model. Porter's 5 forces model: case study, 2021).

Nové vstupujici podniky se snazi ziskat trzni podil, coz mize vést k poklesu cen nebo zvyseni nakladd a

vevs

neZ vyrobce. U zdkaznik( se to odviji od dané situace. Pokud nakupuji snadno nahraditelné produkty
nebo pokud je nakupuji ve velkém mnoiZstvi, jsou oproti vyrobci ve vyhodé. Tato situace se promita

v tvorbé zisku a likvidité.
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Pokud jsou na trhu snadno dostupné substituty, hrozi, ze zdkaznik jednoduse zméni dodavatele.
Substituty ovliviiuji predevsim cenu, za kterou vyrobce miZe nabizet sv(j produkt, aby jej udrzel

konkurencné schopnym (Nyvltova a kol., 2010, str. 195).

OBRAZEK 3 - PORTERUV MODEL PETI SIL. ZDROJ: STRATEG.CZ

Nové vstupuijici

hrozby

Dodavatelé # Konkurentnl l _ Zakaznici

kupnf prostfedi kupnf
sila sila
hrozhy
Substituty a
komplementy

Vnit¥ni analyza podniku
Analyza vnitfniho prostfedi firmy slouZi k posouzeni finan¢niho zdravi podniku a jeho postaveni na
trhu. Vnitfni prostfedi podniku Ize vyhodnotit pomoci finanéni analyzy, analyzy silnych a slabych

stranek, pfileZitosti a hrozeb (SWOT analyza) a analyzy produktového portfolia.

Analyza produktového portfolia

Pro analyzu produktového portfolia se nejcastéji vyuziva Bostonska matice (BCG — Boston Consulting
Group), kterou Ize vyuzit pfedevsim pro jeho optimalizaci. Velkou vyhodou této matice je jednoduchy
pohled na celé portfolio podniku, na zdkladé které lze vyhodnotit, které vyrobky maji potencial, a

naopak které je potfeba inovovat nebo zrusit.

BCG matice rozdéluje vyrobky do ¢tyr skupin: hvézdy, otazniky, dojné kravy a bidni psi.
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Jako hvézdy jsou oznacovany produkty s vysokym tempem rlstu a velkym podilem na trhu. Tyto
produkty vyzaduji velkou péci, byvaji velmi nakladné, pfedevsim v oblasti marketingu. Otazniky jsou
nazyvany produkty s nizkym trznim podilem na rychle rostoucim trhu. Jsou velmi ndkladné. Dojné
kravy jsou produkty tvofici vysoké a stabilni trzby, bez pravdépodobné budouciho ridstu. Bidni psi je
oznaceni pro produkty pomalu rostouci a s nizkym podilem na trhu. Nékdy také nazyvany jako

hotovostni psi vzhledem k potencialu vydélat firmé néjakou hotovost (Svecova a kol., 2021, str. 99).

OBRAZEK 4 - BCG MATICE (SVECOVA A KOL., 2021, STR. 99)
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Analyza silnych a slabych stranek podniku (SWOT analyza)
SWOT analyza slouzi k identifikaci a uvédomeéni si silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb
podniku, na zakladé které mohou manazefi zvolit vhodnou podnikovou strategii. Také ji Ize vyuzit pro

konkrétni produkt, kde poslouzi jako podklad pro produktovou strategii (Svecova a kol., 2021, str. 98).

Mezi silné stranky lze zahrnout predevsim schopnosti, znalosti, zdroje a dalsi oblasti, ve kterym firma

nebo konkrétni produkt vynika.
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Slabé stranky naopak predstavuji ty oblasti, ve kterych firma nebo produkt ma zna¢né mezery oproti
konkurenci. Mohou to byt napfiklad vysoké naklady, horsi kvalita nebo dostupnost produktu apod.
PrileZitosti predstavuji rGzné skutecnosti, které firmé mohou prinést velky uspéch. MUzZe to byt

napftiklad nova technologie, trendy, investice apod.

Hrozby jsou opakem pfrilezitosti. Jedna se o skutecnosti, které mohou mit na firmu nebo konkrétni

produkt negativni dopad. Napf. nova konkurence, Zivelni pohromy, nové zakony a vyhlasky apod.

Sprdvna a Uplnd SWOT analyza by méla v kazdé jedné sekci obsahovat alespon pét poloZek. Na zakladé

dobré SWOT analyzy Ize vytvofit vhodnou a u¢innou strategii (Cevelova, 2011).

OBRAZEK 5 - SWOT ANALYZA. ZDROJ: EVOLUTION MARKETING
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2 Modely inovaci produktu

Inovace hraji klicovou roli v oblasti ekonomiky. Pojem inovace lze definovat jako tvoreni novych
napadl a jejich implementaci do nového produktu nebo procesu. Inovace je dlouhym procesem,
slozenym z organizacnich rozhodovacich procesi, ktery vede k dosaZzeni stanovenych cilll organizace

(The definition and classification of innovation., 2017).

2.1 Zakladni pojeti inovace

Dle Zizlavského jsou dva zakladni koncepty inovace, které velmi pomahaji k porozuméni inovaéniho

managementu. Schumpeterlv koncept a Rothwell(v generacni koncept.

Schumpeteriv koncept

Joseph A. Schumpeter, rakousky ekonom, navrhl pét typl inovaci. Pfedstaveni novych produktd,
zavadéni novych metod pro vyrobu, otevieni novych trhi, rozvoj novych zdroji dodani surovin a
vytvoreni novych trznich struktur v prdmyslu (Past, Present and Future of the Innovation Process,

2013).

Veskeré inovace se tykaji zavadéni pouze novych produktli, metod, trha apod. J. A. Schumpeter

neuvazoval o inovaci, jako o zlepseni jiz stavajicich prvka.

Rothwellim generaéni koncept
Roy Rothwell, jeden zvyznamnych autord, pfispél k analyze model( vyvoje inovacnich procesu.
RothwellGv koncept rozliSuje pét generaci inovacniho procesu (Vyvoj pojeti inovacniho procesu

podniku, 2011).

Prvni generace — technology push model, neboli model tlaceny technologii. Inovaci se rozumi linearni
proces, kdy vyzkum, vyvoj a vystupy novych a Uspésnych produktl jsou na stejné Urovni. Jednotlivé
faze od zadkladniho vyzkumu po konecény prodej vyobrazuje obrazek 6 (Vyvoj pojeti inovacniho procesu

podniku, 2011).
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OBRAZEK 6 - LIENARNI PROCES (ZIZLAVSKY, 2013)

Design a
inZenyrstvi

Zakladni véda ™ Vyroba —»  Marketing [ Odbyt

Druha generace — The market pull model. Zvysena konkurence a diverzifikace zapri¢inila daleZitost
zahrnuti potfeb zdkaznika do inovaéniho procesu a marketingu. To vedlo k vytvoreni nového modelu

tazeného trhem a jeho potfebami, viz obrazek 7.

OBRAZEK 7 - MODEL TAZENY TRHEM (ZIZLAVSKY, 2013)

Odbyt

Vyroba

Potfeby trhu Rozvoj

Treti generace — The coupling of R&D and marketing. Jednd se o model, ktery kombinuje modely prvni

a druhé generace a je rozsiten o zpétnou vazbu.

OBRAZEK 8 - INTERAKTIVNI FAZOVY MODEL (ZIZLAVSKY, 2013)
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Ctvrtad generace — model integrovanych podnikovych proces(i. Tato generace je charakterizovdna
vyuzivanim integrovanych vyzkumnych tymi a zapojovanim dodavatele a zédkaznika. Je zde silngjsi

kooperace mezi vyzkumem, vyvojem a vyrobou.

Modle této generace klade dliraz na nutnost preneseni znalosti do inovacniho procesu, protoze

znalosti tu predstavuji vysledek interakce mezi jednotlivymi jednotkami podniku a jeho okolim.

Patd generace — systémova integrace a vytvareni siti. Trendy ze Ctvrté generace jsou zde zachovany a
rozsifeny o zaméreni na kvalitu a vykon, z dGvodu neustdle silici konkurence, zkracovani Zivotniho cyklu
produktl a prudkému technologickému obratu. Pro zachovani konkurenceschopnosti je zde velmi

dllezité vytvaret produkt v kratkém case (Past, Present and Future of the Innovation Process, 2013).

Model této generace také bere v Uvahu, Ze zkracovani ¢asu, tedy zvySovani vykonu, vede i ke zvySovani
nakladu. Pti dodrZzovani opatfeni zamérenych na zvyseni efektivity inovacniho procesu dojde ke snizeni
nakladl na vyvoj pfi zachovani stejného ¢asu na vyvoj a ke stejnym nakladlim na vyzkum. Mezi dand
opatreni patfi integrace systému s vnitfni organizaci, rozsahlé sitové propojeni, flexibilni a ploché
organizacni struktury, zakaz vnitfnich dat a elektronicky podporovany vyvoj produktu (Past, Present

and Future of the Innovation Process, 2013).

Inovace mohou pfinaset velky pfinos pro organizace, které tvoii néjaky produkt. Inovace Ize provést
napftiklad v rdmci rozsiteni produktového portfolia, zlepseni kvality stavajiciho produktu, zefektivnéni
vyroby produktu, sniZzeni nakladd na vyrobu a distribuci produktu, usetreni ¢asu apod (The definition

and classification of innovation., 2017).

2.2 Potreba inovace

Inovace produktt Ize planovat jiz v dobé, kdy k tomu firma neni tlacena napf. ze strany konkurence
nebo ze strany zdkaznikd, ktefi maji ¢im dal vétsi a narocnéjsi pozadavky. Potfebu inovace lze pocitit
z nékolika rtiznych oblasti, napf. z oblasti technologie, konkurence, kupujici a obchod a ostatni okoli

(Trommsdorff a kol., 2009, str. 53).
Dulezité je spravné identifikovat kdo potfebu inovace vyZaduje a koho se tyka, aby bylo mozné upfesnit

druh inovace, tedy zda se jedna o produktovou, procesni, organizacni, marketingovou apod.

(Kislingerova, 2011 str. 240).
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2.2.1 Potreba inovace z okolnich divodu

Zmény okolnich faktord, at jsou to politicko-legislativni faktory, ekonomické, technologické a dalsi,
ovliviiuji nejen firmy, ale i zdkazniky a konkurenci a byvaji ¢astym dlvodem vedoucim k planovani

inovace produktu.

2.2.2 Potreba inovace zplUsobena technologii

Tato potifeba se projevuje zpravidla klesajici vykonnosti technologie a zaroven klesajici
konkurenceschopnosti vtomto sméru. Potfeba inovace je zde vyvoldna v momenté, kdy se firmé
nevyplati investovat prostfedky do optimalizace staré technologie. Pro takové rozhodnuti je nutné
vytvorit analyzu technologii, ktera zhodnoti celkovy stav technologie, jeji vykon a pozici (Trommsdorff

a kol., 2009, str. 54).

2.2.3 Potreba inovace zplsobena zakazniky a obchodem

Potfebu inovace navozenou zakazniky a obchodem lze vysvétlit také jako ndapady na produkty, které

vznikaji v reakci na potteby zakaznik(i nebo trhu.

Podstatné je zde dobte rozpoznat prani a potreby cilovych zakaznikd a informace o chovani a postojich
obchodu. Jediné tak lze sprdvné identifikovat potfebu inovace. Velmi dulleZité jsou informace
obchodnik(l o celkovém dojmu vyrobce, protoZe pravé ten ma klicovy vliv na Uspésnost inovace

vyrobk( distribuovanych skrze obchodni sité.

2.2.4 Potreba inovace zpusobena konkurenci

Sila a chovani konkurence zpUsobuje tzv. inovativni tlak.

Identifikace konkurence zahrnuje nejen stavajici konkurenci, ale také potencialni, protoZe i nové

pfichozi konkurent mlze vyrazné ovlivnit chovani na trhu. DlleZité je v tomto pfipadé poznat, jaké

inovace planuje konkurence a na kterych jiz usiluje (Trommsdorff a kol., 2009, str. 58).
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2.3 Proces inovace produktu

Obecné Ize inovacni proces odlisit na dvé casti — invenéni a inovacni. Invencni ¢ast predstavuje vznik

nové myslenky nebo napadu a inovacni pak samotné provedeni invence a jeji uvedeni na trh.

Nové myslenky a ndpady vznikaji sledovanim vnéjsiho a vnitfniho prosttedi firmy, na zakladé kterého
firma identifikuje inovativni podnét, na ktery se bude soustfedit a do kterého bude investovat své
zdroje. Toto rozhodnuti o inovativnim podnétu spada do prvni faze inovacniho procesu. Druhou fazi

procesu je tzv. aplikace vyzkumu a vyvoje, coz zahrnuje pretvoreni nové myslenky do nového produktu

Soucasné s vyrobou a vyvojem probiha pfiprava a tvofeni marketingovych aktivit, které budou slouzit

k rozsifeni povédomi o novém produktu (Zizlavsky, 2011 str. 17).

Tento proces mize fungovat jako uzavieny model, nebo naopak oteviené, kdy jednotlivé faze mohou
Cerpat informace a zdroje ze vstupu spotrebitelll a mohou je zapojit do samotného vyvijeni produktu,
coz muUze zvysit vykon celého procesu (Innovating the product innovation process to enable co-

creation, 2021 str. 485).

2.3.1 Zapojeni spotiebitelli do procesu vyvoje

Zapojeni zdkaznika, tzv. oteviend inovace, prindsi zdroje a znalosti, které jsou neovlivnéné
manazerskymi predsudky a zkusenostmi, a které mohou zvysit pfinosy a prispét ke sniZzeni naklad
v poméru k vnimané hodnoté (Innovating the product innovation process to enable co-creation, 2021

str. 485).

Diky oteviené inovaci si mohou zapojeni zakaznici vybudovat kladny vztah k vyvijenému produktu jesté
pred jeho uvedenim na trh a podpofit ho tak a rozsifovat po jeho uvedeni. Stejné tak si zainteresovani

zadkaznici mohou budovat kladny vztah a loajalnost ke znacce.

Dalsi vyhodou oteviené inovace je vyvinuti produktu, ktery jiz od pocatku spliiuje konkrétni ocekavani

a predstavy zakaznikd a tudiz jiz nebude nutné jej v tomto sméru ddle upravovat.
Postup pfi zavedeni strategie oteviené inovace je nasledujici. Nejprve je dlleZité spravné stanovit

cilovy segment a poté zapojit cilové zdkazniky do samotného procesu oteviené inovace. Po zapojeni

zédkaznikll do procesu zacind cely proces a s nim i fizeni inovacniho tymu, realizace pravidelnych
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schiizek, rozsifovani tymu a zacatek testovani. Po provedeném testovani prichazi na fadu spusténi

pfipravy a samotna realizace (ZiZlavsky, 2011 str. 19).

Spravné stanoveni cilového segmentu
Spravné zvolit cilovy segment, ktery bude zapojen do vyvoje nového produktu, je kliCové pro Gspésnou
otevienou inovaci. Cilovych segmentl Ize do procesu zapojit i vice, pokud je to vzhledem k povaze

inovace prinosné;jsi.

Zapojeni cilovych zakaznikl do procesu oteviené inovace
Pro zvoleny segment, ktery chce firma zapojit do procesu vyvoje nového produktu je nutné vytvofit
prijemné prostfedi a motivovat jej ke spolupraci. Motivace mlze byt finan¢ni nebo psychicka, zalezi na

povaze produktu a na zvoleném segmentu.

Zacatek procesu
V této fazi je nutné znat strategické cile podniku, aby je firma mohla odprezentovat vsem ¢lenlim tymu.
Také je dulezité seznamit vsechny podilejici se osoby na projektu, aby jejich spoluprace fungovala

dobre.

Rizeni inovaéniho tymu
Tato faze zahrnuje predstaveni limitl, které pracovnici musi pfi vyvoji respektovat a seznameni
pracovnikl s pravomocemi, které si firma narokuje v oblasti vyvoje. Déle je v této fazi dllezité primét

pracovniky k pravidelnym diskusim.

Realizace pravidelnych schizek
V rdmci spoluprace jednotlivych tymi jsou nutna pribézna setkani, na kterych mohou vsichni ¢lenové
hodnotit své dosavadni postupy a predavat si dulezité informace. Vzajemné poskytované zpétné vazby

pomohou pracovniklim napravovat ptipadné chyby a nedostatky.
Rozsifeni tymu a zacatek testovani

Ptizvani dalSich ¢lenl do tymu pomuzZe odhalit naptiklad dalsi nedostatky nebo mezery a pfinést nové

napady.
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Spusténi pripravy a realizace

Po prodiskutovani novych ndpad( a napravé nedostatkd je v této fazi produkt natolik dobry, Ze ma
pozitivni ohlasy od zdkaznik( a firma jej uvadi na trh. Do samotného zavadéni je vhodna ucast tymd,
ktefi se podileli na vyvoji produktu, aby poskytovali informace zdkaznikim a vedli pfipadné diskuse,

které mohou u zakaznik@ vzbudit zdjem a p¥imét je k nakupu produktu (Zizlavsky, 2011 str. 19).

2.4 Modely pro fizeni a vyvoj inovace

Modely pro fizeni a vyvoj inovaci odrazeji to, jak byl mél vypadat inovacni proces. Tyto modely jsou
individudlni, kazdy musi byt vyvinut tak, aby splfioval ucel, ke kterému byl uréeny. VSechny modely
zacinaji generovanim napadl pro inovace. Poté dochazi k ziZeni napadd, rozhodnuti a vybéru. Pred
proménou myslenky v hmatatelny produkt je jesté nutné posoudit, zda jde o inovaci potencialné

dostatecné lukrativni a zda diky ni dojde k poZzadovanému zvySeni hodnoty.

U vétsiny modell v rdmci proménovani myslenky v hmatatelny produkt probiha i testovani, ale
nékteré modely pro to zavadéji dalsi samostatnou fazi. Posledni fazi je pak implementace produktu
nebo sluzby. Ta zahrnuje pfipravu a realizaci marketingovych aktivit. Néktefi autofi do svych model(
zahrnuiji i fazi po implementaci produktu, kterad predstavuje udrzeni a podporu inovace, v nékterych

pfipadech i znovu inovaci a rozsifovani produktu.

Posledni dodatecna faze, kterou néktefi autofi zaradili do svych modeld, je faze pro explicitni uceni.
V této fazi dochazi ke shrnuti celého priibéhu inovaéniho procesu, které bude slouzit pro budouci

Ucely.

Ptiklady modelQ:
e Dle Coopera a Kleinschmidta (1986) — zaloZen na teorii a praxi. Inovace produktl Stihlé
pramyslové vyroby.
e Dle Hansena a Birkinshawa (2007) — zaloZen na zakladé empirickych zkuSenosti. Inovace
produktu, procesu a sluzby.
e Dle Jacobse a Snijderse (2008) — zaloZzen na teoretickém a empirickém vyzkumu. Inovace
produktu a sluzby (Innovation management; a literature review of innovation process models

and their implications., 2010).
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2.4.1 Evolucéni model

Klicové pojmy v evolucnim pfistupu k inovacim jsou popsany nasledovné. Tvorba rdznych druhd
inovaci je povazovana za ekvivalent zmén. Neustalé vytvareni novych produktll a procesu prispiva ke
zvySeni rozmanitosti. Nékteré zmény nemusi byt Uspésné, ale ty, které ¢asto nahrazuji starsi produkty

a procesy je nasledné dovedou k zaniku.

Procesy selekce pusobi spolecné s mechanismy tvofici druhy inovaci. Vysledkem je zavedeni nebo
udrzba nékterych produktll, technologii a firem v disledku jejich adaptace na prostredi, ve kterém
plsobi a zanik jinych. Reprodukéni a dédické firmy jsou vnimany jako produkéni organizace a dédi¢nost
je vyjadrena v plynulosti, ve které organizace rozhoduiji, vyvijeji produkty a obecné podnikaji.

DarwinQv princip , preZiji nejschopnéjsi“ je predstaven sklonem ekonomické jednotky k Uspéchu
vdaném prostiedi. Vnéjsi prostfedi je klicovym prvkem evoluéniho pfistupu. Pokryva socio-

ekonomické prostiedi, ve kterém se technologie vyvijeji.

Nelson a Winter (1982) jako prvni prevedli koncepcni evoluéni model do pocitacového simulaéniho
modelu, ktery popisuje obchodni chovani na zékladé pravidelnych a pfedvidatelnych vzorcd chovani a
zvykl firem. Hlavnim rysem tohoto modelu je vysvétleni, jak jsou rozhodnuti pfijimana a jak rGzni

Ucastnici interaguji pti tvorbé inovace.

2.4.2 Model inovativniho prostredi

Tento model fika, Ze inovace prameni z kreativni kombinace generického know-how a specifickych

kompetenci, a Ze Uzemni organizace je zdkladni slozkou procesu technickoekonomické tvorby.
Rany popis inovativniho prostfedi uvadi nasledujici komponenty. Produktivni systém, napt. inovativni
firmy, aktivni Uzemni vztahy, mistni soukromé nebo verejné instituce, které podporuji inovace a

dynamicky mistni kolektivni uceni.

Tento model pomaha vysvétlit Uspéch malych a stfednich podnikd, které obecné postradaji zdroje na

udrZeni agresivnich strategii vyzkumu a vyvoje (Shavinina, 2003, str. 49-51).
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3 Predstaveni firmy

Pro svou diplomovou praci jsem si zvolila restauraci Bartoloméjka, nebot jejim majitelem je m{j otec

a jiz necelé dva roky v ni pracuji.

V prvotnich kapitoldch restauraci predstavim a ndsledné v dalSich kapitoldch se budu vénovat jiz

samotnému ndvrhu na zavedeni daného produktu na trhu.

Veskeré informace jsem cerpala zinternich materialG spole¢nosti, pfimym dotazovanim maijitele

restaurace a vlastnich zkuSenosti.

3.1 Restaurace Bartoloméjka

Restaurace Bartoloméjka se nachazi ve Stfedoceském kraji ve mésté Kolin, kde je oficialné v provozu

od 1. ¢ervna roku 2020.

Nazev této restaurace je odvozen od chrdmu svatého Bartoloméje, na néz je z venkovniho posezeni

restaurace vyhled.

Primarnim zamérenim této restaurace je ceskd kuchyné, nicméné v nabidce se objevuji i pokrmy

typické pro zahranic¢ni kuchyné.

Ve vSedni dny vidy od 10:30 do 14:00 hodin restaurace nabizi tzv. obédova menu, ktera jsou dostupna
k objednani pfimo v restauraci nebo telefonicky na rozvoz. O vikendech a mimo toto ¢asové okénko ve
vSedni dny jsou na vybér jidla pouze ze stalého jidelniho listku, pfilezitostné jesté z pfipravené specialni

nabidky.
Restauraci navstévuji pravidelné prevaziné mistni zakaznici, ale velmi ¢asto se zde také poradaji rizné

firemni vecirky, oslavy a smutecni hostiny, protoZe Restaurace Bartoloméjka ma k dispozici pomérné

velky saldnek s kapacitou az 45 mist, ktery zakaznik(im poskytuje soukromi béhem jejich akce.
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OBRAZEK 9 - RESTAURACE BARTOLOMEJKA. ZDROJ: VLASTNI

e e B

3.1.1 Zakladni udaje

Firma a jeji sidlo: Paskal Dangel, Jate¢ni 794, 280 02 Kolin
Ndzev a adresa podniku: Restaurace Bartoloméjka, Politickych vézr 880, 280 02 Kolin
Zahdjeni Cinnosti: 1. ¢ervna 2020
Oteviraci doba: Pondéli — ¢tvrtek: 10:30-23:00 hodin
Patek: 10:30-24:00 hodin
Sobota: 11:00-24:00 hodin
Nedéle: 11:00-22:00 hodin
Webové stranky: www.bartolomejka-restaurace.cz
Pocet zaméstnanct: 12-15

Celkova kapacita restaurace: 160 mist (v€etné venkovniho posezeni)

3.2 Vize Restaurace Bartoloméjka

Vizi Restaurace Bartoloméjka je prednést zakaznikiim novy sezénni produkt, ktery v okoli restaurace

neni moc bézny a ktery bude moct byt prizplsobeny individudlnim potfebam zakaznik.
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Je duleZité, aby investice do nového produktu nebyla pfilis vysoka a aby samotny produkt nevyzadoval

neadekvatné vysoké Usili a nekomplikoval tak bézny chod restaurace.

3.3 Situacni analyza Restaurace Bartoloméjka

V této kapitole jsou popsany veskeré faktory, které pfimo ¢i nepfimo ovliviiuji nebo v budoucnu

mohou ovlivnit Restauraci Bartoloméjka.

3.3.1 Vnéjsi analyza

Vnéjsi analyza Restaurace Bartoloméjka je provedena pomoci PEST analyzy, diky které Ize identifikovat

veskeré vnéjsi faktory plsobici na podnik.

Politicko-legislativni faktory

Mezi politicko-legislativni faktory lze zaradit to, Ze restaurace, jakoZzto stravovaci zafizeni, podléha
zdkonu €. 258/2000 Sb. o ochrané vefejného zdravi, ktery je ménén zakonem ¢. 392/2005 Sb., ve
kterém je presné definovan ,pokrm*, ktery restauracni zafizeni pfipravuje a prodava ke konzumaci

spotrebiteli.

Vzhledem k tomu, Ze tyto zdkony ukladaji restauraci spoustu povinnosti na dodrZovani hygienickych
pozadavkl, napf. na skladovani surovin, manipulaci se surovinami apod., veskeré prichozi zmény
v téchto zdkonech mohou vyrazné ovlivnit ¢innost restaurace. Tyto hygienické pozadavky se netykaji
pouze samotnych surovin, ale také zaméstnancl, konkrétné napfiklad jejich zdravotniho stavu,
vhodného odévu apod. Dale také upravuji napf. nakupy zboZi (veskeré suroviny musi byt nakupovany
od certifikovanych dodavateld) nebo pouZzivani tklidovych prostfedk(, na coZ se vaze povinnost mit

detailné vypracovany tzv. systém kritickych bodu.

Zakonu, které dale upravuji a ovliviuji provoz restaurace je cela rada. Mezi né patfi naptiklad BOZP

309/2006 Sb., ktery upravuje pozadavky na bezpeénost a ochranu pfi praci.
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Ekonomické faktory

Budovu, ve které je provozovana Restaurace Bartoloméjka, si majitel restaurace pronajima. Jednim
z faktortl, které tedy mohou restauraci ekonomicky ovlivnit, je zvySeni ceny ndjemného. DalSim
ekonomickym faktorem, ktery muiZe negativné ovlivnit restauraci, je zvySujici se mira inflace,
v disledku které mlze dochazet k poklesu poptavky po produktech a sluzbach, tedy i ke snizeni trzeb.
Zakaznici nad navstivenim restaurace vice premysli a rozhoduji se mezi dalSimi alternativami, protoze

si uvédomuiji, Ze za vice penéz dokazi postupem ¢asu nakoupit méné a méneé zbozi.

Socialné-kulturni faktory
Kolin, ve kterém se Restaurace Bartoloméjka nachazi, je mensi mésto s cca 30 tisici obyvateli.
Vzhledem tedy k jeho velikosti pfedstavuje pro restauraci pfilezitost a zaroven i hrozbu Word of Mouth

marketing, neboli Ustni reklama.

Dalsim faktorem ovliviiujicim restauraci a spadajicim do této skupiny je konzervativni ptistup obyvatel
mésta Kolina a okoli k jidlu. Restaurace ma tak velmi omezené moznosti, co se tykd sestavovani

nabidek, protoZe napft. jakakoli netradicni jidla, ktera zafadi do nabidky, nejsou vibec Zadana.

Uroveni vzdélanosti je dal$im faktorem, ktery ovliviiuje predeviim schopnost restaurace pfijimat nové
zaméstnance. Dle vysledk( z celoplo$ného scitani lidu vyrazné ubyva lidi, ktefi maji dokoncené pouze
zakladni vzdélani a naopak pribyva lidi s vy$$im a vysokogkolskym vzdélanim. Uroveri vzdélanosti
obecné tedy roste, coz negativné ovliviiuje schopnost restaurace nalézt nové zaméstnance. Aktudlnimi
zaméstnanci restaurace jsou lidé s dosazenym stfednim vzdélanim, pfipadné absolventi stfednich nebo

vysokych skol, ktefi maji smlouvy na dobu urcitou a po dokonéeni Skoly planuji zménit zaméstnani.

Technologické faktory

Neustaly vyvoj a vyssi mira uZivani socidlnich sitich pfedstavuje pro restauraci velkou pfileZitost jak se
zviditelnit a komunikovat své produkty a sluzby. Prostfednictvim webovych stranek a socialnich sitich
se firma predstavuje potencidlnim zakaznikim, které pfi spravném a efektivnim vyuZiti
marketingovych aktivit mQze zaujmout natolik, Ze je pfiméje k navstévé restaurace. Také mozZnosti
nastaveni reklam na socidlnich sitich a ve vyhledavacich jsou obsahlé a naklady na placenou reklamu

jsou pomérné nizké, tudiz ma firma velkou pfilezitost oslovit rozsdhlou skupinu potencidlnich

zakaznika.
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Socialni sité, ackoliv predstavuji efektivni zplsob komunikace se zdkazniky a moznost reagovat na
veskeré recenze a ohodnoceni, naopak také znamenaji i hrozbu co se tyka pravé negativnich recenzi,

které se mohou velmi rychle rozsifit.

OBRAZEK 10 - SHRNUTI PEST ANALYZY. VLASTN{ ZPRACOVANI

Politicko-legislativni faktory Ekonomické faktory

e zakon ¢. 258/2000 Sb. o ochrané

vefejného zdravi
e zvyseni ceny nadjemného
e hygienické pozadavky
e zvySeni miry inflace
e pozadavky na bezpeénost a ochranu pfi

praci

Socialné-kulturni faktory Technologické faktory

e velikost mésta Kolin
e vyvoj socialnich siti
e konzervativni pfistup obyvatel mésta
e moznosti reklamy na socialnich sitich a
k jidlu
ve vyhledavacich
e Uroven vzdélani

3.3.2 Analyza mezoprostredi

Do analyzy mezoprostiedi, neboli konkurenéniho prostredi, jsou zahrnuty pouze relevantni faktory,

které maji aktudlné znaény dopad na provoz Restaurace Bartoloméjka.

Zakaznici

Restaurace Bartoloméjka se zaméruje na Siroky segment a nabizi pomérné pestry sortiment, ktery
dokaze uspokojit velkou radu zdkaznik(. SilnéjSi pozici maji prevainé firemni zdkaznici, ktefi si
objednavaji obédy pravidelné a ve velkém mnoZstvi. Tito zdkaznici se nachazi na takové pozici, diky

které si mohou dovolit vyjednavat o podminkach a cenach.

Dodavatelé
Mensich dodavatell i velkoobchodd, které nabizeji produkty a sluzby gastronomickym zafizenim je
mnoho, tudiz restaurace si mohou zvolit svého dodavatele libovolné podle toho, ktery nabizi lepsi

obchodni podminky, vyhodnéjsi cenu nebo kvalitné;jsi zbozi.
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Restaurace Bartoloméjka, vzhledem k mnozZstvi odebiraného zbozi, ma prevazné u mensich dodavatel(

surovin velkou vyjedndvaci silu.

NejvétSim dodavatelem restaurace s velkou vyjedndavaci silou je Pilsner Urquell. Tato spolec¢nost ma
obrovské postaveni na trhu a zdkaznik, ktery ma zdjem odebirat jejich produkty, musi se plné

pfizplsobit jejich obchodnim podminkam a cenam.

Nové vstupujici podniky
Vstup novych podnikll na trh je malo pravdépodobny. V okoli Restaurace Bartoloméjka je mnoho

dalSich restauraci a gastronomickych zafizeni, tudiz trh s touto sluzbou je zde pomérné nasyceny.

Bariérami pro nové vstupujici podniky jsou také velké poZadavky na investice. Firmy musi vynalozZit
velké mnoZstvi financi na vybaveni kuchyné veskerymi spotrebici a stroji, vybaveni barového prostoru,

restauracniho prostoru, zbozi apod.

Dalsim dlvodem, pro¢ noveé vstupujici podniky nepredstavuji velkou hrozbu je ten, Ze v dnesni dobé
nalézt kvalitni zaméstnance do gastronomického primyslu je velmi obtizné. Na zakladé vyzkumi
personalnich agentur a ndbord SSI Group a Accenture se situace ohledné pfijimani zaméstnancl do
gastronomickych restauraci velmi zhorsila kvali koronavirové krizi, kterd gastronomicky pramysl
vyrazné omezovala. Zaméstnanci restauraci v této dobé prichazeli o praci a vzhledem k délce trvani

této krize, byli nuceni najit si zaméstnani v jiném oboru, které pro né bude predstavovat vétsi jistotu.

Substituty

Za substituty, které predstavuji nebezpeci, Ize vnimat v oblasti obédovych nabidek nékolik mistnich
restauraci. Nabidkou jidel, v ramci obédovych menu, jsou si vSechny restaurace velmi podobné,
dlleZitou roli zde vSak hraje cena, kterad vyrazné ovliviiuje rozhodovani spotfebitele. Primérna cena
hlavniho jidla, které je nabizeno v rdmci obédového menu v Restauraci Bartoloméjka ¢ini 144 K¢. Této

cené naptiklad konkuruje mistni vefejna jidelna, jejiz stald cena hlavniho jidla je 100 K¢.
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3.3.3 Analyza vnitfniho prostredi

V rdmci analyzy vnitfniho prostfedi jsou pouzity analyza produktového portfolia a SWOT analyza.

Analyza produktového portfolia

Cilem této analyzy je zjistit, do jakych produktl a sluZeb se restauraci vyplati dale investovat zdroje.

Mezi produkty, které maji vedouci postaveni na trhu, tzv. “hvézdy”, lze zaradit pivo. Restaurace
Bartoloméjka ve spolupraci se spolecnosti Pilsner Urquell ¢epuje tfi druhy piva — Plzen 12°, Kozel 12° a
Kozel Cerny. Pivo Pilsner Urquell je obecné velmi oblibené a je vhodné zatadit jej do této kategorie

predevsim pro jeho vysokou nakladovost.

Produktem, ktery se aktudlné nachazi ve fazi zavadéni, je specidlni vikendova nabidka. Tento produkt
znamena pro restauraci jisté investice a zatim neni Uplné jasné, zda se do néj i nadale bude vyplacet

investovat. V BCG matici jej Ize zafadit do skupiny “otazniky”.

Do skupiny “dojné kravy“ Ize urcité zahrnout obédovd menu. Restaurace Bartoloméjka nabizi kazdy
vSedni den tzv. obédové menu, které se primarné sklada z jedné polévky a tfi hlavnich jidel. Tento
produkt nevyZaduje velkou pozornost. Sestavovani konkrétnich jidel se odviji pfevazné od stavu zasob
a také vyse poptdvky z minulych obdobi. Na obédové menu chodi lidé pravidelné o svych obédovych

pauzach nebo si jidla nechavaji dovézt, tudiz se jedna i o produkt, jehoZ generovani zisku je pravidelné.

Restaurace Bartoloméjka neustale sleduje kondici a ziskovost svych produktl a pribéiné vyrazuje ty
produkty, které jiz nepfinasi zadné pravidelné zisky. Do posledni skupiny BCG matice “bidni psi“
aktualné nelze zaradit zadny z produkt(, ale v nedavné dobé tam patfily konkrétné napt. nakladané

syry, které neptindsely dostatecny zisk, aby se vyplatilo je nechdvat zarazené v nabidce.
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OBRAZEK 11 - SHRNUTI ANALYZY PORTFOLIA DO BCG MATICE. VLASTN{ ZPRACOVANI
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relativni trini podil

SWOT analyza
DalSim nastrojem pro analyzu vnitfniho prostredi je zvolena SWOT analyza, diky které Ize definovat
silné a slabé stranky, prileZitosti a hrozby, se kterymi by méla restaurace byt obeznamena z diivodu

spravného a efektivniho fizeni.

Silné stranky:

e rozsahlé povédomi,

e umisténi a dostupnost,

e atmosféra a prostiedi,

e inovace a zvySovani kvality nabizenych sluzeb,
e reagovani na zakaznické recenze,

e pravidelné porady.
Restaurace Bartoloméjka se nachazi témér v centru mésta Kolina, coZ restauraci pfindasi velkou vyhodu

v jeji dostupnosti. Pristup do restaurace také usnadnuje a zpfijemnuje podzemni gardz s dvaceti

parkovacimi misty, vyhrazenymi pouze pro zdkazniky restaurace a bezbariérovy pfistup.
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Velky salének oddéleny od zbytku restaurace, ktery ma kapacitu az 45 osob, zajistuje plné soukromi
pro oslavy, vecirky, firemni akce, svatby apod. Kvétiny a venkovni zahradka s travnikem, ktery je peclivé
udrZzovdn, a ze které je pfimy vyhled na chram svatého Bartoloméje, tvofi v restauraci pfijemnou

atmosféru.

Zmény v jidelnim a napojovém listku, obmérnovani dekoraci a dalsi inovace, které restaurace priibéiné

provadi, mohou udrZovat zajem stavajicich zakaznik( a zaujmout nové zédkazniky.

Recenze, které témér kazdym dnem pfibyvaji na socialnich sitich, ve vyhledavacich nebo ustni formou,
predstavuji pro restauraci velmi dileZité informace. Restaurace Bartoloméjka se snazi na veskerou
konstruktivni kritiku reagovat a pficiny vSech negativnich ohodnoceni fesit se svymi zaméstnanci i

zakazniky.

Kazdy mésic majitel restaurace svolava poradu, na kterou se dostavi vSichni zaméstnanci restaurace.
Tato porada slouzi ke zhodnoceni celého mésice, feseni pripadnych problémi ¢i nedostatkll a
k projednani vSech napadl na rlizné inovace. Takové porady jsou dlleZité predevsim pro zlepSovani

komunikace, namotivovani zaméstnancut k lepsim vykonim a udrzovani dobrych vztah( na pracovisti.

Slabé stranky:

e problémy v oblasti personalistiky,

e nedostatecné marketingové aktivity,
e Spatna akustika v restauraci,

e vnitfni komunikace,

e nemozZnost pfilis experimentovat.

Restaurace se dlouhodobé potykd s persondlnimi problémy, prfedevsim co se tyka rozsifovani o nové
stdlé zaméstnance. Smény jsou tak dopliiovany brigadniky, ktefi nechodi pravidelné ale vidy pouze na

zakladé predchozi dohody.

Spatna komunikace mezi zaméstnanci, byva ¢astou pficinou pro $patné odvedenou préci. P¥ikladem je
napftiklad Spatna domluva mezi kuchati z opacnych smén, ohledné pftipravy surovin na nadchdzejici
den. Pokud nejsou pfipravené klicové suroviny, ze kterych je nunté ihned rano zacit vafit, mlze to
zpUsobit, Ze nékteré jidlo z nabidky neni pfipraveno k prodeji jiZz po otevreni restaurace a zadkaznik si

jej tak nemUze objednat.
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Dalsi slabou strankou je Spatna akustika uvnitt restaurace. Vzhledem k velkému prostoru, ktery je
velmi vzdusny, se zvuk po restauraci rozléha. V pripadé, Ze je restaurace z velké ¢asti obsazena, je se
zde velmi 3patné slySet, coZ mliZe nékteré zakazniky, ktefi vyhledavaji klidné prostfedi, kde si
popovidaji, odrazovat od navstévy restaurace. Tuto slabou stranku se majitel pokousi pribéziné
odstranit, nicméné to vyzaduje dalsi finance, které jsou momentalné prednostné vynakladany na

zlepseni kvality sluzeb a udrzbu.

Na zakladé predchozich zkusenosti vyplynulo, Ze obyvatelé mésta Kolina jsou z hlediska stravovacich
navykl a chuti velmi stereotypni a konzervativni. Méné zndmé pokrmy, které jsou napfiklad typické
pro zahrani¢ni kuchyné, nevzbudily olekdvany zajem. Restaurace tedy nemad pfili§ prostoru pro

experimentovani, coz ji mlZe branit ve vyuZivani jejiho potencialu.

PrileZitosti:
e rozSiteni stavajici nabidky,
e zvysujici se zajem o restaurace,
e technologické inovace,

e rozSifeni stavajiciho zakaznického segmentu nebo zaujmuti nového.

Jendou z pfilezitosti je napfiklad rozsiteni stavajici nabidky o dalsi produkty, které jsou aktualné trendy

nebo vymyslet Uplné novy produkt, ktery vzbudi zdjem a pfildkd nové zakazniky.

Dnesni doba je rychla a spousta lidi radéji upfednostriuje obéd nebo vecefi v restauraci, aby usetfili
¢as, ktery jinak vénuji nakupovanim potravin a varenim. Tento trend samotny predstavuje pro

restauraci prileZitost v podobé rostouciho poctu zakaznik(i a zvySeného zajmu o stravovaci zafizeni.

Aktudlné je pokladni systém pro restauraci této velikosti a sloZitosti velmi daleZity. Nejen, Ze usnadriuje
praci viem zaméstnancim, ale také poskytuje majiteli prehled a kontrolu nad provozem. Novy systém,
nebo nova aktualizovana verze stdvajiciho pokladniho systému, by mohly restauraci usetfit jesté vice
Casu, predevsim pfi nastavovani a vkladani dat do systému, usnadnit uzivani systému a dalsi nové

funkce a vyhody.

Rozsifeni stavajiciho zakaznického segmentu nebo zaujmuti nového predstavuje pro restauraci

prileZitost ve formé zvySeni Cetnosti ndvstév a posileni konkurenceschopnosti.

Hrozby:
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e ztrata zameéstnance,
e ztrata dodavatele,
e zdrazovani surovin,

e zvyseni sen energii.

Mezi hrozby patfi napt. ztrdta zaméstnance, kterd by mohla ohrozit provoz podniku nebo ztrata
kvalitniho a primarniho dodavatele surovin, coz by mohlo ovlivnit kvalitu jidel nebo ohrozit jiz fungujici
systém objedndvek a dodavek zbozZi. Zdrazeni surovin nebo zvySeni cen energii je trvalou hrozbou, na
kterou by restaurace musela reagovat zvySenim cen produkt(l, coZz by mohlo mit za nasledek pokles
navstévnosti restaurace a s tim i pokles trzeb, ohroZeni finan¢niho zdravi a konkurenceschopnosti

podniku.

OBRAZEK 12 - SHRNUTI SWOT ANALYZY. VLASTNi ZPRACOVANI

Silné stranky Slabé stranky

e rozsahlé povédomi
e problémy v oblasti personalistiky
e umistnéni a dostupnost
e nedostatecné marketingové aktivity
e atmosféra a prostredi
e Spatna akustika v restauraci
e inovace a zvySovani kvality nabizenych
e vnitfni komunikace
sluzeb
e nemoznost pfilis experimentovat
e reagovani na zakaznické recenze

e pravidelné porady

PrileZitosti Hrozby

e rozsSiteni stavajici nabidky
e ztradta zaméstnance
e zvySujici se zdjem o restaurace
e ztrata dodavatele
e technologické inovace
e zdraZovani surovin
e rozsSiteni stavajiciho zakaznického
e zvyseni sen energii
segmentu nebo zaujmuti nového
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4 Predstaveni produktu

Produkt, nad jehoz zavedenim majitel restaurace v minulosti premyslel, a pro ktery jsem se rozhodla

navrh na zavedeni v mé praci vytvofit, je piknikovy kos.

OBRAZEK 13 - ILUSTRACNI FOTKA PIKNIKOVEHO KOSE. ZDROJ: MALL.CZ

»
W

WV N
N\

W \\\ \\\\\\\\\ : v

‘ = .I I’. >

Podnétem pro uvaZovani o zavedeni tohoto produktu je velky travnik pfimo pred restauraci, ktery by
byl vhodnym mistem pro piknikovani. Dale je to také produkt, ktery nevyzaduje znacné pocatecni

investice a lze jej upravit na zakladé individualnich pozadavk( zakaznikd.

4.1 Koncepce totalniho produktu
Totdlni vyrobek je sloZen ze tfi ¢asti — jadro, hmotny vyrobek a rozsifeny vyrobek. Aplikace koncepce

totalniho produktu na piknikovy kos je popsana nize.

Jadro
Jadrem produktu je piknikovy kos, ktery je vybaven jidlem a napoji, které si zakaznik sam zvoli a

pfislusenstvim, ktera jsou pro pohodiné piknikovani nezbytna.

Hmotny vyrobek

Nazev produktu: Piknikovy ko$
Materidl: prouti, latka, synteticka klze
Rozmér: 44 x 30 x 22 cm

Vaha: cca 0,5 kg
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Zakladni prislusenstvi piknikového kose:
e dfevéné pribory (dle po¢tu osob)
e papirové talife

e papirové kelimky na napoje

Volitelna pfislusenstvi k piknikovému kosi:
o kuchynsky nliZ z nerezové oceli (vratna zaloha 200 K¢)
e deka (vratna zdloha 150 K¢)
e vyvrtka na vino (vratna zaloha 100 K¢)
e jednordzovy grill (cena 200 K¢)
e kvétiny (cena 200 K¢)
e svicka (cena 100 K¢)
e zapalovac (cena 20 K¢)
e Powerbanka + kabel (vratna zaloha 500 K¢)

e piknikovy stolek (vratna zdloha 1000 K¢)

Rozsifeny produkt

Za zapujceni samotného piknikového kose se zakladnim obsahem, tj. bez napoju a jidel a dalSich
volitelnych pfisluSenstvi, jsem stanovila vratnou zalohu 1800 K¢. Tato ¢astka by méla odpovidat
pfiblizné prodejni cené, za kterou by se v pfipadé ztraty a nevraceni piknikového kose, dokazal poridit

novy, aniz by na tom restaurace tratila.

Nékterd volitelna prislusenstvi k piknikovému kosi si mQze zédkaznik dokoupit za uvedené ceny a jina
pouze vypUjcit zaplacenim vratné zalohy. Celkova vyse vratné zalohy je dana souctem vratné zalohy za
samotny piknikovy koS a vratnych zaloh za vSechna zvolena pfislusenstvi. Vratna zaloha bude

zakaznikovi vyplacena pfti vraceni piknikového kose a veskerého zapUjceného pfislusenstvi.
Aby restaurace méla ¢as na nakup poZadovaného jidla a piti, je nutné, aby si jej zakaznici objednavali
alespon 3 hodiny dopfedu. Dostupny k vyzvednuti bude pfimo v restauraci Bartoloméjka nebo si jej

zakaznici mohou nechat dorucit na predem zvolenou adresu.

Piknikovy ko$ mohou zdkaznici vyuZit pfimo v restauraci Bartoloméjka, konkrétné na rozsahlém

travniku pred restauraci nebo kdekoliv jinde, dle jejich potreby.
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4.1.1 Navrh variant produktu

Piknikovy ko$ bude nabizen ve tfech moZnych variantach, pficemz jednotlivé varianty predstavuji

mnozstvi a druh jidel a napoju, kterymi je piknikovy kos vybaven.

Varianta A (pro dvé osoby):
e zdakladni pfislusenstvi
e pecivo (chléb, bageta)
e zelenina a ovoce (hroznové vino, jahody, cherry rajcatka, okurka)
e uzeniny a syry (policky uherak, veprova sunka, slané a uzené korbaciky)

e 2x 0,33l jemné perlivd voda

Varianta B (pro Ctyfi osoby):
e zdakladni pfislusenstvi
e pecivo (chléb, bageta)
e zelenina a ovoce (hroznové vino, jahody, maliny, cherry rajc¢atka, papriky, okurka)
e uzeniny a syry (policky uherdk, veprova sunka, paprikova klobaska, slané a uzené korbaciky)
e  kureci mini fize¢ky
e 4x 0,33l jemné perliva voda

e 0,5|pomerancovy dzus

Varianta C predstavuje piknikovy koS, jehoz obsah si zakaznici mohou sami kompletné nadefinovat dle

svych preferenci.

4.1.2 Cenova strategie a tvorba ceny piknikového kose

Restaurace Bartoloméjka vyuZiva nékolik metod pro stanoveni prodejni ceny u svych produktd. V prvni
fade restaurace vyuZivda metody stanoveni ceny podle nakladd. Tato metoda spociva v jednoduchém
vzorci naklady + zisk = cena. Pro ovéreni, zda je tato cena vhodna, provede restaurace prizkum cen,
které nabizi konkurence za stejné nebo velmi podobné produkty. Pokud je zde na zakladé
konkurencnich cen prostor pro dalsi navySeni ceny, kterd byla stanovena podle nakladl, cenu
restaurace navysi. Nikdy vSak restaurace nenavysi cenu presné na stejnou vysi konkurenénich cen,

jelikoZ si chce ponechat v této oblasti mirnou konkurenéni vyhodu.
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S témito metody dale restaurace pouziva i metodu cenové psychologické strategie, neboli “Batovy
ceny”. Touto metoda lIze totiz také Gcinné navysit prodeje. Jednd se o pouze o efekt, kdy je cena

zakondena Cislem 9 a tudiz plsobi na prvni dojem mensi a déla produkt levnéjsim.

Ceny jednotlivych variant piknikového kose jsou stanoveny nakladovou metodou. Aby ceny odpovidaly
skutecnosti, byly prevzaté primo z cenikl dodavatell zeleniny, ovoce, masa a napojl, od kterych
restaurace odebira zbozi, pfipadné z mistnich maloobchodd, které restaurace vyuziva predevsim pro

nakup Cerstvého peciva.

K ndkupni cené je vidy pfipocitana cena za praci zaméstnancl podilejicich se na sestavovani
piknikového koSe a obchodni marze. VySe obchodni marze byla u kazdé polozky vypocitana tak, aby
produkt tvofil zisk, ale jeho vysledna cena nebyla pfilis vysokd na poméry daného trhu. Vysledkem jsou
prodejni ceny, za které by byl piknikovy kos nabizen. Konkrétni prodejni ceny rozepsané na jednotlivé

polozky jsou vyobrazené v tabulkach 2 a 3.

TABULKA 2 - NACENENI PIKNIKOVEHO KOSE VARIANTY A. VLASTNI ZPRACOVANI

Varianta A

Polozka Prodejni cena

Vratnd zdloha na piknikovy kos 1800 K¢
Zadkladni prislusenstvi 60 K¢
Pecivo 30 K¢
Ovoce a zelenina 280 K¢
Uzeniny a syry 360 K¢
Jemné perlivd voda (2 ks) 70 K¢
Prodejni cena bez vratné zdlohy 800 K¢
Prodejni cena celkem (vcetné vratné zdlohy) 2 600 K¢
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TABULKA 3 — NACENENI PIKNIKOVEHO KOSE VARIANTY B. VLASTNi ZPRACOVANI

Varianta B

Polozka Prodejni cena

Vratnd zdloha na piknikovy kos 1800 K¢
Zdkladni prislusenstvi 180 K¢
Pecivo 120 K¢
Ovoce a zelenina 450 K¢
Uzeniny a syry 520 K¢
Kureci mini rizecky 300 K¢
Jemné perlivd voda (4 ks) 140 K¢
Pomerancovy dZus 80 K¢
Prodejni cena bez vratné zdlohy 1790 K¢
Prodejni cena celkem (vcetné vratné zdlohy) 3590 K¢

V pripadé varianty C, kterd by byla cena individudlné sestavena na zadkladé pozadavkl zédkaznika, by

byla cena stanovena na miru, dle obsahu a mnozstvi jednotlivych polozek.
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4.2 Aplikace inovacnich modelti na produkt

V této kapitole jsou navrzeny aplikace inovacnich model(, které jsou popsany v teoretické casti této

prace, konkrétné v kapitole 2.4.

Aplikace evolucniho modelu

Vzhledem k tomu, Ze tento model klade ddraz na neustalé zmény a zlepSovani, bylo by vhodné, aby
restaurace provedla vyzkum, na zakladé kterého identifikuje potieby a prani zakaznika. Tyto informace
poskytnou restauraci zpétnou vazbu o tom, jak jsou zakaznici s piknikovym koSem spokojeni, a nebo

naopak, co dalsiho nebo nového by od néj ocekavali.

Také je vhodné, aby restaurace sledovala vyvoj trendu v oblasti piknikovani a pribéziné tomu sv(j

produkt ptizplsobovala.

Po spravné identifikaci potfeb a prani zakaznik( je nutné stanovit oblasti, které jiz nesplruji potfeby a
prani zadkaznikQ a restaurace ma moznost je inovovat. MlZe se jednat o kterékoli oblasti, napft.

dostupnost piknikového kose, jeho vzhled, funkce apod.

Na zakladé pribézného sledovani trendu je nutné provést zmény ve stanovenych oblastech, aby se
predeslo poklesu prodeje piknikového koSe a ztraty zajmu. Provedené zmény je potfeba nejprve
otestovat, idedlné na malém vzorku zdkaznik(i, aby restaurace zjistila, zda nové zmény vyresily
dosavadni problémy a piknikovy koS diky nim opét vyhovuje potfebam a pranim zakaznikl. Po
kompletnim znovuuvedeni na trh musi restaurace opét sledovat a analyzovat zpétné vazby od

zakaznik( a cely pribéh tohoto modelu opakovat.

Aplikace modelu inovativniho prostiedi

Tento model fik3, Ze je dlileZité vytvaret a udrZovat inovativni prostfedi v podniku. Restaurace takové
prostfedi mlZe vytvorit napriklad tim, Ze povéfi stavajici zaméstnance nebo pfijme nové, ktefi se
budou zamérovat na sledovani vyvoje novych trendd a na zakladé ziskanych dat budou vytvaret nové

navrhy na zmény v kterékoli oblasti, napf. produktu, procesu apod.).
Dale je také dulezZité, aby restaurace motivovala zaméstnance k vymysleni inovaci a podporovala je pfi

prosazovani a provadéni zmén. Napfriklad pravidelna setkani urcend pro vzajemna sdélovani napadu a

diskusi nad napady by moha pfispét k motivovani a podpofit zdjem zaméstnancl nad inovacemi
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premyslet. Zaroven by jim méla dat urcity prostor pro to, aby své ndpady preménovali ve skute¢nost a

sami zjistili, zda je inovace pfinosnd dle jejich oc¢ekdvani.

Tento pristup k inovacim muze byt pro piknikovy kos velice pfinosny, protoZe je to produkt, ktery lze

rGzné kombinovat a ménit a je zde spousta prostoru pro kreativitu.
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5 Marketingovy vyzkum

Tato kapitola diplomové prace je zamérena na prizkum trhu, sbér relevantni dat a predevsim jejich

vyhodnocovani.

5.1 Metodika

Cilem marketingového vyzkumu je predevsim ziskat informace o tom, zda maji obyvatelé mésta Kolina

a okoli zdjem o piknikovy koS a za jakych okolnosti.

5.1.1 Harmonogram vyzkumu z hlediska ¢asu

Prvotni napad na zarazeni piknikového koSe do nabidky restaurace vznikl v pribéhu letniho obdobi
roku 2022. Podnétem pro tento napad byl zajem zaradit do nabidky novy produkt, ktery béiné
restaurace v Koliné a okoli nenabizi a ktery zarovern pomlze vice zuZitkovat venkovni prostory
restaurace. Tento navrh nicméné zUstal otevieny a znovu se o ném zacalo uvaZovat zac¢atkem roku

2023, pred hlavni sezénou.

Planovani vyzkumu zapocalo v unoru letosniho roku v rdmci této diplomové prace. V dubnu 2023 byl
sestaven dotaznik, provedena pilotdZz a nasledné umisténi dotazniku do terénu, shirdni dat a jejich

vyhodnocovani.

5.1.2 Harmonogram vyzkumu z hlediska aktivit

V rdmci pfipravy byly sestaveny veskeré otdzky pro dotaznik. Samotny dotaznik byl vytvoren pouze
v jedné varianté, urcené pro obyvatele mésta Kolina a okoli. Otazky obsaZzené v dotazniku se tykaji
téma piknikovani. Celkovy pocet otdzek v dotazniku je 12, z néhoz prvni dvé otazky se zabyvaji zajmem
o piknikovani obecné a pfipadnymi dlvody nezajmu. Dalsi otdzky se zaméruji na navstévnost
restauraci, zdroje pro Cerpani informaci o restauracich a potencialnim zajmem o piknikovy kos, jako o
novy produkt zarazeny v nabidce restaurace. Posledni dvé otazky jsou zamérené na demografické

Udaje o respondentech, jejich pohlavi a vék.

Pro rychlé shromazdéni velkého mnozZstvi dat byl dotaznik uveden v elektronické podobé a umistén ve

facebookové skupiné MUj Kolin, ve které je zapojenych pres 26 tisic lidi Zijicich v Koliné a jeho okoli.
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K dotazniku byl pfipsan poZadavek, aby se jej Gcastnili pouze osoby Zijici v Koliné a jeho blizkém okoli.
Zapojeni do dotazniku bylo dobrovolné a zapojilo se do né&j 265 respondentl. Samotny sbér dat
probihal od 19. dubna 2023 do 22. dubna 2023. Cil nasbirat alespori 100 odpovédi byl naplnén.

Vyhodnocovani probihalo den poté, tedy 23. dubna 2023.

5.2 Mira zajmu v zavislosti na pohlavi a véku respondentu

Pro lepsi pochopeni zajmu bylo zkoumano, jak pohlavi a vék ovliviiuje zajem o piknikovani a moznost

zapUjceni piknikového kose nabizeného restauraci.

Dulezité bylo prvotné znat zakladni demografické Gdaje o respondentech, jako je jejich pohlavi a vék.
Na zakladé dat bylo zjisténo, Ze do dotaznikového Setfeni se zapojilo znacné vice zen, konkrétné 78 %

a pouze 22 % muzd.

Vékové sloZeni respondentd je vyobrazeno v grafu 2.

GRAF 1 - SLOZEN{ RESPONDENTU Z HLEDISKA VEKU. VLASTN{ ZPRACOVAN(

SLOZENi RESPONDENTU DLE VEKU
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18-24let  25-34let 35-44let 45-54let 55-64let 65 avice let

Nejvice se dotaznikového Setteni zucastnilo osob, které se fadi do vékové kategorie 25 az 34 let, poté
s mirnym poklesem osoby vékové kategorie 35 aZz 44 let. Nejméné se zUcastnilo osob ve véku 65 a vice

let. DGvodem pro miru zapojeni v jednotlivych skupindch maze byt umisténi dotazniku.
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Ziskana data ukazala, Ze zajem o piknik maji prevazné zeny. Z celkového zajmu o chozeni na piknik tvori
Zzeny 84 %, zatimco muZi pouze 16 %. Lze tedy povaZovat, Ze mira zdjmu je zdavisla na pohlavi

respondentd.

TABULKA 4 - ZAJEM O PIKNIK VZHLEDEM K VEKU. VLASTN{ ZPRACOVANI{

Vékova kategorie Pocet osob Zajem (v %)
18-24 let 27 18
25-34 let 46 30
35-44 let 39 26
45-54 let 29 19
55-64 let 6 4

65 a vice let 5 3

Nejvétsi zdjem o piknik projevili osoby ve véku 25 az 34 let a 35 azZ 44 let. Nejmensi zdjem maji osoby
zarazené v kategorii 65 a vice let a 55 aZ 64 let. Z tohoto prizkumu tedy vyplyva, Ze obecné piknikovani

maji radéji mladsi generace.
Na zakladé prizkumu by mozZnost piknikovani v restauraci uvitaly opét prevaziné Zeny. Z celkového

zajmu Zeny tvoli 86 % a muzi pouhych 14 %. Stejné je tomu tak v pfipadé zajmu o moznost zapljceni

piknikového kose.

TABULKA 5 - ZAJEM O MOZNOST PIKNIKOVANI V RESTAURACI VZHLEDEM K VEKU. VLASTN{ ZPRACOVAN|

Vékova kategorie Pocet osob Zajem (v %)
18-24 let 25 18
25-34 let 45 33
35-44 let 35 26
45-54 let 23 17
55-64 let 6 4

65 a vice let 3 2

Stejné jako u zajmu o piknikovani obecné, maji zdjem o moznost piknikovani v restauraci nejvice

vékové kategorie 25 aZz 34 let a 35 az 44 let. Naopak nejméné kategorie 65 a vice let a 55 az 64 let.
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Nasledujici tabulka 9 stale utvrzuje v tom, Ze zdjem o piknikovani obecné, v restauraci i o zapGjceni

piknikového koSe ma stdle nejvétsi vékova skupina mezi 25 az 34 lety.

TABULKA 6 — ZAJEM O MOZNOST ZAPUJCENI PIKNIKOVEHO KOSE VZHLEDEM K VEKU. VLASTNI ZPRACOVANI(

Vékova kategorie Zajem (v %)
18-24 let 18
25-34 let 33
35-44 let 27
45-54 |et 15
55-64 let 5

65 a vice let 2

Zajem o piknikovy koS a obecné piknikovani je tedy znaéné zdavisly na pohlavi a vékové kategorii.
Nejvétsi zajem projevily Zeny a lidé ve véku 25 aZ 44 let. Celkové nejmensi zdjem maji muzi a lidé ve
véku 55 a vice let. M{iZe tomu tak byt proto, Ze s vy$sim vékem se zvysuji i naroky na jednoduchost a

pohodli, coz napfiklad klasické posezeni v restauraci nabizi lepsi.

5.3 Marketingovy mix produktu

V této kapitole jsou popsany jednotlivé prvky marketingového mixu produktu v zavislosti vysledky na

kvantitativniho vyzkumu.

Produkt

Piknikovy koS bude dostatecné velky, aby se do néj vesly nejen veskeré potraviny, ale i potfebna

evvs

aby byl snadno a pohodIné pfenosny. Také musi byt z odolného materialu, ktery ochrani vsechny

potraviny uvnitf kose.
Obsah kose bude vytvoren z kvalitnich surovin a uzavien tak, aby jidlo zlistalo Cerstvé po dobu nékolika

hodin. Dale bude obsahovat zakladni vybaveni pro piknik, jako jsou difevéné pfibory, papirové talife a

kelimky na ndpoje.
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Dalsi informaci, kterou jsem z dotaznikového 3etteni ziskala je, Ze 99 % respondentl by uvitalo
moznost volby obsahu piknikového kose. Vzhledem tedy k témto informacim ohledné maximalni
mozné Castce, kterou jsou ochotni za piknikovy koS zaplatit a zajmu o moznosti vlastni volbé obsahu
piknikového kose je nejvhodnéjsi nabizet piknikovy koS pouze v navrZené varianté C, ktera spociva

pouze ve vlastni volbé obsahu piknikového kose.

Na otdzku, co by mél piknikovy koS obsahovat, se nejcastéji objevovali nasledujici polozky — syry,

uzeniny, ovoce, zelenina, pecivo, vino, deka, pfibory a talite.

Cena

Za samotny piknikovy ko$ bude stanovena vratna zéloha ve vysi 1800 K¢, ktera restauraci ochrani pred
kradezi piknikového kose a za kterou v takovém pfipadé pofidi novy piknikovy kos, aniz by na tom
tratila. Klasickd prodejni cena bude stanovena pouze na potraviny a pfislusenstvi, kterd jsou uréena
k jednorazové spotiebé. Do této ceny budou nejen zahrnuty konkrétni polozky, ale také ndklady

spojené s vyrobou a zisk.

Pouze 18 % dotazovanych respondent(, ktefi maji o piknikovy kos zadjem, je ochotno za tento produktu
zaplatit maximalni ¢astkou 500 K¢. Pro takové zakazniky by tedy byla vhodna varianta C piknikového

kose, kdy si mohou svij obsah sami zvolit tak, aby se vesli do tohoto rozpoctu.
3 % respondentd uvedlo, Ze jsou ochotni za piknikovy koS zaplatit 1201 K¢ a vice. Z tohoto Udaje
vyplyva, Ze navrhovana varianta B piknikového kose, jejiz cena bez vratné zélohy je 1790 K¢, nema

vyznam pro jeji zavedeni.

Vysledek dotaznikového Setreni, tykajici se ceny, kterou jsou ochotni zdkaznici za produkt zaplatit, je

kompletné shrnuty v grafu 4.

Konkrétni prodejni cena za piknikovy ko$ by byla stanovena individudlné na zakladé druhu a mnozstvi

potravin a pfislusenstvi, které si zdkaznik sam nadefinuje.
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GRAF 2 - CENA, ZA KTEROU JSOU ZAKAZNICl OCHOTNI PRODUKT ZAKOUPIT. VLASTNI ZPRACOVANI

NEJVYSSi CENA, KTEROU JSOU OCHOTNI ZAKAZNICI
ZAPLATIT

M 0 - 500 K¢ (+ vratna zaloha na samotny kos v
hodnoté 1800 K¢)

501 - 800 K¢ (+ vratna zaloha na samotny kos v
hodnoté 1800 K¢)

m 801 - 1000 K¢ (+ vratna zaloha na samotny kos$ v
hodnoté 1800 K¢)

1001 - 1200 K¢ (+ vratnd zaloha na samotny kos v
hodnoté 1800 K¢)

M 1201 K¢ a vice (+ vratna zéloha na samotny kos v
hodnoté 1800 K¢)

Misto
81 % respondentl by vyuZilo doruceni piknikového koSe na zvolenou adresu. Piknikovy kos je tedy
vhodné nabizet pfimo k vyzvednuti vrestauraci a i prostfednictvim rozvazkové sluzby. Tyto dva

zpUsoby distribuce ucini produkt velmi a snadno dostupnym pro zakazniky z celého Kolina a okoli.

Komunikace
Komunikace bude zamérena na zakazniky, ktefi maji radi piknikovani. Veskeré informace o produktu
by tedy mély byt dostupné na webovych strankach restaurace, ze kterych dle dotaznikového Setfeni

cerpa informace o restauraci vice nez 44 % respondentd.

Pro prvotni rozsifeni povédomi, je vhodné i umistit pfispévek o piknikovém kosSi na facebookovou
stradnku restaurace, ktery bude obsahovat fotky produktu a jeho popis. Tento pfispévek by pomohla
rozsitit placena propagace, ktera jej rozsiti do celého okoli, informuje zdkazniky a vytvofi o produkt

zdjem. Pro ziskani informaci o restauracich vyuZiva necelych 18 % respondent socialni sit Facebook.
36 % respondentl uvedlo, Ze informace ziskavaji nejCastéji od rodiny, pratel nebo znamych. Tento
prenos informaci mlzZe restaurace podpofit tim, Ze bude dbat na kvalitu piknikového kose a servisu

s nim spojenym, aby tzv. Word of Mouth reklama byla pouze pozitivni.

Odpovédi na tuto otdzkou jsou shrnuty v nasledujicim grafu 6.
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GRAF 3 - ZDROJE, ZE KTERYCH LIDE CERPAJi INFORMACE O RESTAURACICH. VLASTNI ZPRACOVANI

NEJCASTEJSI ZDROJE RPO VYHLEDAVANI
INFORMACI O RESTAURACICH

B Na Facebookové strance dané restaurace
H Na Instagramovém Uctu dané restaurace
m Na webovych strankdch dané restaurace

= Od rodiny, pratel nebo znamych
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6 Navrh na zavedeni nového produktu

Tato kapitola se zabyva ndvrhem na zavedeni nového produktu na trh, ktery se odviji od provedeného
dotaznikového Setfeni. Dotaznikového Setfeni se celkem zucastnilo 265 respondentd, z nichz 137 ma

zdjem o moznost piknikovani v restauraci a 149 o moznost zapujceni piknikového kose.

Respondenti, ktefi v prvni Uvodni otdzce odpovédéli, Ze neradi chodi na piknik, byli dale dotazani,

z jakého dlivodu tomu tak je. Shrnuti jejich odpovédi na tuto otazku je v nasledujicim grafu.

GRAF 4 - DUVODY PRO NEPORADANI PIKNIKU. VLASTN{ ZPRACOVANI

DUVODY PRO NEPORADANI PIKNIKU

B Nemdm o to zdjem
W Zprostredkovat piknik je ndrocné
m Nejsou vhodna mista pro usporadani

pikniku
Nemam vhodna vybaveni na piknik

Z grafu 7 vyplyva, Ze nejcastéjsim divodem, proc lidé neradi chodi na piknik je ten, Ze v Koliné nejsou
vhodnda mista pro usporadani pikniku. Tento problém by mohla vyresit pravé moznost piknikovani

v restauraci Bartoloméjka.

Druhym nejcastéjsim dlivodem je, Ze o piknikovani lidé nemaji zajem. DalSimi dlivody jsou potom ty,
Ze nemaji vhodna vybaveni pro piknik nebo Ze je to nepohodIné. Problém s vybavenim by opét mohla
odstranit nabidka zapuQjceni piknikového kose plného jidlem a pitim, ktery by mohl zdkaznikim
usnadnit celé planovani a pofadani pikniku. NepohodInost pfi pikniku by mohla byt zmirnéna veskerym

prislusenstvim, které restaurace miZe za vratnou zalohu poskytnout, napfr. piknikovy stolek apod.

61



Rozhodnuti o zavedeni produktu
Mym navrhem je urcité tento produkt zavést. Dle prlzkumu je velmi pravdépodobné, Ze si své
zakazniky tento produkt najde. V pfipadé neulspéchu tohoto produktu, nevynaloZi restaurace pfilis

vysoké investice, které by ohroZovali jeji financ¢ni zdravi.

Je celkem jisté, Ze tento produkt bude spiSe sezdnnim produktem, ktery bude vytvaret zisky pfevainé

v teplych dnech jarniho, letniho a podzimniho obdobi.

Navrh modelu pro vyvoj produktu

Pro vyvoj produktu navrhuji vyuzit evolucni model, ktery, jak je jiz popsdno vyse, je zaméreny na
sledovani a vyvoj trend( a neustdlé provadéni zmén. Pribéiné provadéni prizkum v oblasti
piknikovani zajisti restauraci staly pfijem aktualnich informaci, které budou uzZitecné pro vytvoreni

aktualniho, ne-li nad¢asového, produktu.

Harmonogram vyvoje produktu
Vzhledem k jiz provedenému vyzkumu v ramci této diplomové priace, ma restaurace jiz prehled a
informace tykajici se miry zajmu o piknikovy kos, poZadavky na obsah piknikového kose a zajmu o

moznost dorucovani piknikového kose na zakaznikem zvolenou adresu.

Restaurace Bartoloméjka by nejprve méla provést prlizkum trhu s piknikovymi kosi, resp. priizkum cen,
za které se piknikové kose prodavaji a v jakych obchodech. Poté muze nékolik piknikovych kosu
nakoupit. Z pocatku by bylo vhodné koupit pouze par kus(, napfiklad tfi, aby v ptipadé nizsiho, nez
oCekavaného zajmu, neinvestovala zbytecné vice financi. Ohledné jednotlivych pfislusenstvi
k piknikovému kosi, restaurace vétsinu z nich jizZ ma nebo pribézné nakupuje pro jiné Gcely, tudiz tvorit
zasoby téchto véci, minimalné zpocatku, neni nutné. Co se tyka volitelnych pfrislusenstvi, jako je napf.
piknikovy stolek nebo powerbanka, stémito pfislusenstvimi navrhuji pockat. Vhodné by bylo,
v pfipadé vétsiho zajmu o piknikovy kos, provést poté dalsi prizkum mezi zdkazniky restaurace s cilem
zjistit, ktera konkrétni prislusenstvi k piknikovému kosi jim chybi a uvitali by jejich zafazeni do nabidky.
Po nakoupeni viech potiebnych slozek pro piknikovy koS je nutnd komunikace produktu, ktera je
popsana nize, a ktera se odviji od vysledk( z dotaznikového Setifeni a zarazeni piknikového kose do

nabidky.

Navrh produktu a jeho ceny
Vzhledem k velkému zajmu o volbu obsahu piknikového koSe navrhuji, aby byl produkt nabizen pouze

jako kompletné volitelny. Pfedvolené varianty, které restaurace méla v planu nabizet, by dle mého
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nazoru nemély takovy uUspéch a zdkaznici by si je pravdépodobné jesté upravovaly dle svych
pozadavku. V pfipadé, Ze se néktery zadkaznik nebude chtit zaobirat vybérem jednotlivych surovin a
napoju do piknikového kose, mliZe restaurace predloZit nékolik ndvrhi riznych kombinaci a predloZit

je zdkaznikovi, ktery si jednu z nich vybere.

Cena za piknikovy kos se bude uctovat individudlné podle obsahu a jeho mnoZstvi. Vratna zaloha 1800
K¢ je odpovidajici. Na zakladé malého prizkumu trhu s piknikovymi kosi je za tuto ¢astku v pfipadé
ztraty zakoupit novy kos, aniz by restaurace néco tratila. Stejné je to i s vratnymi zalohy za jednotliva
pfislusenstvi, ktera slouzi predevsim pro vytvoreni Gtulné a pohodIné atmosféry na pikniku. Ackoliv je
vratna zéloha vysokda a muUzZe nékteré zdkazniky odradit od zapUjceni piknikového kose, je pro

restauraci nezbytna.

Navrh komunikace produktu

Jak jiz bylo zminéno v komunikaci v ramci marketingového mixu, kde jsou i graficky shrnuté vysledky
z dotaznikového Setfeni, nejvice lidi ¢erpa informace o dané restauraci na jejich webovych strankach.
Z tohoto ddvodu navrhuiji, aby byl produkt detailné nafocen, nékde na dece v travé, s jidlem i pitim,
aby v zakaznicich evokoval pozitivni emoce a chut jit piknikovat. Tyto fotografie navrhuji umistit na
webové stranky s detailnim popisem produktu, dokud o produktu nebude dostatecné velké povédomi.
Vrdmci popisu produktu bude nutné uvést zakladni parametry produktu, zakladni vybaveni
piknikového kose, volitelnd vybaveni, za ktera si zakaznici mohou pfiplatit nebo které si mohou vypujcit

a také zpUsob objednani a ziskani tohoto produktu.

Také navrhuji vytvofit pfispévek na Facebookovou stranku restaurace Bartoloméjka a zaplatit u néj
jeho propagaci. Presto, Ze primarné zakaznici Cerpaji informace o restauraci na webovych strankach,
pomlze tento prispévek produkt rozsifit do sirSiho okoli a informovat potencidlni zakazniky. Placena
reklama na Facebooku neni pfili§ nakladnd, zalezi na zvolené Sifi dosahu a dobé, po kterou ma byt
reklama aktivni. Zpropagovat tento prispévek po dobu 14 dnd a zaméfit jej pouze na blizké okoli mésta

Kolina by bylo, dle mého nazoru, plné dostacujici a efektivni.

Navrhuji také vytvofit plakat, ktery by mohl byt vyvésen pfimo v restauraci, na kterém by byla
fotografie lidi, ktefi piknikuji na travnik( pfed restauraci a informace o mozZnosti piknikovani
v restauraci a zapQjéeni piknikového kose. Tento plakat by mél za cil predstavit a ukazat stavajicim

zakaznik(im restaurace predevsim moznost piknikovani v restauraci a vzbudit v nich zajem.
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Navrhovany rozpocet

Pro cely proces zavadéni produktu, navrhuji celkovy rozpocet 10 tisic korun. Tento rozpocet zahrnuje
pofizovaci naklady na piknikovy kos, které se pohybuji okolo 1500 K¢ za jeden piknikovy kos. Déle také
naklady na nékterd prislusenstvi, konkrétné papirové talife a deky a naslednou komunikaci produktu,
placenou reklamu na socidlni siti Facebook a vytvoreni plakatu. V ptipadé nevyufziti celé vySe rozpoctu
by bylo vhodné usetiené financni prostfedky pozdéji investovat do pfipadnych Uprav produktu, napf.

dokoupeni nékterych dalSich pfislusenstvi.
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Zaver

Cilem této diplomové prace bylo vytvofit ndvrh na zavedeni piknikového koSe do nabidky restaurace.
Aby bylo mozné navrh vytvofit, bylo nutné nejprve veskeré klicové pojmy vysvétlit v rdmci teoretické
Casti této prace. Navrhu predchazel marketingovy vyzkum, ktery byl proveden kvantitativnim
vyzkumem, konkrétné prostfednictvim dotazniku. Dotaznik byl ur¢en pro obyvatele mésta Kolina a

jeho okoli a zUcastnilo se jej 265 respondentl. Nasbirané odpovédi byly zpracovany a graficky

znazornény v kapitole 5 a 6.

Ziskana dana jsem nejprve analyzovala pomoci regresni analyzy, abych hloubéji porozuméla zajmu o
piknikovy kos. Diky regresni analyze jsem zjistila, Ze zajem o piknikovy kos$ se méni vzhledem k pohlavi,
jelikoz prevainé zajem o tento produkt projevily Zeny. Ddle jsem na zdkladé dat zjisténych
z dotaznikového Setfeni sestavila marketingovy mix pro piknikovy kos. Veskeré jednotlivé prvky
marketingového mixu jsou popsany a vysvétleny a obsahuji i grafické zndzornéni dat ziskanych

z vyzkumu.

Samotny navrh je zaloZen na teoretickych znalostech a informacich z vyzkumu. Nejprve jsem na
zakladé projeveného zajmu ucinila rozhodnuti, zda produkt do nabidky vibec zavést. Vzhledem
k projevenému zajmu a nizkych investi¢nich ndkladech na produkt je vhodné timto produktem rozsiFit
nabidku restaurace Bartoloméjka. Také je tento produkt pomérné casové a pracné nenarocny, tudiz

nebude nijak zdrZovat ani omezovat provoz celé restaurace.

Tento mUj ndvrh na zavedeni piknikového kose poslouZi pfedevsim restauraci Bartoloméjka, kterd nad
jeho zavedenim jiz v minulosti uvaZovala. Teoreticka ¢ast této prace pomUzZe vSem ¢tenarim pochopit
smysl a dGvody pro inovace. Vzhledem k dnesni rychlé dobé, kterd si klade ¢im dal vyssi naroky na

zkvalitnéni a zjednoduseni Zivota, jsou inovace totiz nezbytné pro udrzeni kazdého podniku pfi Zivoté.
Doporucuji, aby Restaurace Bartoloméjka, v pfipadé zavedeni tohoto produktu, dbala na sledovani

nejaktualnéjsich trend( v oblasti piknik(i a produkt jim pribéiné pfizplsobovala, aby neztracel

atraktivitu a zajem zakaznikd.
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Seznam priloh

Ptiloha ¢. 1 — Vyzkumny dotaznik

Dotaznik pro obyvatele mésta Kolina a jeho okoli

1. Chodite radi na piknik?
a. Ano

b. Ne

2. Zjakého divodu neradi chodite na piknik?
a. Nemam o to zajem
b. Zprostfedkovat piknik je narocné
c. Nejsou vhodna mista pro usporadani pikniku
d. Nemam vhodnad vybaveni na piknik

e. Jetonepohodiné

3. Jak casto navstévujete restaurace?
a. Méné nez jednou mésicné
b. Jednou az dvakrat mésicné
c. Jednou az dvakrat tydné

d. Vicjak dvakrat tydné

4. Odkud nejcastéji cerpate informace o restauraci?
a. Na Facebookové strance dané restaurace
b. Na Instagramovém uctu dané restaurace
c. Nawebovych strankach dané restaurace

d. Od rodiny, pratel nebo zndmych
5. Uvitali byste, kdyby restaurace nabizela moZnost piknikovani?

a. Ano

b. Ne
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6. Uvitali byste, kdyby restaurace nabizela zaptjceni piknikového kose, ktery by byl jiz vybaven
jidlem a pitim?
a. Ano

b. Ne

7. Vyuizili byste moznost doruceni piknikového kose na Vami zvolenou adresu?
a. Ano

b. Ne

8. Jakou nejvyssi cenu byste byli ochotni zaplatit za takovy piknikovy kos?
a. 0-500 K¢ (+vratna zaloha na samotny kos 1800 K¢)
b. 501-800 K¢ (+vratna zaloha na samotny kos 1800 K¢)
c. 801-1000 K¢ (+vratna zaloha na samotny kos 1800 K¢)
d. 1001-1200 K¢ (+vratna zaloha na samotny kos 1800 K¢)

e. 1201 K¢ a vice (+vratna zaloha na samotny kos 1800 K¢)

9. Uvitali byste moZnost volby obsahu piknikového kose?
a. Ano

b. Ne

10. Co by mél piknikovy koS obsahovat?

11. Jaké je Vase pohlavi?
a. Muz

b. Zena

12. Do jaké vékové kategorie se radite?

a. 18-24let
b. 25-34|et
c. 35-44let
d. 45-54 let
e. 55-64 let

f. 65 avice let
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