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ANOTACE

Bakalarska prace se zabyva vytvorenim marketingove strategie pro zivnost podnikajici ve
vyzivovéem poradenstvi. Prvni cast prace je vénovana vysvétlenim teoretickych pojmu
marketingu. V druhé casti je predstaven podnik a provedena analyza marketingového prostredi.

Na zaveér prdace obsahuje doporuceni a navrh marketingove strategie.
KLiCOVA SLOVA

marketingova strategie, analyza trhu, vyZivové poradenstvi, Zivnostenské podnikani,

marketingovy mix sluzeb
TITLE
Marketing strategy of a business

ANNOTATION

The bachelor thesis deals with the creation of a marketing strategy for a business operating in
nutritional consulting. The first part of the thesis is devoted to explaining the theoretical terms
of marketing. The second part introduces the business and analyses the marketing environment.

Finally, the thesis concludes with recommendations and a suggestion for a marketing strategy.
KEYWORDS

marketing strategy, market analysis, nutritional counselling, trade business, marketing mix of

services
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SEZNAM ZKRATEK A ZNACEK

4A
4C
4P
5P
7P
B2C
K&

PEST(LE)

PR
SMART
SWOT
W-O

W-T

acceptability, affordability, accessebility, awareness

customer value, cost of satisfy, convenience to buy, communication
price, product, promotion, place

product, price, promotion, place, people

price, promotion, physical evidence, poeple, product, process, place
business to customers

koruna ¢eska

analyza  politického, ekonomického, socialniho, technologického,

legislativniho a ekologického prostredi

public relations

specifické, méritelné, akceptovatelné, realistické a sledovatelné cile
analyza silnych, slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb

strategie slabych stranek a ptilezitosti

strategie slabych stranek a hrozeb



Uvobp

Cilem prace je vytvorit marketingovou strategii pro zacinajici zivnost na zakladé¢
analyzy vnitiniho a vngjiiho prostiedi podniku a navrhnout doporugeni. Zivnost je provozovana
v oblasti vyzivového poradenstvi. Autorka bakalarské prace je zaroveinn majitelkou zivnosti,

proto ji je téma blizké.

Vyznam marketingu v poslednich letech velmi roste. Proto se autorka rozebirané
zivnosti zaméfila na propracovani marketingu a vytvoreni ndvrhu marketingové strategie.
Konkurenceschopny podnik by mél mit spravné zvoleny segment a sluzby, produkty, které
budou zékaznikim nabizeny. Zakladnim stavebnim kamenem marketingu je vytvofeni
marketingové strategie. Na jejim zéklad¢ dokaze podnik naplnit své cile. Tvorba marketingové
strategie vychazi z analyzy prostiedi. Dale marketing pomaha také v odliseni se od konkurence

a ziskani tak konkuren¢ni vyhody a lepsi pozice na trhu.

Bakalarska prace je roz¢lenéna do péti kapitol. Prvni dvé kapitoly vytvareji teoretickou
¢ast. Prvni kapitola bakalatské prace definuje zakladni pojmy jako marketing a jeho hlavni role
v podniku. V druhé kapitole je roz€lenéno marketingové prostiedi v navaznosti na
marketingovou strategii. Podkapitoly se dale vénuji marketingovému mixu, segmentaci

a komunikaénimu mixu.

Tteti kapitola je vénovana piedstaveni zivnosti, jejimu poslani a vizi. Pfedposledni
kapitola je vénovana analyze marketingového prostiedi. Nejdfive je provedena vnitini analyza
prostiedi podniku, tedy marketingovy mix sluZeb, a poté vné&jsi analyza prostiedi. Vné&jsi
analyza prostfedi zahrnuje analyzu zékaznika a konkurentl, PEST(LE) analyzu. Posledni
kapitola piedstavuje navrh a doporuceni vhodné marketingové strategie s navrhem

harmonogramu a rozpoctu pro dil¢i cile.

Informace z teoretické casti byly Cerpany z literarnich a internetovych zdroju.

V praktické ¢asti se vyuZivaji zejména interni zdroje podniku a internetové zdroje.
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1 Vymezeni zakladnich pojmi k tématu

V prvni kapitole bakalaiské prace jsou vysvétleny pojmy, které jsou potiebné
k vytvoreni marketingové strategie zac¢inajici zivnosti. Prvnim krokem je popis zivnostenského
podnikani a to, jakym zpiisobem dochazi k zalozeni zivnosti. V posledni ¢asti jsou vysvétleny

pojmy marketing a jeho dulezitost v podnikani.

1.1 ZaloZeni podniku

Zalozeni podniku je proces, kterému piedchazi rozhodnuti. Rozhodnuti provadi
podnikatel a tyka se dvou oblasti. Jedna oblast zahrnuje zvazeni predmétu podnikani, tedy
¢innosti, které budou aktivné vykonavany. Dalsi oblast se tyka zaopatieni finan¢nich zdrojii

potiebnych k provozovani podniku (KoZena a Senec, 2019).

Podnikatel vybira vhodnou pravni formu pro svoje podnikani. Podniky muizeme z tohoto

hlediska Clenit na (Martinovicova et al., 2019):

e Podniky jednotliveii — zahrnuji zivnostenské podnikéni ¢i osoby podnikajici dle

zvlastnich pravnich predpist.

e Obchodni korporace — déli se na obchodni spole¢nosti a druzstva. Podrobné&jsi déleni
v sobé zahrnuje komanditni spole¢nost, vefejnou obchodni spole¢nost, spolenost
s ruenim omezenym, evropské hospodatské zajmové sdruZeni, evropskou spole¢nost,

druZstvo a evropska druZstevni spole¢nost.

e Statni podniky — zaloZeny statem. Vykonnou funkci provadi ministerstvo dle ucelu

a pusobnosti zalozeného podniku.

1.2 Zivnostenské podnikani
Zivnost je vhodna pro za¢inajici podnikatele. Vyhodou ¢&ini nulovy zakladni kapital.
Zivnostenské podnikani mize byt vykonavano pravnickou ¢&i fyzickou osobou, pokud dojde ke

splnéni podminek v Zivnostenském zakoné (Srpova a Rehot, 2010).

Zakladni podminky, které musi osoba splnit, aby ziskala Zivnostenské opravnéni, jsou

(Kréasova, 2023):

e Svépravnost (Osoba star§i osmndacti let dolozi svlij obCansky prikaz. V ptipadé
nezletilych osob je tieba soudni pfikaz o vykonu samostatné vydélecné cinnosti

zakonnym zastupcem podnikajici osoby.)
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e Trestni bezthonnost

Po splnéni obou podminek prokazuje budouci Zivnostnik odbornou zptisobilost, ktera je
podminéna typem zivnosti: ohlasovaci, koncesované. Specifické pozadavky na odbornou
zpusobilost urcuje zivnostensky zadkon a urcuje konkrétni profese spadajici do jednotlivych

kategorii (Krasova, 2023).

Dalsim krokem je ohlasSeni zivnosti na zivnostenském urad¢. Je tfeba dolozit doklad
totoznosti neboli obCansky prikaz, vypis z Rejstiiku trestii a zaplatit poplatek za zalozeni. Na
ufad¢ podnikatel vyplni jednotny registracni formulaf. Vyplnéni je mozné také online pres
datovou schranku. Od roku 2023 je fyzickym osobam datova schranka vytvarena automaticky

(Seyfor, 2024).

Posledni fazi je zapis zivnosti do zivnostenského rejsttiku. Jedna se o vefejny seznam,
ve kterém mé kazd4 Zivnost ptidélené své identifikacni ¢islo osoby. Dokladem o vytizeni obdrzi

podnikatel vypis, ktery slouzi jako doklad o zapisu do Zivnostenského rejstiiku (Seyfor, 2024).

Jednotlivé pravni formy maji své vyhody a nevyhody plynouci z legislativnich

pozadavkl. Mezi n¢které z vyhod Zivnostenského podnikani patii (Reality servis, 2023):
e flexibilita pracovni doby
e vySe pfijmu (zavisi na podnikateli a jeho pracovitosti a schopnostech)
e niz8i danova zatiZeni a odvody
e propojenost vlastnich snli s praci

Zivnostenské podnikani ma velké mnoZstvi nevyhod, mezi né¢ miZzeme napiiklad zatadit

(Comeflex Consulting, 2019):

e vysokd mira odpovédnosti (podnikatel miize =ztratit Cast financnich

prostiedkit)

pojisténi)

e ruceni celym svym majetkem
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1.3 Marketing

Marketing je dtlezity pro uspésné podnikani a je vhodné se jim zabyvat uz pti zalozeni
podniku. Jadrem ucinného marketingu je porozumét zakaznikiim (jakym zptisobem zakaznici
vnimaji svét, jaké jsou jejich potieby), cilem je poskytnout produkty, sluzby nad jejich
ocekavani, nécim je prekvapit. Z tohoto konkrétniho pohledu tedy Ize fict, ze marketing neni
egoisticky, nybrz se snazi nalézt idealni feseni pro problém konkrétniho ¢lovéka. Umoznuje
lidem stat se kym chtéji, ziskavat co chtéji. Je to jakasi snaha o zlepSeni spolecnosti, vyvoj nasi

kultury smérem kuptedu (Godin, 2020).

Marketing je velmi obsahly pojem. Proto je mozné se setkat s vice definicemi, které

marketing vnimaji odliSnym pohledem, avSak podstata zlistava stejna.

Philip Kotler ve své knize definuje marketing kratce ,, Marketing je proces uspokojeni
potreb zdkaznikii za nicelem dosazZeni zisku. “ (Kotler, et al., 2019, s. 6), (pieklad vlastni).! Mezi
jeho dalsi definici patii: ,, Marketing je veda a umeéni prozkoumavat, vytvdret a poskytovat
hodnotu k uspokojeni potieb cilového trhu za ucelem zisku* (Kotler, et al., 2019, s. 6),

(preklad vlastni). 2

Naopak Dr. Ing. Vitézslav Halek (2017, s. 138), MBA, Ph.D. sepsal komplexni definici:

,, Marketing predstavuje integrovany komplex cinnosti zamérenych na spotrebitele a trh. *

1.4 Uloha marketingu v za¢inajicim podniku

Marketing, jak jiz z definic vyplyva, nabizi Sirokou $kalu vyuziti. Hlavnim cilem je v8ak
neustala podpora podniku, zejména v oblasti ristu povédomi o znacce, zisku a celkové
vytvareni image. Marketing také oslovuje potencialni zékazniky, umoznuje firmé zviditelnit

své zbozi a sluZzby (Anon, ©2023).

Seth Godin ve své knize ptiblizuje pét zakladnich krokil pro Gspé€$ny marketing. Jedna
se o zakladni ndvod, jakym zptisobem by m¢l marketér marketing vyuzit a zrealizovat danou

zménu v podniku (Godin, 2020):

e Prvnim krokem je jedineény néipad. To znamend pfijit se zajimavym
produktem, ktery bude podpoteny silnym piibéhem a bude stat za samotnou

realizaci na trhu.

1 Marketing is that it is the process of ‘meeting customer needs profitably.*
2 Marketing is the science and art of exploring, creating and delivering value to satisfy the needs of a target
market at a profit.
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e Druhym krokem je vytvofeni nadvrhu. Navrh by mél byt urcen pro mensi
skupinu lidi tak, aby z né¢j méli co nejvétsi uzitek.

e Tteti krok je vypravéni piibéhu, ktery bude napliiovat ptani a sny dané
skupinky lidi. Musi s pfibéhem souznit, ztotoznit se s nim.

o Ctvrty krok spociva v ,,nad$eni“ (= informace o novém produktu se zaginaji
Sifit mezi lidmi)

e Paty krok je ,,byt vidén®. Tento krok je velmi Casto opomijen, avSak patii

o budovani divéry v provadéné zmény u zakazniki.

Ugel marketingu v podniku je tuzce spjat se strategii. Typ marketingu je uréen dle cilt

podniku. Do typti marketingu miizeme zaradit:

e tradi¢ni

o digitalni

e e-mailovy
e cvent

o affiliate

e online marketing

Kazdy z nich nabizi vyhody a nevyhody. Je potfeba vychazet ze strategie podniku

a samoziejme z navazujici marketingové strategie (viz kapitola 2) (Anon, ©2023).
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2 Strategie podniku a marketingova strategie

Prvni kapitola bakalafska prace definuje zékladni pojmy tykajici se Zivnostenského
podnikdni a dalezitosti marketingu v zacinajicim podniku. V navaznosti na dulezitost
marketingu je tfeba vysvétlit pojmy jako strategie podniku a marketingova strategie. Zivnost
by méla mit spravné sestavenou marketingovou strategii proto, aby bylo dosazeno spravného

fungovani marketingu.

Vystupem strategického fizeni je strategie (Fotr et al., 2020). Na zaklad¢ strategie
podniku je vypracovan plan pro zajisténi jednotlivych cild, konkurenéni vyhody a v neposledni
fad¢ dotvari celou politiku firmy. Pro uspésné vytvoreni strategie je tfeba znat poslani firmy

a jejich vizi (Jonas, b.r.a).

Poslani, ¢i mise udavaji, z jakého diivodu dana firma existuje na daném trhu. V praxi
se poslani definuje zejména za ucelem motivace zaméstnancii daného podniku. Vyuziva se také
na manazerskych pozicich ke zhodnoceni ptipadné odchylky od vydefinované cesty podniku

(Charvat, 2006).

Vize vyjadiuje GspéSny obraz podniku v budoucnosti. Podstatou je zajisténi dané vize
v z4ymu zékaznikid. DuleZitou roli pfi sestaveni pfedstavuje také odvétvi, ve kterém firma
podnikd. Mezi zakladni vlastnosti vize patii realisticnost a srozumitelna formulace (Jakubikova,
2013). Dokument byva zpravidla stfednédoby, nicméné €as zavisi na ekonomickém vyvoji,
v jakém oboru se podnika. Kazda vize by mé¢la udavat, jak se soucasny stav oproti budoucimu
(pldnovanému) zméni, tedy neustala snaha o inovaci. Soucésti vize jsou jednotlivé slozky, které

pomahaji formulovat strategické cile podniku, které by z vize mély vychazet (Fotr et al., 2020).

Stanoveni strategickych cili patii mezi elementarni ¢innost v ramci celkové strategie
podniku. Vytvateji se na zaklad¢ informaci ziskanych z analyz prostiedi firmy. Strategické cile
se Cleni do jednotlivych skupin, v rdmci bakaldfské prace jsou potfeba zminit skupinu

takzvanych marketingovych cilti (Jonas, b.r.a).
Ke spravnému definovani cile podniku se vyuziva SMART metoda (Dolezal, 2016):

e S (specific), stanoveni konkrétniho cile.

e M (measurable), méfitelny cil. To znamené vyhodnoceni, zda je cil splnén,
¢i nikoliv.

e A (agreed), cil by mél byt akceptovatelny vSemi zainteresovanymi stranami.

e R (realistic), zajisténi realistického cile, ktery firma dokéze splnit v ramci
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jejich ptisobnosti, dostupné technologie.

e T (timed), neboli ¢asové ohraniceni, dokdy bude cil splnény.

Marketingovou strategii 1ze definovat jako soubor marketingovych aktivit, tedy
nastroji, analyz, napadi, které maji za cil zviditelnit firmu na konkrétnim trhu. Po nahlédnuti
do strategie by mélo byt zfejmé aktudlni postaveni na trhu, jakymi ¢innostmi se firma zabyva
a jaké je jeji budouci sméfovani. Casovy harmonogram jednotlivych &innosti a jejich rozpodet
je poté sestaven v marketingovém plianu. Samoziejmé by na sebe mély jednotlivé ¢innosti

navazovat (Adamova, 2021).
Soucasti kazdé marketingova strategie by mél byt (Akademie, 2023):

e analyza marketingového prostredi
e segmentation — targeting — positioning

e marketingovy mix

2.1 Analyza marketingového prostredi

Marketingové prostiedi firmy se ¢leni na vnitini (interni) a vnéjsi (externi) (Jakubikova,
2013). Vnitini prostfedi obsahuje mikroprostfedi. Do vnéjSiho prostiedi patii takzvané
makroprostfedi a mezoprostfedi. Obrazek 1 znazorfiuje propojenost jednotlivych prostiedi.

Prostiedi se navzajem ovliviluji a vytvareji celistvy obraz prostiedi podniku (Fotr et al., 2020).

MAKROPROSTREDI

Legislativa Demografie

Zakaznici Distribuce

MIKROPROSTREDI

Sociologie

Ekonomika Zdroje Kultura

strategického
zaméru (podniku)

Konkurence Dodavatelé

Substituty

Technologie Ekologie

Obrazek 1: Marketingové prostfedi podniku
Zdroj: (Fotr et al., 2020)

Makroprostiedi podnik v podstaté neovlivni ani nekontroluje. Proto lze faktory oznacit

také jako determinujici (Jakubikova, 2013). Radime sem (Fotr et al., 2020):
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e demografie (porodnost, umrtnost, vyvoj populace)

e sociologie (mira vzdé€lanosti, mobilita, Zivotni uroven, délka pracovni doby)

e kultura (ndbozenstvi, obyceje, tradice, jazyk)

e ckologie (recyklace, odpovédnost firem v oblasti ekologie, ochrana zivotniho
prostiedi, aktivisté v oblasti ekologie)

e technologie (robotizace, digitalizace, rozsah inovaci, vydaje na védu
a vyzkum, sledovani vyvoje technologii v oboru a umeéni piizpusobit se)

e ckonomika (mira inflace, mira nezaméstnanosti, platebni bilance, kupni sila
obyvatel, kurzy mén, vyvoj HDP)

e legislativa (mezinarodni normy, statni regulace, obCansky zakonik, dafiova

politika, investi¢ni pobidky)

Marketingové mezoprostiedi podnik svoji ¢innosti ovliviiuje. Jedna se také o oblast,

ve které firma podnikd. Mezoprostiedi zahrnuje:

e distribuci
e dodavatele
e substituty
e konkurenci

e zékazniky

Mikroprostiedi slouzi k identifikovani silnych a slabych stranek zkoumaného podniku

(Fotr et al., 2020).

vvvvvv

strategie. Bez ni by nebylo moZzné strategii vytvofit. Analyzu provadime z hlediska vngj$iho
(makroprostiedi a mezoprostfedi) a vnitiniho (mikroprostfedi) prostfedi. Analyza vnéjSiho
prostiedi se sklada z dil¢ich analyz, napiiklad z analyz konkurence, zédkaznika ¢i PESTLE.
V rdmci vnitiniho prostiedi jsou vyuzivany portfolio metody a také silné stranky a slabé
stranky firmy. Na zavér se provadi SWOT analyza, kterd slucuje jednotliva prostiedi (Jonas,

b.r.b).

PEST(LE) analyza je metoda, ktera sleduje faktory ovliviiujici firmu z vnéjSiho
prostiedi. Mezi zékladni faktory patfi politické, ekonomické, socidlni a technologické.
PEST(LE) analyzu lze rozsifit o dva faktory, tedy legalni (pravni) a environmentalni Cinitele.

Metoda poskytuje konkurencni vyhodu, fesi otazku vstupu na dany trh ¢i dokaze pomoci pfi
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rozhodovéani, zda uvést novy produkt na trh. Mezi dalsi vyhody patfi piehlednost. Umoziuje
podniku reagovat na piipadné hrozby ¢i vyuzit prilezitosti v jeho okoli. Naopak pfi
nedostacujicich a nevyhovujicich informacich by vysledky neodpovidaly skute¢nosti. DalSim

problémem je prace s urcitou mirou rizika a také rychlé tempo zmén vyvoje (Mytimi, 2021).

Analyza ziakaznika se vyuziva pro vytvoreni vhodné marketingové strategie a vybér
vhodné marketingové komunikace. Urcuje typ zdkaznika, ditvod nakupu a jakym zpiisobem se

zakaznik rozhoduje (Dmservices, 2019).

Analyza konkurence se provadi z mnoha divodi a hraje vyznamnou roli pfi
vytvafeni marketingové strategie. Analyza konkurence dokdze definovat slabé a silné
stranky podniku, nelézt nevyuzity potencial na daném trhu, identifikovat pfimou a nepfimou
konkurenci (Netdirect, 2021). Pro provedeni analyzy konkurence Ize vyuzit metodu mystery

shoppingu.

Podnik analyzuje produkty a sluzby, které konkurence nabizi. Dale dochézi k analyze
postupt prodeje, procesti objednavek, reklamaci zbozi. Zkouma se i cena za zbozi, sluzby
a nésledné porovnavani ceny. Dulezit4 je i analyza technologie a systémi, které konkurence

Vyuziva.

V neposledni fadé je provedena analyza marketingové komunikace. To znamena,
jaké komunikacni kanaly konkurenti vyuzivaji, jakym zplisobem propaguji své produkty,
jakym zplUsobem probihd komunikace se zdkaznikem a jak velka aktivita je pii uZiti

komunikaénich kanalt (Generali Ceska pojistovna, 2022).

SWOT analyza pracuje se silnymi (strengths) strankami a slabymi (weaknesses)
strankami vychdazejici z vnitiniho prostfedi podniku. Dale SWOT analyza vyuziva pfileZitosti
(opportunities) a hrozby (threats), které¢ vychazeji z vnéjSiho prostfedi. V ramci analyzy je
spravné zatazeni faktorti velmi diileZité. Pokud by doSlo k zdméné internich a externich faktori,
findlni vyhodnoceni by bylo chybné a neuzite¢né. Na zavér se provede komparace vnitiniho

a vnéjsiho prostiedi a vybere se vhodna strategie (Karlicek, 2018).

Slabé stranky firmy se stanovi jak z pohledu zdkaznikti, tak z pohledu firmy. Top
management hledd odpovédi na nékteré z otdzek, naptiklad Jaké véci miZeme zlepsit?

Je nabizeny sortiment zbozi dostacujici? Objevuji se ve firmé vnitini potize?

Silné stranky se ur¢i z pohledu zékaznikt, firmy a také konkurence. I zde se vyuzivaji

otazky, napiiklad: Jaké véci vykonava podnik Iépe nez konkurence? Jsou zékaznici loajalni?
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Vlastni firma jedine¢ny produkt, sluzbu? (Brain Tools Group, 2019)
Ptilezitosti a hrozby “kopiruji* PEST(LE) analyzu podniku.

2.2 Segmentation-targeting-positioning
Druhym krokem pro vytvoieni celistvé marketingové strategie je takzvany
segmentation-targeting-positioning. Podkapitola 2.2 definuje tyto pojmy a vysvétli jejich

dilezitost v ramci marketingové strategie.

Trh je mozné rozdélit do homogennich skupin, které vytvareji takzvané segmenty trhu.
Segmentace trhu pomaha podniku oslovit skupiny lidi se stejnymi z4jmy, myslenkami,
oc¢ekavanim. Firma vynalozi vice finan¢nich prosttedkli pro analyzu jednotlivych segmentt,
avsak spolecnost ziskd cenné informace o potenciondlnich zdkaznicich a snadnéjsi vstup na
zvoleny trh. Plati, Ze pro kazdy segment by mél byt vytvofen odlisny marketingovy mix

(Kantorova, 2014).

Na segmentaci navazuje takzvany targeting neboli cileni. Je to ¢innost navrZeni vhodné
nabidky na trh a zaroven prohloubeni image spole¢nosti. Vychazi z aktualni situace na trhu a je
podkladem pro marketingovou strategii. Positioning definuje podstatu znacky a cile pro

spotiebitele. Cilem je efektivni prode;j. (Kotler, et al., 2019).

Diilezity je také positioning. Jedna se o pozici, jak jiz z nazvu vyplyva, produktu
v mysli zakaznika. Zkracen¢ se jedna o to, jakym zptsobem zakaznik vnima nabizeny produkt.
Podnik se snazi zdkaznikiim navodit urcité pocity spojené se zboZim ¢i sluzbou (Akademie,

2023).

2.3 Marketingovy mix sluZeb
Podkapitola 2.3 vysvétli marketingovy mix sluzeb, ktery je potiebny pro vytvofeni

kompletni marketingové strategie.

Podstatou marketingu je zékaznik, jak jiz bylo zminéno v podkapitole 1.3. Proto je tfeba
znat podminky, které umozni podniku tvofit a prodavat sluzby a vyrobky zdkaznikiim za
optimalni ceny. Plati, Ze vyrobky a sluzby musi byt na stanoveném mist€ a s tim souvisi vhodny
vybér komunikace k ziskani potenciondlnich spotiebitelll. Pravé marketingovy mix (neboli

“4P*) poskytuje veSkeré zminované podminky (Ptikrylova, 2019).

Marketingovy mix 4P je tvotfen jednotlivymi sloZkami: product (produkt), price (cena),

place (distribuce), promotion (komunikace). Literatura také uvadi dal$i marketingové
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koncepce, naptiklad: “4C*, “4A%, “5P* a také “7P* (Janouch, 2020).

Bakalarska prace se zabyva zivnosti, ktera poskytuje sluzby, proto za zminku stoji

marketingova koncepce “7P*, neboli marketingovy mix sluzeb.

Marketingovy mix sluZeb obsahuje oproti zakladnimu marketingovému mixu 4P dalsi

3 slozky a vytvari tak ,,7P* (Kotler, et al., 2019):

Place (distribuce) mizeme oznacit jako proces, pfi kterém se sluzba dostava
k zakaznikovi. Jednd se o hmotné vyrobky, ale i sluzby. Sluzby maji vyhodu v ramci lepsi
ovlivnitelnosti. To znamen4, Ze piipadné nedostatky se mohou odstranit okamzité, protoze se
na distribuci hmotného vyrobku podili vice subjektli nez u sluzby. Soucasti distribuce jsou
informace o produktu — jaké jsou néklady, jak mtize zakaznik produkt zakoupit. Na druhé strané
firma vyuziva zpétnou vazbu od spottebitelt (Piikrylova, 2019).

Price (cena) pfedstavuje vynos podniku, narozdil od ostatnich slozek mixu. Ty generuji
zejména ndklady. Cena je Uzce spjata s positioningem znacky, to znamena, ze zakaznici
ocekavaji cenu, kterd bude odpovidat kvalit¢ vyrobku. V rdmci ceny je rozhodujici také
konkurence (Karlicek, 2018).

Promotion (komunikace) se vyuziva ke sdéleni, Zze dany produkt existuje, déle pro
zpétnou vazbu od spotiebitelti. Komunikace je tvofena takzvanym komunika¢nim mixem (vice
v kapitole: Marketingova komunikace) (Janouch, 2020).

Product (produkt) je vSe, co dand firma nabizi zakaznikiim. Také slouZzi k uspokojeni
jejich potieb, jak hmotnych, tak nehmotnych. V ramci sluzeb je kvalita prioritni hodnotici
vlastnosti. Soucasti je také image znacky, zivotni cyklus vyrobku ¢i vyvoj produktu (Vastikova,
2014).

People (lidé) jsou dulezitym clankem. Proto je motivace a Skoleni zaméstnancii
prioritni, protoZe je zdkaznik v pfimém kontaktu se zaméstnancem. Zaroven zaméstnanec
ovlivityje kvalitu sluzby. Podnik by se mél snazit také o zapojeni zékaznikti mezi sebou (Kotler
etal., 2019).

Physical evidence (materidlni prostiedi) se fadi do vlastnosti sluZzeb. Jedna se o misto,
ve kterém je sluzba poskytovana (naptiklad v budovéch, kancelatfich, navody, brozury ¢i
obleceni firem) (Vastikova, 2014).

Processes (procesy) probihaji mezi zprosttedkovatelem sluzby a zdkaznikem. DiileZitou
soucasti je analyza procest, kterd zajiStuje moznost zlepSeni ptipadnych stiznosti, naptiklad

dlouhé cekaci doba u Iékare, ¢i neschopnost pomoci pfi vypliiovani formulaii na tradech.
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Slozité procesy by se mély zjednodusovat (Vastikova, 2014).

2.3.1 Marketingova komunikace
Marketingova komunikace je nedilnou soucasti marketingového mixu. Marketingova
komunikace je velmi obséhla, a proto se podkapitola 2.3.1 vénuje diikladnéjSimu popisu

jednotlivych pojmt a dtlezitosti komunika¢niho mixu v podniku.

Cilem marketingové komunikace je budovani znacky, poskytnuti informaci o vyrobcich
a sluzbach, zvySovani poptavky zakazniki, odliSeni produktu od konkurence, pfinaset uzitek

uzivateliim a dale také tvorba firemni image (Piikrylova, 2019).

Pro dosazeni vydefinovanych cilti organizace vyuziva takzvany komunika¢ni mix.
Jedna se o néstroje, vyuzivané manaZerem ¢i top managementem. Tvorba komunika¢niho mixu
zavisi také na trznim segmentu zakaznikli. V rdmci komunika¢niho mixu nalezneme tyto

nastroje (Karlic¢ek, 2018):

Osobni prodej se fadi mezi velmi efektivni nastroje, a to zejména tehdy, kdy jsou
formulovany preference spottebiteli. Vyhodou je osobni kontakt se zdkaznikem a mozZnost
zakaznika presvédCit o produktu. Obchodnik se miize ihned pfizplisobit reakcim, potfebam

zakaznika (Halek, 2017).

Reklama je placend forma komunikace. Patii mezi neosobni prezentaci vyrobkd, sluzeb
¢1 dalSich myslenek. Nevyhodou reklamy je cena, avSak dokéze oslovit velké mnozstvi lidi za

kratky &as (Vastikova, 2014),

Direct marketing neboli pfimy marketing cili na velmi uzky segment zakaznikd.

Vyhodou jsou nizké naklady, avSak je vhodny pro stalé zakazniky (Janouch, 2020).

Podpora prodeje zdkaznikim pfinasi kratkodobé vyhody. Napiiklad ochutnavka
potravin, slevové kupony, potfadané soutéze, dva za cenu tfi. SlouZi zejména k ptirtastku prodeje

produkti (Kotler, et al., 2019).

Eventy a sponzoring se Casto fadi pod PR, avSak néktefi autofi jej zafazuji jako
samostatny komunikacni nastroj. Event a sponzoring jsou velmi Gizce propojeny a vyznacuji se
flexibilitou. Velkou vyhodou sponzoringu oproti reklamé je uzké propojeni sluzby ¢i produktu

se sponzorem. Tim subjekt nabyva diveéryhodnosti (Pfikrylova, 2019).

Public relations vyuziva organizace pro dosazeni pozitivnich vztahl s vefejnosti. PR

se vyuzivd zejména v krizovych situacich. Také pfispivd k budovani firemni
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identity (Vastikova, 2014).

Poslednim pojmem nachazejici se v komunikacnim mixu je digital. Jsou to predev§im
online komunikacni nastroje. Napiiklad webova stranka, mobilni aplikace vyuzivana
podnikem. Déle kampané€ na socidlnich sitich a placenéd reklama objevujici se na webovych

strankach firmy (Karlicek, 2018).
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3 Podnikani ve vyZzivovém poradenstvi

Cilem praktické c¢asti je zjistit, zda ma zacinajici Zivnost spravné aplikovanou
marketingovou strategii a poté vytvofit navrh pro zlepSeni. Cil bude dosazen na zakladé
ziskanych informaci z popisu marketingového mixu podniku, analyzy vybranych konkurentt
a zakaznikli podniku, vydefinovanim trzniho segmentu. Ziskané¢ informace budou slouzit ke

zjisténi slabych a silnych stranek Zivnosti €i ptilezitosti a hrozeb, které mohou podnik ovlivnit.

Podnik je na trhu od listopadu lofiského roku. Jedné se o zacinajici zivnost, ktera je
provozovana Gabrielou Zidkovou. Pfedmétem podnikani je vyroba, obchod a sluzby neuvedené

v ptiloh4ch 1 az 3 zivnostenského zakona.

Zivnost piisobi v oboru poradenstvi, konkrétné vyzivového. Sidlo se nachazi v Kutné
Hofte, dva kilometry od centra mésta. Provozovna neni uréena, jelikoz podnik poskytuje sluzby

zakaznikim vyhradné online formou.

Na socialnich sitich podniku je motto ,,Vytvaifim nejen jidelnicek, ale také vysvétluji,
pro¢ je dulezity.” Podnik si klade za cil vzdélavat v oblasti vyzivy, poskytovat kvalitni
poradentstvi a pomahat lidem s jejich novym zivotem. Slogan, ktery se nachéazi na strankach
a socidlnich sitich, je stavebnim kamenem jejich vize: ,,Dokud nedostanete svou vyZivu do

poradku, nic se nezméni.*

3.1 TrZzni segmenty Zivnosti

Firma plsobi na B2C trhu a zamé¢fuje se na dva zakladni segmenty. Segmenty se déli

dle vyuzivani sluzeb zadkaznikem na zdklad€ provedené analyzy zédkaznika podniku.

Prvni segment je zaméfen na potenciondlni zakazniky, ktefi vyhledavaji sluzby za
ucelem redukce hmotnosti. Jedna se pfedevSim o zeny v produktivnim véku s détmi zijici na
tizemi Ceské republiky. Pracovni zplsob Zivota je sedavy se stalym piijmem. Vénuji se
domacim pracim jako je tklid ¢i vateni. O vikendu travi ¢as s rodinou a obcas také na kulturnich
akcich, ¢i ¢teni blogl, magazinl. Vysledkem jsou Spatné stravovaci navyky a pfemira stresu
z uspéchaného zivota. NejCastéji pouzivanou socidlni siti je Facebook. Na socidlnich sitich
vyhledéavaji rady a tipy ohledné zmény Zivotnich ndvykt ¢i odreagovani se od stresu z prace.
Jelikoz sleduji rady a tipy na Facebooku, dokazi nalézt vyzivového poradce pres socidlni sité.
Nejvice vyuzivaji Facebook v odpolednich hodindch po praci. Komunikuji prostfednictvim

zprav, ve kterych zadaji podrobngjsi informace o potravinach. Z divodu nedostatku casu

vyuzivaji online sluzby, jelikoz tim uSetti ¢as s dopravou na misto a vSe funguje rychleji.
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Tabulka 1 niZe popisuje personu patiici do vydefinovaného trzniho segmentu podniku.

Tabulka 1: Persona pro prvni segment

Jana Kosikova (Persona 1)

Obrazek: 2 Zena
Zdroj: (Christina, 2019)

Zena ve véku 40 let.
Je vdana a ma dvé déti (13 let, 10 let).
Jeji bydlisté se nachazi v Koling.
Je zaméstnana jako obchodni asistent pro maly podnik v Nymburce (40 hodin tydn¢).
Do prace jezdi autem.

Socialni sité vyuziva v odpolednich a vecernich hodinach ptfed spanim, zejména

k odreagovani se od prace.
Mezi jeji zajmy patii divadlo, Cetba a traveni ¢asu s rodinou.
Kwvili praci neméa dostatek casu na pripravu jidel a na svadiny v prubéhu dne.
Zije sedavym zpiisobem Zivota, ma nedostatek pohybu a sportovnich aktivit.

Podnik by mohl nabidnout ¢lanky v magazinech a nabidnout poukazy v rdmci poradenstvi.

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Druhym segmentem jsou lidé v pubertalnim a mladSim dospélém véeku, kteti
vyhledéavaji vyzivové poradenstvi za ucelem nabirani svalové hmoty a zlepSeni sportovniho
vykonu. Klienti jsou sportovci vykonavajici sport zejména rekreacné, ale také profesionalné.
Jedna se o osoby Zijici na uzemi Ceské republiky. Velka ¢ast klientl jsou studenti stfednich
a vysokych Skol. Nelze ptedpokladat staly piijem, pouze ptfivydélku na pracovni dohodu.
Studenti maji vice volného ¢asu, ktery stravi sportovni aktivitou a také na socialnich sitich,

zejména Instagramu. Maji zakladni znalosti o vyzivé, avSak nedokazi je ptrenést do praxe.
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Vhodny komunika¢ni kandl je pravé zminovany Instagram, protoze piimo interaguji se

sdilenym obsahem. Na socialnich sitich jsou neustéle, nejvice vecer pted spanim.
Tabulka 2 nize pfedstavuje personu pro zvoleny segment.

Tabulka 2: Persona pro druhy segment

Karel Némec (Persona 2)

vi'c
Obrazek: 3 Muz
Zdroj: (Kucinic, 2019)

Muz ve véku 18 let.
Je svobodny a studuje stfedni primyslovou Skolu.
O vikendech si pfivydélava na brigadach v supermarketu (flexibilni).
Bydli s rodi¢i v rodinném domé v Céslavi.
Ttikrat tydn€ dochdzi na basketbalovy trénink.
Socialni sité¢ vyuziva dennodenné, zejména Instagram.
Na Instagramu sleduje reels a pfidava své osobni fotografie.
Zajima se o sport a pfijem zakladnich makroZivin v potravé.
Je unaveny a trpi bolestmi pfi trénovani.
Podnik by mohl vyuzit reels k nabidce vétsiho obsahu z hlediska sportovni vyzivy.

Soucasti jidelniho planu by mohl byt tréninkovy plan se spravnymi suplementy pro cvicenti.

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Positioning podniku je zaméfen na osobni zkuSenost majitele zivnosti a predani radosti ze
spravné vyzivy. Proto jsou webové stranky a socidlni sit¢ velmi barevné a hravé. Cilem je
prohlubovani povédomi o tom, Ze zdrava strava neni nudnd, ale mize byt velmi zdbavna

a pestra.
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4 Analyza marketingového prostredi

Kapitola se zabyva analyzou marketingového prostiedi. Nejdiive je provedena analyza
vnitiniho prostiedi skladajici se z marketingového mixu podniku. Druhé zkoumané prostiedni
je vn¢jsi. Z hlediska vnéjSiho prostiedi je provedena analyza konkurence, zakaznika
a PEST(LE) analyza. Cilem je ziskat silné a slabé stranky podniku a ptilezitosti a hrozby pro
SWOT analyzu.

4.1 Analyza vnitiniho prostiedi podniku

V této podkapitole bakalatrska prace blize rozebira marketingovy mix sluzeb. Cilem je

ziskat slabé¢ a silné stranky podniku.

4.1.1 Marketingovy mix sluzeb

Pro vytvofeni marketingové strategie je dilezité znit marketingovy mix sluzeb.
Sluzby, které¢ podnik poskytuje, jsou rozdéleny na primarni a dopliikové. Primérni sluzba
obsahuje tvorbu jidelniho planu na sedm dni s mési¢ni konzultaci, dale rozbor stavajiciho
jidelnicku klienta. Rozbor jidelnicku se sklada z vypoctu energetického piijmu klienta
a makrozivin, z urceni obsahu vitamind, minerdlli a pfijmu cukru. Poradenstvi se vénuje
celostnimu pfistupu, to znamena propojeni psychické i1 fyzické stranky sledované osoby.
Dopliikoveé sluzby momentalné obsahuji pouze moznost dokoupeni mésiéni konzultace. Sluzby
jsou  poskytovany  nepfetrzit¢ kazdy den, 1 o vikendech ¢i  svatcich

(http://www.gabrielazidkova.cz/).

Jelikoz se jedna o zacinajici Zivnost, ceny sluzeb jsou niz§i nezZ u konkurence na trhu.
Podnik preferuje platbu platebni kartou ¢i pfevodem, ale umoZiuje také hotovostni platby.

Je moZnost vyuZit i PayPal pro platby ze zahranici.

Komunikaéni mix je vyuZivan v rdmci digital a reklamy. Komunika¢nim kanalem
podniku je e-mail, telefonni Cislo, Facebook a Instagram. Socialni sit€ slouzi primarné
k propagovani edukacnich ptispévki a k ziskani vétSiho dosahu u potencionalnich zdkazniku.
Na Instagramu firma vyuziva pét druhii ptfispévkl. Prvni podava informace o poskytovanych
sluzbach ¢i pro¢ si dany podnik vybrat. Dale pfidavaji ptispévky ,,Vite, ze...“, které slouzi
k bofeni mytl o straveé. Na Instagramu se nachazeji prispévky tykajici se stravovani pii cviceni.
Poslednim typem jsou obrazky potravin, které obsahuji informace o slozeni makrozivin,
minerdll ¢i vitamini. Facebook vyuziva tfi zdkladni formy ptispévki, protoze slouzi pro Zeny
dospélé vekové kategorie. Na Facebooku podnik nepropaguje jiz zminované piispévky
o vhodné stravé pii cviceni ¢i dopliicich stravy.
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Jak jiz bylo zminéno, lidé jsou diilezitou soucasti poskytovani sluzeb. Podnik provozuje
pouze jedna osoba, tudiz vzdélavani a motivace probihd v ramci seberozvoje. Vyuzivaji se
zejména doplnkové kurzy ve vyzivé a déle studium oborové literatury. Motivace vychazi
z vnitinich ptfesvédceni majitele o zdravém zivotnim stylu, které jsou spojené s poslanim, vizi

podniku.

Materialni prostiedi v podniku nenalezneme, alespon ne v klasické podob¢. Prvnim
divodem je absence provozovny. Tedy neni zde zddné materidlni prostiedi, které by na
zakaznika pilisobilo. V tomto ohledu by podnik do budoucna mél jisté investovat a rozsitit
moznost osobniho setkani a zajistit tak vétsi daveéryhodnost. Pokud vSak definujeme materialni
prostfedi jako nehmotny prostiedek, mizeme do néj zatadit webové stranky ¢i socidlni sité.
Na obou téchto prostorech dochézi k nabidce sluzeb. Zakaznik je ovlivnén designem
a provedenim. Prispévky 1 webové stranky (http://www.gabrielazidkova.cz/) podniku jsou

velmi jednoduché, barevné a hravé, ale zaroven srozumitelné.

Sluzby jsou poskytovany v online prostfedi pies textové zpravy ¢i hovory. Nejedna se
tedy o osobni kontakt se zdkaznikem. I pfesto, Ze osobni kontakt firma primarné neposkytuje,
je mozné ho v urCitych ptipadech vyuzit. Dochazi k tomu po osobni dohod¢ s klientem

a poradcem. Schiizky se konaji na vetejnych mistech, naptiklad v kavarnach ¢i restauracich.

Prvnim procesem, se kterym se zdkaznici setkaji je vyplnéni dvou formuléait. Prvni
formulat slouzi k vyplnéni osobnich dajt, druhy formuléaf se tyka tydenniho jidelnicku.
Vyplnéni je velmi rychlé a zasadni pro nasledné vytvofeni vhodného jidelniho planu. Tvorba
jidelnic¢ku trva tyden. Poté je jidelni plan zaslan klientovi. Dal$i tyden dochazi k procesu

Ptfipadné probihaji dalsi konzultace a korektury.

Slabé stranky: Slabou strankou je délka a rozsah sluZeb, a to v rozsahu jidelniho planu,
ktery je pouze sedmidenni na rozdil od konkurence. Primarni sluzby jsou poskytovany pouze

v online prostiedi, které by mohly byt pro zadkazniky nedostacujici.

Silné stranky: Mezi silné stranky podniku patii mnoZstvi informaci o poradci jak na
socialnich sitich, tak na webovych strankdch. Dalsi silnou strankou je komunikace, ktera
probihé na vétsim mnozstvi platforem — e-mail, Instagram, Facebook, telefonni ¢islo. Podnik
funguje nepftetrzité kazdy den i o vikendech. Pfispévky na socidlnich sitich poskytuji informace

0 strave.
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4.2 Analyza vnéjSiho prostiedi podniku

Podkapitola 4.2 pracuje s vnéjsi analyzou podniku. To znamené provedeni analyzy zakaznika,

konkurence a poté PEST(LE) analyzy. Vysledkem jsou hrozby a pfilezitosti plisobici na podnik.

4.2.1 Analyza zakaznika

Podnik k analyze zdkaznika vyuzivd dotaznik, ktery je zaslan klientim po nckolika
tydnech uzivani sluzeb. Zakaznik je také analyzovan zinformaci ziskanych konverzaci ¢i
vypliiovani vstupnich formulafi. Tim je zajiSténa zpeétna vazba klientt a to, zda jsou spokojeni
s nabizenymi sluZzbami a jak dany podnik vnimaji. Socidlni sit€ podnik vyuziva, avSak interakce
je velmi mala. Z toho divodu je zpétnd vazba klientl nedostacujici. Proto podnik zavedl jiz

zminovany dotaznik.

Dotazniky byly distribuovany e-mailem vSem klientim Zivnosti od zacatku prosince
2023. Na konci biezna 2024 podnik eviduje 20 klientii. Respondentt dotazniku bylo 15, z toho
6 mizu a 9 zen. Pievazovala skupina respondentti ve véku 30 let do 65 let a poté skupina ve
veéku od 15 let do 29 let. Vékove mladsi skupina byli studenti s nestadlym piijmem. Vékove
star$i skupina respondentti byly Zeny pracujici na hlavni pracovni pomér. Prvni ¢ast dotazniku
se zaméiila na otazky o zakladnich tdajich respondentli a druhd ¢ast kladla otazky na
spokojenost/nespokojenost sluzeb Zivnosti, ndvrhii na zlepSeni. Na zavér dotazniku byla
zafazena nepovinna otazka pro piipadné stiznosti na poskytované sluzby, ¢i respondent mohl

uvést vlastni odpovéd’ na jakékoli téma. (Vnitropodnikové dokumenty, 2024)

Z dotazniku tedy vyplyva, ze klienti podniku jsou z velké Casti Zeny a mladi lidé.

VétSina zakaznikl vyzivového poradce znala uz pred samotnym zahéjenim Zivnosti.

Z dotazniku bylo zjiSténo, Ze cena neni pro zdkazniky rozhodujici. VétSina zdkazniki si
podnik vybrala na zdklad¢ referenci od znamych, jiz ptedeslé zndmosti vyZzivového poradce ¢i
z webovych strdnek ATAC. Klienti upfednostiiuji online sluzby a vyhledavaji poradce na
zaklad€ vzdélani v oblasti. Z dotazniku vyplynulo, Ze sleduji fotografie poradce na osobnim
Instagramu ¢i webovych strankach. Neéktefi zdkaznici uvadéli, ze si vybiraji vyzivového
poradce z hlediska vzhledu a postavy. Klienti se domnivaji, ze postava odpovida spravnému
stravovani. 80 % klientli vyuzivd moZnosti ndkupu mési¢ni konzultace. Klienti v dotazniku
uvadéli nespokojenost s vypliiovanim dlouhych formulait, provadéni vlastniho méteni, absenci
osobniho setkani v ramci prvni konzultace a nékterym chybi fotografie recepti a videa

k ptiprave receptl. (Vnitropodnikové dokumenty, 2024)
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Klienti uvadéji velmi dobré propracovani komentédie k jidelnimu planu. VétSina
respondentl byla spokojena s rychlosti komunikace (odezva do jedné hodiny), se snadnymi
recepty v jidelnim planu a dostupnosti surovin, se kterymi podnik pracuje ve svych

jidelnickach.

V ramci zpétné vazby se zakaznici nejcastéji ptali na to, jaké suroviny maji nakoupit

a jaké potraviny mohou slouzit jako substituty.

Vétsina zen vyuziva ke komunikaci Facebook, kde kontaktuji vyzivového poradce pies
zpravy. Stejné tak jsou vyuZivany pii nasledné konzultaci ¢i dotazech. Z otazek vyplyva, Ze se
zajimaji o své zdravi a jakym zplisobem snizit vahu. Velmi ¢asto se jedna o klientky, které maji

mylné predstavy o tom, jakym zptisobem by se mélo hubnout.

Na druhé¢ strané mladi lidé, vyuZzivajici sluZeb Zivnosti, znaji zékladni principy zdravého
zivotniho stylu. VétSina mladych klientl sportuje a potfebuje vyuzit plny potencial spravného

stravovani. S poradcem komunikuji ptes Instagram.

Potencionalni zdkaznici se velmi Casto zajimaji o informace k uréitym potravinam.
Naptiklad po pfidani pfispévku na Facebooku o spravném vybéru peciva, byl podnik

kontaktovan lidmi za ucelem ziskani vét§iho mnozstvi informaci.

4.2.2 Analyza primé a neprimé konkurence

Dalsim krokem k vytvofeni marketingové strategie vybraného podniku je analyza
konkurence. Soucasti analyzy je pfima, ale i neptima konkurence. Z analyzy je proveden vycet
informaci, které se vyuziji v rdamci SWOT analyzy. Podkapitola se na zavér vénuje mystery

shoppingu pro ziskéani ptesnéjSich informaci.

JelikoZ jsou sluZzby poskytovany ve velké mife online, je v daném odvétvi velké
mnozstvi konkurentll. Pfima a nepfiméa konkurence byla vybrana na zaklad¢ predvidaného
chovani zakaznika. Autorka bakalatské prace do webového prohlizece zadala hesla: ,,vyzivovy
poradce® a provedla vybér konkurentii, dale vybrala konkurenty dle objevujicich se reklam na

socialnich sitich.

Piimé konkurence je slozena z zivnostniki, ktefi podnikaji vyhradné ve vyZivovém
poradenstvi. Zatimco nepfima konkurence je slozena z podnikajicich osob v oblasti fitness,
z toho divodu, ze lidé vyhledavaji vyzivové poradenstvi spolecné s tréninkovym planem,

skupinovymi lekcemi.
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Parametry, podle kterych probéhne analyza konkurence jsou poskytované sluzby,
informace o vyzivovém poradci, technologie, komunikace, vyuziti socidlnich siti a vnimani

designu zdkaznikem.

4.2.2.1 Prima konkurence

Zdravé s Hedvikou

Hedvika Orlickova provozuje sluzby vyzivového poradenstvi v Pardubicich. Na
webovych strankéach je uvedeno, Ze se jedna o akreditovaného poradce. Avsak certifikat ¢i

diplom zvetejnén neni. Zasadou pro Zivnostnika je hubnuti bez diet a hladovéni.

Firma nabizi sluzby obsahujici zakladni a komplexni meéfeni na vaze InBody
s konzultaci, vypocet makrozivin a Upravu stavajicich stravovacich navyka. Sluzby nejsou

poskytovany zakazniklim v online podob¢.

Komunikace probiha prostfednictvim e-mailu ¢i telefonniho ¢isla. Webové stranky jsou
strohé, neposkytuji blizsi informace o vyzivovém poradci. Fotografie na strankach také nejsou.
Soucasti webovych stranek jsou reference od klientl. Reference jsou psany vyZivovym

poradcem, nejsou uvadéna jména, pouze vysledky klientd.

Podnik plisobi také na Facebooku, avsak neslouzi k propagovani firmy. Zivnostnik na

socialni siti sdili recepty. Interakce s divaky neni téméf zadna.
Ing. Vanda Lancova

Vanda Lancova ptisobi jako vyzivova poradkyné. Sidlo a provozovna podniku jsou
v Kutné Hofe. Poradce vyuZzivd metodiku STOB se zaméfenim na hubnuti, vyZivu déti

a diabetiku.

Zivnost poskytuje zakladni sluzbu v ramci vytvoreni jidelni¢ku na miru na sedm &i
¢trnact dni. Sluzby jsou provozovany online, avSak je mozné navstivit poradce v Kutné Hofe.
Soucasti osobni konzultace je analyza téla. Podnik vyuziva vahu Tanita. Jidelni plan je vytvoten
na zaklad¢ zdravotniho stavu jedince, pohybové aktivity, cile a rozboru stavajiciho jidelniho

planu.

Komunikace je mozna prostfednictvim e-mailu ¢i kontaktovani poradce na telefonni
¢islo. Socialni sité firma nevyuziva. Kontaktovat Zivnostnika muize zékaznik také pomoci

formulate na webovych strankach.
Na webovych strankach jsou uvedeny zédkladni informace o poradci, jedna fotografie
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acesta k vyzivovému poradenstvi. Graficky design nevystihuje osobnost poradce a jeho

nabizené sluzby. Jedna se zejména o strohy design, ktery podnik nijakym zptisobem neodlisuje.
Rodice na tutéku

Vlastnikem zivnostenského opravnéni je Jifi Rehak, sluzby jsou vykonavany manzeli

Rehakovymi. Sidlo podniku je v Praze, provozovna chybi.

Podnik poskytuje sluzby v oblasti vyzivového poradenstvi. Jako je prvni konzultace
a dale mozny vybér stravovacich plani dle mésicti vykonu. Nabizeji osobni setkani, je mozné
sluZzby vyuzit i online formou. Na strankach je uvedeno, Ze mési¢ni plan je sestaven do tydne.

Nabizeji také dvou a tii mési¢ni jidelni plan. Jejich cilem je zajistit klientlim racionalni pfistup

stravovani. Sluzby nezahrnuji vazeni ¢i méteni télesné kompozice.

Webové stranky obsahuji velké mnozstvi informaci o poradcich a dale absolvované
kurzy od firmy ATAC. Na strankach podnik vyuziva i osobni prezentaci vyzivovych poradct
a tim potencionalnim zékaznikiim dava védét, kdo jsou a ¢im se zabyvaji. S tim souvisi také

design, ktery je velmi propracovany a jednoduchy.

Komunikace probih4a prostiednictvim e-mailu, telefonu, socialnich sitich ¢i na
webovych strankach. Stranky obsahuji formulaf, ktery klient vyplni a ziskd néslednou
konzultaci. Podnik vyuzivd ke komunikaci socidlni sité, zejména Instagram. Ptispévky se

zaméiuji zejména na zdravé recepty a ptipadné fotky ze cviceni.
Ing. Katefina Bartheldi

Katetina Bartheldi je akreditovana vyzivova poradkyné. Sidlo a provozovna podniku se

nachazi v Pardubicich. Jedna se o specialistku na vyzivu a zdravotni prevenci.

Podnik nabizi velké mnozstvi sluzeb, které se mohou vyuzit souasné. Mezi nabizené
sluzby patti vstupni konzultace, vyzivovy plan, konzultace, rozbor stfevniho mikrobiomu
a pomoc pii ndkupu. Sluzby jsou na webovych strankach obsahle popsany od tvodniho kroku
az po samotny konec. Vstupni konzultace je zdarma a probih4 v ramci osobni schiizky, ale také
v online prostiedi. Zakaznik vyplni vstupni dotaznik a poté dostane pfistup k aplikaci, do které
zapisuje stavajici jidelni plan a pohybovou aktivitu. Soucasti vstupni konzultace je méteni na
vaze Tanita a pfipadné odeslani na krevni vySetieni. Po vstupni konzultaci obdrzi klient za jeden
az dva tydny jidelni plan. Jidelni¢ek obsahuje pitny rezim, vhodnou pohybovou aktivitu
arecepty na piipravu jidel. Nésleduje konzultace, kterd zhodnoti dosavadni vysledky

a klientovi jsou zodpovézeny dotazy. Rozbor sttevniho mikrobiomu slouZzi pro ziskéani vétsiho
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mnozstvi informaci k jidelnimu planu. Asistovany nakup zahrnuje ¢teni etiket a pochopeni

spravného vybéru potravin.

Lidé mohou firmu kontaktovat prostfednictvim e-mailu, telefonniho ¢isla ¢i vyplnéni
formuléafe na webovych strankéach. Podnik plisobi na socidlnich sitich Facebook a Instagram
anejsou primarn¢ uréeny ke kontaktu vyzivového poradce. Socialni sit€¢ jsou vyuzivany

zejména pro osobni ucely, sdileni osobnich fotek a receptu.

Poradce se s klienty setkdva v Pardubicich, v kancelafi. Interiér je velmi pfijemné

zatizeny. Jedna se o velmi klidny prostor.

Na webovych strankach jsou k dispozici informace o Zivnostnikovi, fotografie a také

absolvované kurzy, konference a seminate. Dale na nich nalezneme reference od klientt.

4.2.2.2 Neprima konkurence

Ales Lamka

Ale§ Lamka je vefejné znama osobnost v oblasti kulturistiky. Jedna se o zivnostnika,

ktery nabizi koucink v podobé¢ tréninkt a jidelnich planda.

Ale§ Lamka pisobi jako trenér, ktery vytvari tréninkové plany a jidelnicky na miru.
Hlavni ¢innosti je sestavovani tréninkovych plant, které ale vyZaduji i spravné sestaveny jidelni
plan. MoZnosti je ndkup pouze jidelniho planu. SluZzby jsou nabizeny v rozsahu jednoho az
dvanacti mésicti a soucasti je konzultace. Jidelni plan obsahuje varianty pokrmt. Soucasti
sluZeb jsou Upravy planti dle potieb klientl, kontrola spravné techniky cvika a vstup do VIP

sekce.

Na webovych strankach neni uveden zadny certifikat o absolvovéani odborného kurzu.
Na druhou stranu vyhodou jsou osobni zkuSenosti a tispéchy, kterych dosahl v bodybuildingu.
Webové stranky obsahuji jeho celozivotni kariéru. Nejvétsi vyhodou je vyuZzivani socidlnich
sitich jako je Instagram, Facebook, YouTube, X. Diky tomu dochazi k velkému osloveni

potencionalnich zakaznikil a zvySovani objemu klientely.

Komunikace probihd vyhradn€ pfes e-mail a pracovni doba je nepfetrzita, tedy
10 vikendech. Soucasti sluzeb je takzvana ,,VIP* sekce, ktera umoziuje vstup klientim
k receptim, jednotlivym cvikiim, znalostem trenéra a také k Zivym vysilanim. Ziva vysilani
slouzi ke komunikaci s klienty a rychlejSimu zodpovézeni dotazli ohledné stravy ¢i cvikii. Dalsi
komunikaci je YouTube, na kterém autor vydava videa o spravné technice cviceni a spravném

stravovani.
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Jakub EnzZl

Jakub EnZl je trenér, ktery vytvari individualni jidelni a tréninkové plany. Jedna se

o vefejn¢ znamou osobnost. Plsobi jako influencer a youtuber.

Firma nabizi dvé zékladni sluzby, vytvoieni jidelnicku na miru a tréninkovy plén.
Jidelni plan je vypracovan na sedm dni. V ramci sluzby neprobihé osobni ¢i online konzultace.
Jidelni¢ek neobsahuje skladbu vitamind, mineralii. Tréninkovy plan obsahuje tréninkové dny

s poctem sérii, opakovani cvikii a poznamek od poradce.

Webové stranky maji osobni design, ktery vystihuje poradce. Nalezneme na nich
napiiklad i produkty, které podnik nabizi. Patii mezi né nutri¢ni ptirucka, ENJOY program ci
pre-workout. Na webovych strankdch nalezneme zékladni informace o zivnostnikovi a také

fotografie.

Mimo jiné nataci Jakub Enzl videa na YouTube. Jsou zaméfena na poskytnuti informaci
ke cviceni a stravovani. Na svych strankach uvadi, ze pravé diky tomu si kazdy dokaze ovéfit
jeho znalosti. Podnik 1ze nalézt na Instagramu a Facebooku. Na socidlnich sitich nalezneme

fotografie ze cvi€eni €i rizné spoluprace se znackami, naptiklad Gymbeam.

Odlisnosti od ostatnich konkurentt je platba pfedem, to znamena pied konzultaci ¢i pred

vyplnénim formulare.

Komunikace probiha prostiednictvim vyplnéni formulare na webovych strankach, dale
je klientovi poskytnut jidelni plan. Zpétna vazba je mozna zejména na socialnich sitich, avSak

dal$i komunikace s klientem se v ramci vyZivového a tréninkového planu nekona.

4.2.2.3 Mystery shopping

K ziskani vét§iho mnozstvi informaci o fungovani konkurentli autorka prace provedla
mystery shopping, u tfech zminénych konkurent. Prvni vyuZzitou metodou byla e-mailova
komunikace, dale zakoupeni sluzeb u jednoho z konkurenti a také telefonni hovor. Byly
polozeny zakladni otazky tykajici se online/osobnich sluzeb, jidelniho planu a pribéhu

konzultace.

Prvnimi zkoumanymi byli Rodice na Gtéku. U nich byla vyuZzita e-mailova komunikace.
Komunikace probihala velmi rychle, odpovédi byly zodpovézeny do n€kolika hodin. Sluzby
podniku je mozné vyuZit online i osobné. Pfi vstupni konzultaci zadkaznik vyplni formulaf, ktery
poskytne zdkladni anamnézu a zaroven umozni poradciim ziskat dosavadni stravovani klienta.

Me¢sicni jidelni plan je poradci vytvoien zhruba do jednoho tydne. V e-mailu bylo uvedeno, ze
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je jidelni plan sestaveny na miru klienta a jeho realizace neni komplikovana. Jidelni plan
obsahuje recepty s gramazemi a poméry makrozivin. Soucasti je také vysvétleni principu
racionalniho stravovani, aby se klient v budoucnu dokézal stravovat sam. Dle zakoupenych

sluzeb jsou poradci celou dobu k dispozici a motivuji své klienty.

Sluzby poskytované Rodici na utéku jsou dostacujici a odpovidaji zdkladnim principiim
zdravého stravovani. Sluzby jsou vytvafeny na miru klienta a nechybi zdkladni stanoveni
anamnézy a vytvoreni jidelniho planu. Podnik nabizi osobni koucink, ktery miize byt klienty
vniman velmi piivétivé. Pravé motivovani klientd maze byt klicovym pfi vybéru vyzivového

poradce a zakladem k uspéchu.

U konkurenta ,,Zdravé s Hedvikou* byl proveden mystery shopping zavolanim na
telefonni ¢islo. Poradce na odpovédi reagoval rychle a snazil se vysvétlit vSe do detailu. Bylo
zjisténo, Ze online sluzby neposkytuje, pouze osobni konzultace. Vstupni konzultace probiha
hodinu az hodinu a pil. Pfi vstupni konzultaci je klient zméfen na vaze, pokladaji se mu dotazy
o dosavadnich stravovacich navycich a nasledné je vypocitdn energeticky piijem
a makroziviny. Podnik neposkytuje sestaveny jidelni plan. Zakladem je vysvétleni, které
potraviny jsou pro télo vyhodnéjsi a které by klient mél preferovat. Poradce uvedl, Ze v ramci
jeho sluZeb neni zadné vazeni potravin ¢i po€itani kalorii (pouze v zacatcich, aby klient dokazal

do budoucna odhadnout hodnotu potravin).

Na zéklad¢ zjisténych informaci 1ze konstatovat, ze podnik Zdravé s Hedvikou nabizi
sluzby, které jsou nedostacujici pro lidi neznalé zdravého Zivotniho stylu. Podnik vysvétli
a poskytne zakladni znalosti o zdravé vyzivé, vypocitd individudlni hodnoty makrozivin
klientim, avSak neposkytuje jidelni plan. Jidelni plan je velmi dilezity pro nasmérovani klienta

ke zdravému Zivotnimu stylu. Jidelnicek poskytuje klientim ptedstavu o skladbé stravy.

Mystery shopping byl dale proveden u Jakuba Enzla v podobé zakoupeni jidelniho
planu. Sluzby jsou nabizeny pouze v online prostfedi a komunikace neprobiha. Zakaznik na
webovych strankach zaplati pozadovanou cenu a dale je ptesmérovan na vyplnéni formulate.
Formuléf obsahuje zédkladni informace o klientovi: vaha, vyska, pohybova aktivita, jaky je cil
(nabirani svalové hmoty, hubnuti). Po odeslani informaci klient obdrzi do jednoho tydne jidelni
plan s Sesti variantami jidel na cely den. Jidelni plan obsahuje vypocitané makroZiviny

a poznamky ohledné suplementt v podobé¢ vitamini.

Dle zakoupené sluzby od Jakuba Enzla vyplyva, ze nedochézi ke spravnému piistupu

ze strany zivnostnika. Jidelni plan neni sestaven zcela na miru klienta a nepodava dostatecné
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informace za zakoupené sluzby.

Vystupem analyzy konkurence je spojnicovy graf, viz graf 1, ktery porovnéava sluzby
jednotlivych konkurentii. Osa x byla vytvofena na zaklad¢ preferenci zdkaznikd. Osa y je
tvorena bodovou §kalou od 0 do 10. Cislo 0 je nejniz§i mozné ohodnoceni a &islo 10 je nejvyssi

mozné ohodnoceni daného parametru.

Spojnicovy graf konkurence

12

e 7dravé s Hedvikou esss==\/anda Lancova Rodice na Utéku e Katerina Bartheldi

e A\ |eS Lamka e |akub EnZl e Gabriela Zidkova

Graf 1: Porovnani konkurentd se zkoumanym podnikem
Zdroj: (vlastni zpracovani)

4.2.3 PEST(LE)
Sestavenim spravné PEST(LE) analyzy dochdzi k analyze makroprostfedi. Analyza je dilezita

pro definovani ptilezitosti a hrozeb podniku.

Politické faktory vychazeji ze zakontl a nafizeni vlady na tizemi Ceské republiky.
Podnik je tedy ovlivnén jejich velkym mnozstvim, avSak mezi nejzasadnéjsi patii zivnostensky
zakon z toho diivodu, Ze se jedna o osobu samostatné vydéleéné ¢innou. VyZzivové poradenstvi
se nachazi v takzvané zivnosti volné, proto neni tieba prokézat kvalifikaci v daném oboru.
Muze se tedy jednat o hrozbu, jelikoz hrozi velké mnoZstvi konkurence na trhu. Firma je také
ovlivnéna dafiovou politikou, ktera se od 1. ledna 2024 zméni, a to i pro OSVC. Mezi konkrétni

piiklad se uvadi narust pausalni dané (Ceskoslovenska obchodni banka, 2024).
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Podnik by mohl byt v budoucnu také ohrozen povinnou profesni kvalifikaci. Zadny
zakon nenafizuje kvalifikaci mit, ale jsou pfipraveny podklady pro zafazeni vyzivového
poradenstvi do zivnosti vazané. Timto krokem by mohlo dojit k vyznamné pfeméné trhu

(Welko team, 2010-2014).

Ekonomické faktory se promitaji do vSech ¢innosti podniku. Soucésti je naptiklad
inflace, ktera za rok 2023 dosahovala v priméru 10,7 %, za rok 2022 dosahovala 15,1 %.
Podnik je ovlivnén zejména v ramci cenové strategie. Ceny poskytovanych sluzeb budou
zéviset také na budoucim vyvoji za rok 2024, jelikoZ podnik v tomto roce vstoupil na trh (Cesky

statisticky urad, 2024).

Do socialnich faktort patii zdravy Zivotni styl lidi v Ceské republice. Udava se, ze
60% dospélé populace trpi nadvahou, obezitou. Problémy se tykaji pfevazné muza a dochazi
k neustadlému narastu (Honsnejmanova, 2024). Dal§im problémem ve spolecnosti je takzvany
home office. Velké mnozstvi Cechli vyuziva praci z domova, kterd vhodnému zdravotnimu
stylu nepfispivd. Zasadnim divodem mize byt Spatny self management, stres, nespravné

stravovaci navyky.

Technologické faktory jsou pro Zivnost zasadni, protoZe firma poskytuje sluzby pouze
v online prostfedi. Od zakaznikl je vyzadovano stabilni pfipojeni k internetu. V budoucnu je
mozné zavést informacni systém pro rychlejsi a prehlednéjsi rezervace termind, Upravu
jidelnick ¢i placeni. V soucasné dobé dochazi k velkému rozmachu umélé inteligence. Uméla
inteligence se da vyuZit v podniku, a to zejména v marketingu. Jednim z ptikladi vyuZiti by
mohl byt chatovaci robot. Chatbot 1ze vyuzit v ramci obchodnich komunikaci. Podniku mtze
zajistit automatické platby prostfednictvim chatu, zajistit lepsi zakaznicky servis a podporu.
Potencionalni klienti ti zdkaznici se mohou na chatbot obratit a zjistit tak odpovédi na otazky
velmi rychle (Uli¢ny, 2024). Déle je mozné vyuzit umélou inteligenci pfi tvorbé obsahu a videi.
Pomaha vytvaret popisy produktl, psat blogové clanky ¢i vytvaret popis k ptispévkiim na
socialni sité. Um¢éla inteligence dokéaze vytvofit cilené reklamy a diky tomu snizit celkové
naklady na reklamu. V ramci e-shopu je vyuzivana pro analyzu chovani ndvstévnika webovych

stranek k pfizpisobeni nabizenych produkti ¢i sluzeb (Insociety, 2023).

PEST(LE) analyza podniku vykresluje jeho pftilezitosti a hrozby, které¢ vychazeji
z vnitiniho okoli a piisobi na né. Hrozbami je obor, ve kterém podnik plisobi. Subjektim je
umoznén velmi jednoduchy vstup na trhu a tim hrozi velké mnozstvi konkurence. Inflace je

v poklesu, avSak zalezi na statistikich zledna roku 2024 a dalSim ekonomickém vyvoji.
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Z hlediska velké dynamiky ekonomiky se miize jednat o dalsi hrozbu. Na druhou stranu trh
nabizi velké mnoZstvi piileZitosti. Vysoké procento obyvatel Ceské republiky trpi nadvéhou ¢
maji Spatné stravovaci navyky. Také potenciondlni rist v oblasti technologii a mezi dalsi
prilezitosti mizeme zatadit zavedeni informacniho systému a tim dosazeni plynulejsiho

provozu a poskytovani sluzeb.

Z PEST(LE) analyzy pro zivnost vyplyvaji tyto hrozby a prileZitosti: velkd konkurence,
potifebna akreditace v oboru, zmény v oblasti dani (pausalni dai), Spatné stravovaci navyky
obyvatel, moznost inovaci v oblasti informacénich systémil, zavedeni chatovaciho robota,

vyuziti umélé inteligence pro vytvareni prispévkl na socidlnich sitich.

4.3 Komparace vnitiniho a vnéjSiho prostredi
Podkapitola je vénovana SWOT analyze. Z provedené analyzy vnitiniho prostiedi

vychazeji nasledujici slabé a silné stranky podniku:

e Slabé stranky: nizSi vzdélani, podnik nevytvari své recepty, délka

poskytovanych sluzeb, maly rozsah poskytovanych sluzeb

e Silné stranky: komunikace, edukacni pfispévky na socidlnich sitich,

propracovany jidelni plan, brand znacky, nizsi ceny sluzeb

Analyza vné¢j$iho prostfedi poskytla ptilezitosti a hrozby ovliviiujici podnik, mezi né

patii:

e PrileZitosti: stravovaci navyky obyvatel CR, objednavkovy systém, chatbot,
vyuziti umélé inteligence pro vytvareni pispévki na socialni sité, vytvoreni

knihy receptii, vyuziti dalSich socidlnich siti

e Hrozby: velkd konkurence na trhu, povinna akreditace v oboru vyzivového

poradenstvi, zmény v oblasti dani, Sifeni neptfesnych informaci

Déale byla provedena komparace interniho a externiho prosttedi SWOT analyzy,

viz tabulka 3.
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Tabulka 3: Komparace SWOT analyzy

Silné stranky (S)

Slabé stranky (W)

Interni -rychla komunikace

prostiedi -edukacni piispévky
-propracovanost jidelniho planu
-brand podniku

-niz8i ceny oproti konkurenci

-niz8i vzdélani v oboru

-podnik nevytvaii vlastni recepty
-délka poskytovanych sluzeb
-chyb¢jici provozovna

-maly rozsah sluzeb

-nizka interakce s divaky na
socialnich sitich

-ptilis velké mnozstvi procest

Externi -$patné stravovaci navyky obyvatel
prostredi CR

-objednavkovy, informacni systém
-chatbot

-vyuziti umélé inteligence pro
vytvareni ptispévkll na socialni sité
-zajem Cechii o vafeni, vyuzivani
receptil

-vyuziti YouTube, X

-osobni kou¢ a motivace klientu

-velka konkurence na trhu

-do budoucna povinna akreditace
v oboru

-zmény v oblasti dani pro CR
-zameéna tréninkovych plant

s jidelnimi plany

-Sifeni nepiesnych informaci

znamymi osobnostmi

PrileZitosti (O)

Hrozby (T)

Silné stranky a prilezitosti (S-O)

e Edukacni pfispévky a vyuZiti chatbotu pfi kontaktu zakaznika pro rychlejsi

komunikaci a ptfedavani informaci.

e Vedeni obyvatel CR ke spravnym stravovacim navykéim prosttednictvim

Zdroj: (vlastni zpracovani)

spravné vypracovaného jidelniho planu s komentaiem.

e Zajistit klientim osobni koucink a dodat jim motivaci a vyuzit tak rychlé

komunikace podniku.
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Silné stranky a hrozby (S-T)

e Nizké ceny oproti konkurenci, avSak zmény tykajici se pauSalni dané

v ramci OSVC.

e Vyuzit edukaéni piispévky a zamezit Spatnému vybéru vyzivovych poradct

ze strany znamych osobnosti.
Slabé stranky a prilezitosti (W-O)

e Velké mnozstvi procest, vyuziti objednavkového systému pro prehledné;si

sluzby. Vybér terminti pro osobni schlizky v restauracich ¢i kavarnach.

e Nizka interakce s divaky na socidlnich sitich a vyuziti umélé inteligence.
Usnadnéni prace pii vytvareni piispévki a vétsi mnozstvi napadi. Vyuziti

PR a dalSich komunika¢nich kanala.

e Zajem Cecht o vafeni a recepttll, vydani vlastni knihy receptt a zajisténi tak

vét$iho rozsahu sluzeb.

e VyuzZiti informacniho systému, ktery by vytvofil zdkladni rozhrani pro

klienty a zdkazniky, jelikoZ je v podniku velké mnozstvi procest.

Slabé stranky a hrozby (W-T)

wrwe

klientely. Dale vice ¢asu pro samo vzdélavani a zvysit néklady.

e Podnik nabizi malé mnozstvi sluZeb, napiiklad chybi: ndkupni seznam,
méteni, vazeni klientd ¢i krevni testy. Spolecné s velkou konkurenci
voboru miZe podnik =ztratit klientelu v pfipadé nespokojenosti ¢i

nedostate¢nosti sluzeb.

Z analyzy vyplyva, Ze by se podnik mél zamé&fit na strategii W-T. SnaZit se eliminovat
rizika hrozeb vyskytujici se z externiho prostiedi a tim zlepsit své slabé stranky. To znamena
zajistit v&tsi mnozstvi sluzeb pro zakazniky a stat se vice konkurenceschopnym na trhu. Dale
se zam¢éfit na strategii W-O. Vyuzit ptilezitosti a zlepSit procesy v podniku, zapojit umélou

inteligenci.
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5 Navrh marketingové strategie a doporuceni

Tteti kapitola bakalafské prace se orientuje na vytvoreni navrhu marketingové strategie
vybrané Zivnosti a doporucenim. Cilem je poskytnout navrh ke zlepseni marketingového mixu
pouze z hlediska marketingu a zlepsit tak nabizené sluzby. Koncept vychazi z provedenych
analyz. Na konci kapitoly je vypracovan kratky harmonogram a uveden rozpocet k vybranym

marketingovym cilim marketingové strategie.

5.1 Sluzby a cena

Podnik nabizi zékladni sluzbu vytvofeni jidelniho planu, osobni konzultaci a dale
moznost dokoupeni konzultace. Je zde prostor pro velké zlepSeni, rozsifeni zdkladni sluzby ¢i
nabizeni dalSich balickd sluzeb. Do budoucna by se méla cena navysit minimalné na uroven

konkurence. Nizka cena by pro zakazniky mohla navozovat pocit mén¢ kvalitnich sluzeb.

Zakladni sluzby je mozné rozsifit o vstupni konzultaci. Byla by poskytovana zdarma
a zadkaznici by si mohli vybrat online ¢i osobni setkani. Dale 1ze poskytnout v zadkladnim balicku
meéfeni a vazeni klientd na specialnich vahach. Zakladni sluzby by mohly byt poskytovany ve

vice variantach dle délky jidelniho planu.

Vramci dopliikovych sluzeb/ balickli by mohl byt ndkupni seznam s vhodnymi

substituty potravin, rozbor stavajicich navyki bez vytvareni jidelniho planu.

Podnik by mél vyuZit svych rychlych komunikaénich schopnostech a nabidnout
klientim osobni koucink a motivaci na jejich cesté¢. Tim by se rozsifila plisobnost sluzeb

a zajistil bliz8i vztah klienta s poradcem.

Podnik by mohl své sluzby rozsifit vydanim vlastni kuchaiky a tim odstranit ptipadnou
nespokojenost s absenci vlastnich receptii pfi vytvareni jidelnich plani. Dal§i mozZnosti je

nabizeni kurzii vateni, které by propojovaly zdravé stravovani se zdbavou.

5.2 Komunika¢ni mix

V ramci komunika¢niho mixu v podniku je dulezité vyuzit umélou inteligenci. Zapojit
chatbot pro rychlejsi vyménu informaci s klienty. Napiiklad pifi kontaktovani poradce
zdkaznikem by chatbot usnadnil komunikaci. Tim zpiisobem, ze by chatbot mél piredem
navolené odpovédi na urCity typ otazek. Zakaznik by nemusel ¢ekat na odpoveéd poradcem
a ziskal by pottebné informace ihned. Chatbot by se mohl vyuzit také na webovych strankach
podniku, kde by byl vyuzit obdobnym zplsobem. Autorka prace by také doporucila vyuzit

umélou inteligenci pro generovani textu k vytvofenym piispévkiim na socidlni sité, ¢i dokonce
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vyuzit umélou inteligenci pro vytvateni piispévku.

Podnik nevyuziva Public relations, ktery by urcit¢ mél byt soucasti komunikacniho
mixu podniku. Zakladem by mohlo byt vyuziti magazinti, ¢asopisi a blogii, na kterych by
poradce vyvésil vlastni pfispévek ke zdravému stravovani. Na socidlni sit¢ by mél pridavat
ptibchy ,,behind the scenes™ pfi vytvareni jidelniho planu. Cilem je zakaznikim pftiblizit

fungovani podniku a jeho sluzeb, vzhled jidelniho planu.

Firma vyuziva ke komunikaci s klienty socialni sité, telefonni ¢islo, e-mail, webovy
formuléf. K propagaci a reklamé jsou vSak vyuzivany pouze socialni sité. Na socialnich sitich
neprobiha velka interakce obsahu s divdky, proto by bylo vhodné vyuzit dal$i formy. Do
pribéhu by bylo vhodné pridat anketu pro vétsi zapojeni divaki, ¢i pripadné soutéze o slevovy
poukaz, jidelni plan, vyuzit vice moznosti na Instagramu v podob¢ videi, ptidavat edukacni
obsah. Cilem by bylo zvyseni interakce s divaky a ziskdni vétS§iho poctu potenciondlnich

zakaznik.

Dalsim kli¢ovym bodem by mélo byt vzdélavani zdkaznikl. Vzdelavani probihé formou
edukacnich piispévkl na socidlnich sitich, avSak neni dostacujici z pohledu dezinformaci ¢i
nepfesnych informaci kolujicich na internetu. Pfispévky by se mély zaméfit na to, jakym
zpisobem vybrat kvalitniho vyzivového poradce a snazit se o zastaveni dezinformaci ze strany

médii ¢1 znamych osobnosti.

Webové stranky jsou velmi pekné a piehledné. Zakaznik na nich nalezne zakladni
informace o poradci, avSak pouze jednu fotografii. Podnik by se mél zaméfit na vétsi prezentaci

vyzivového poradce, ne pouze pies osobni Instagram. To znamend rozsitit fotografie na

webovych strankéch a pridat reference klientt.

5.3 Lidé

Podnik je fizen jednim zaméstnancem, ktery vykonavd zminéné sluzby. Klienti
vyhledavaji co nejkvalitnéjsi sluzby, a proto je tieba neustalé¢ vzdélavani v oboru. Vzdélavani
je dilezité také z diivodu silici konkurence, ktera svym klientim poskytuje mnohem vétsi
znalosti, které zajiStuji vyssi diveéryhodnost. Proto by autorka bakaldiské prace doporucila
absolvovani akreditovaného kurzu a vystudovani vysoké Skoly v oblasti vyzivy. Cilem je ziskat
jiz zminénou divéryhodnost ke klientiim a poskytovat kvalitnéjsi sluzby v podobé¢ predavani
znalosti zakaznikim. Absolvovanim akreditovaného kurzu by poradce =ziskal statni
autorizovanou zkousku a eliminoval tak hrozbu z vnéj$niho prostiedi. Studiem vysoké Skoly

by zivnostnik ziskal vétsi znalosti v dalSich oblastech a také akreditaci. Diraz by se mél klast
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i na sebevzdélavani, naptiklad ve svém volném case studovat literaturu a ¢ist nejnovéjSich

¢lanky, vyzkumy v oblasti vyZivy.
Celkovy pristup poradce je velmi dobry dle provedené analyzy ze strany zakaznika,

5.4 Materialni prostredi a procesy
Podnik by mél vytvofit vlastni materialni prostiedi. Je tfeba zajistit provozovnu s vlastni
kancelafi a nabidnout klientim osobni konzultace. V tuto chvili jsou osobni konzultace mozné

pouze po dohod¢ a probihaji na vefejnych mistech.

Procesy jsou v podniku dle zaslaného dotazniku hodnoceny nejhlife, zejména
vyplnovani dvou formuléaiti. Pro piehlednéjsi a rychlejsi chod sluzeb by bylo vhodné vyuzit
objednavkovy systém. Zakaznici by si mohli vybrat online/osobni sluzby a termin schiizky
a vramci objednavkového systému také vyplnit zédkladni informace. Zéikaznik by vybral
pozadovanou platbu a poté by mu byl na e-mail odeslan formulat pro vyplnéni dosavadniho
stravovani a ptipadné pokyny. Podnik tim zajisti plynulejsi chod sluzeb a odstrani zbyte¢né

mnozstvi interakci s klientem.

Doporucenim je vyuzit informacni systém, naptiklad aplikaci ZOFapp. Aplikace nabizi
rezim profi, kterd je urcena firmam, poradciim ¢i sportoveim. Kazdy klient mé piidéleny
vlastni ucet nastaveny dle jeho preferenci. Aplikace poskytuje komunikaci mezi vyzivovym
poradcem a klientem. Soucasti je mnoho dalSich vyhod, které zajisti co nejrychlejsi pfistup

k jidelnimu planu a komentaiim. VSe je na jednom misté a prehledné. (ATAC, 2024)

5.5 Navrh harmonogramu a rozpoc¢tu marketingové strategie
V podkapitole 5.5 je navrzen harmonogram a rozpocet pro nckteré z cilii navrzené

marketingové strategie.

Marketingovy plan je vypracovan na jeden rok, jeho soucasti jsou tudiz ndvrhy pro dany

rok. Jedna se pouze o navrh zpisobu dosazeni navrzené marketingové strategie.

e Prvnim a nejbliz§im cilem podniku je dosazeni vétSiho poctu klientd. Toho
je mozné docilit zvySenim aktivity podniku na socialnich sitich a tim podpofit
interakci divakl na socidlnich sitich (zaroven tak lze rozsitit poskytované

sluzby podnikem).

¢ Druhym cilem je zavedeni objednavkového systému a zajisténi tak vétsi

spokojenosti klientl se sluzbami.
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Tabulka 4: Harmonogram

CILE NAZEV CINNOSTI ROK 2024/2025
VI VID VI B X | x| x| nfmiw|iv/|w

1. cil|Analyza dosavadnich Eisel

Vytvofeni prispévku pro reklamu

Zvefejnéni pfispévku + reklama

Vytvofeni soutéze o jidelni plan

Zvefejnéni soutéze

Vytvofeni edukacéniho videa
Zvefejnénividea + propagace
Celkova analyza interakci s divaky
Vyhodnoceni wsledk(

2.cil

Vyhledavani moznosti

Vybér vhodného objednavkového systému

Zavedeni systému do podniku

Zpétna vazba od klienth

Vyhodnocenivysledkd | |

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Tabulka 4 popisuje harmonogram pro dosazeni dvou cilti pro rok 2024/2025. Jednotlivé

¢innosti jsou rozpracovany na obdobi Cerven 2024 az cerven 2025.

Nejdtive podnik zanalyzuje dosahovanou interakci na svych socialnich sitich (naptiklad
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nejoblibengjsi ptispevky, prokliky, oznaceni piispévku ,,to se mi 1ibi“, komentaie, navstévnost
profilu). Na zéklad¢ informaci bude vytvofen prispévek/edukacni video na Facebook
a Instagram. Jakmile je pfispévek pfipraven, podnik jej sdili a vytvoii personalizovanou
reklamu cilenou na svilj segment zakaznikl. Je dileZité reklamu zadat na vice dni (minimalné
na jeden tyden). Celkové naklady na reklamu v mésici by nemély piekrocit 2 000 K¢. Dle
stanovené¢ho harmonogramu podnik dvakrat do roka zvefejni soutéz o jidelni plan v hodnoté
ceny sluzeb. Analyza interakci zakaznikl probihd kazdy mésic, dle vysledki je vhodné upravit
sdilené ptispévky a edukaéni videa. Celkové vyhodnoceni probéhne v cervnu roku 2025

a zhodnoti se, zda opravdu doSlo ke zvySeni interakce s divdky a ziskani vétSiho mnoZstvi

klientd.

Druhy cil je rovnéZ zapracovan do harmonogramu. Podnik nejdiive vyhled4 nabidku
objednavkovych systémii puasobicich na trhu. DalSim krokem je vybér vhodného
objednavkového systému. Ve stejny mésic podnik systém implementuje. Za dva mésice ziska
zpétnou vazbu od klientli rozeslanim dotaznikti. Na za¢atku roku 2025 podnik vyhodnoti, zda

se zvysila spokojenost klientd.

Vzhledem k tomu, Ze se jedné o zacinajici firmu je rozpocet omezen pouze na naklady
za reklamu na socidlnich sitich a za nakup objednavkového systému. Néklady na objednavkovy

systém jsou ve velké mife mesi¢ni, nemély by prekrocit 1 000 K¢ za mésic. Celkové naklady
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na objednavkovy systém a provoz webovych stranek by tak nemély ptekrocit 1 500 K¢
za mésic. Jakmile budou planované cile splnény, predpokladem je rtst vynost o 30004000 K¢

za meésic.
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ZAVER
Cilem bakalatské prace bylo vytvofit marketingovou strategii pro zacinajici zivnost na

zaklad¢ analyzy trhu a navrhnout doporuceni.

Zékladni pojmy, jako marketing, vize, cile, vyuzivané v praktické ¢asti byly vysvétleny
v prvnich dvou kapitolach. Druha kapitola teoretické Casti vysvétlila analyzy, které byly
vyuzity v praktické Casti pro ziskani informaci o marketingovém prostiedi zivnosti Gabriely
Zidkové. Bylo popsano vnitini prostiedi firmy marketingovym mixem sluZeb. Analyza
zdkaznika byla zpracovdna na zaklad¢ dotaznikového Setfeni klientd podniku. Analyza
konkurence byla provedena na zakladé webovych stranek a socidlnich sitich konkurentt.
U poloviny konkurentii byla vyuzita metoda mystery shoppingu v podob¢ telefonniho hovoru,
e-mailové komunikaci ¢i zakoupeni sluzeb. V ramci PEST(LE) analyzy byly prozkoumany
politické, ekonomické, socialni a technologické faktory. Jednotlivé vystupy analyz byly shrnuty

do SWOT analyzy a byla provedena komparace vnitiniho a vnéjSiho prostredi.

Posledni kapitola pfinaSi vhodny navrh marketingové strategie, harmonogramu
a rozpoctu a doporuceni pro Zivnost. Na zadkladé SWOT analyzy bylo podniku doporuceno se
zam¢ftit na strategiit W-T a W-O. Z ni vyplynulo rozsifit nabizené sluzby (vydanim vlastni
kucharky), zaméfit se na vzdélavani v ramci oboru zvySenim odborné kvalifikace (absolvovani
akreditované zkousky a studium vysoké Skoly), vyuzit objednavkovy systém i zavést
informacni systém pro zrychleni sluzeb a zajiSténi lepsi orientace pro zédkaznika. Dale bylo
navrzeno zlepSit edukacni ptispévky a vytvaret edukacni videa a tim omezit Sifeni nepravdivych
informaci a myt o zdravé vyziveé. Bylo doporu€eno také vyuziti PR na socidlnich sitich ¢i
¢lankd do magazinl a blogli. Podnik disponuje velmi dobrym brandingem a designem, ktery

1ze do budoucna vyuZit.

Cilem prace bylo vytvofit marketingovou strategii zacinajiciho podniku na zakladé
analyzy trhu. Byla provedena analyza konkurence, PEST(LE) analyza, analyza zdkaznika a také
analyza slabych a silnych stranek podniku. Na zdkladé vystup jednotlivych analyz byla
provedena SWOT analyza a vytvoien vhodny navrh marketingové strategie. Proto byl cil prace

naplnén.
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