Projekt zvyseni konkurenceschopnosti firmy Bright
Caracal prostrednictvim vstupu na jednotny
evropsky digitalni trh

Bc. Tereza Mierna

Diplomova prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2022 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky
Ustav managementu a marketingu

Akademicky rok: 2021/2022

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jménoapfijmeni:  Bc. Tereza Miernd

Osobni cislo: M20924

Studijni program: ~ N0413A050031 Management a marketing

Specializace: Design management

Forma studia: Kombinovana

Téma préce: Projekt zvyseni konkurenceschopnosti firmy Bright Caracal prostrednictvim vstu-

pu na jednotny evropsky digitalni trh

Zdsady pro vypracovani

Uvod
Definujte cile prace a pouZité metody zpracovéni prace.
|. Teoreticka Cdst

« Provedte literarni reSersi obsahové zamérenou na problematiku konkurenceschopnosti a digitalniho trhu.
1. Prakticka cast

+ Analyzujte soucasnou miru konkurenceschopnosti firmy Bright Caracal.
« Nazakladé vysledkd analyzy vytvorte projekt vstupu firmy Bright Caracal na jednotny evropsky digitdlni trh.
« Projekt podrobte nakladové a rizikové analyze.

Lavér



Rozsah diplomové préce: cca 70 stran
Forma zpracovani diplomové prace: tisténa/elektronicka

Seznam doporudené literatury:

HOOLEY, Graham J., Nigel F. PIERCY, Brigitte NICOULAUD a John RUDD. Marketing strategy and competitive positioning. 6th
new edition. Harlow: Pearson Education Limited, 2016, 584 s. ISBN 9781292171456,

KRIVANEK, Mirko. Dynamické vedent a Fizen/ projektd: systémovym myslenim k tispéinym projektdim. 1. vyd. Praha: Grada,
2019, 208 s. ISBN 978-80-271-0408-6.

OECD. Measuring the Digital Economy: A New Perspective. 1st edition. Paris: OECD Publishing, 2014, 156 s. ISBN
9789264221796.

SUSSNA, Jeff. Designing Delivery: Rethinking IT in the Digital Service Economy. 1st edition. United States of America: 0'Reilly
Media, 2015, 203 5. ISBN 978-1491949887.

VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2. aktualiz. a roz3. vyd. Praha: Grada, 2014, 272 5. ISBN 978-
80-247-5037-8.

Vedouci diplomové prace: Ing. Martin Mikeska, Ph.D.
Ustav ekonomie

Datum zadani diplomové prace: 11, 1inora 2022
Termin odevzdani diplomové prace: 27. dubna 2022

LS,

prof. Ing. David Tucek, Ph.D. doc. Ing. Michal Pilik, Ph.D.
dékan garant studijniho programu

Ve Zliné dne 11. tinora 2022



PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Prohlasuji, ze

beru na védomi, ze odevzdanim diplomové/bakalaiské prace souhlasim se zveiejnénim
své prace podle zakona ¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni
dalSich zakoni (zakon o vysokych Skolach), ve znéni pozdéjsich pravnich piedpist, bez
ohledu na vysledek obhajoby;

beru na védomi, Ze diplomové/bakalaiska prace bude ulozena v elektronické podobé
v univerzitnim informa¢nim systému dostupna k prezen¢nimu nahlédnuti, Ze jeden
vytisk diplomové/bakalaiské prace bude ulozen na elektronickém nosi¢i v ptirucni
knihovné Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zling;

byl/a jsem sezndmen/a s tim, Ze na moji diplomovou/bakalédiskou praci se plné€ vztahuje
zakon €. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym
a o zmeéné nékterych zakoni (autorsky zdkon) ve znéni pozdéjsich pravnich predpisi,
zejm. § 35 odst. 3;

beru na védomi, ze podle § 60 odst. 1 autorského zdkona méa UTB ve Zlin¢ pravo na
uzavieni licencni smlouvy o uziti Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského
zakona;

beru na védomi, ze podle § 60 odst. 2 a 3 autorského zakona mohu uzit své dilo —
diplomovou/bakaléiskou praci nebo poskytnout licenci k jejimu vyuziti jen pfipousti-li
tak licen¢ni smlouva uzaviena mezi mnou a Univerzitou Tomase Bati ve Zlin¢€ s tim, ze
vyrovnani pfipadného pirimeéfeného prispévku na twhradu nékladt, které byly
Univerzitou TomaSe Bati ve Zlin€ na vytvoreni dila vynaloZeny (aZ do jejich skutecné
vyse) bude rovnéz predmétem této licencni smlouvy;

beru na védomi, ze pokud bylo k vypracovani diplomové/bakalaiské prace
vyuzito softwaru poskytnutého Univerzitou Tomase Bati ve Zliné nebo jinymi
subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym ucelim (tedy pouze k nekomerénimu
vyuziti), nelze vysledky diplomové/bakalaiské prace vyuzit ke komerc¢nim
ucelim;

beru na védomi, Ze pokud je vystupem diplomové/bakalaiské prace jakykoliv
softwarovy produkt, povazuji se za soucdast prace rovnéz i zdrojové kody, popft. soubory,
ze kterych se projekt sklada. Neodevzdani této soucasti mize byt divodem k neobhajeni
prace.

ProhlaSuji,

1.

2.

Ze jsem na diplomové/bakalaiské praci pracoval samostatné a pouZitou literaturu jsem
citoval. V ptipad¢ publikace vysledkti budu uveden jako spoluautor.

ze odevzdana verze diplomové/bakalaiské prace a verze elektronickd nahrana do
IS/STAG jsou totozné.

Ve Zlin¢€ 25.4.2022

Jméno a ptijmeni: Tereza Mierna

podpis diplomanta



ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméiena na zvySeni konkurenceschopnosti firmy Bright Caracal
pomoci vstupu na jednotny evropsky digitalni trh. Podstatou feSeni bylo provést analyzu
soucasné konkurenceschopnosti firmy Bright Caracal a analyzu konkurence na evropském
trhu. NavrZené feSeni obsahuje projekt spusténi webovych stranek, na kterych bude zcela
automatizovanou formou nabizeno vyzivové poradenstvi pro evropsky trh. Projekt obsahuje
1 podrobeni ¢asové, nakladové a rizikové analyze. Vysledky této prace umoznuji ihned zacit
proces vstupu dané spolecnosti na jednotny evropsky digitalni trh, coz zvysi

konkurenceschopnost dané spole¢nosti.

Kli¢ova slova:

Digitalni trh, digitalizace, webové stranky, marketing, konkurenceschopnost

ABSTRACT

The diploma thesis is focused on increasing the competitiveness of the company Bright
Caracal via admission to the united European digital market. The essence of the solution was
to perform an analysis of the current competitiveness of Bright Caracal and an analysis
of competition in the European market. The proposed solution includes a project to launch
a website on which nutritional advice for the European market will be offered in a fully
automated form. The project also includes time, cost and risk analysis. The results of this
thesis allow to immediately start the process of the company's admission to the united

European digital market, which will increase the competitiveness of the company.

Keywords:

digital market, digitizing, websites, marketing, competitiveness
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UvVOD

Cilem této diplomové prace je vytvorit projekt zvySeni konkurenceschopnosti firmy Bright

Caracal vstupem na jednotny evropsky digitalni trh.

Téma je zaméfeno na aktudlni problém spolecnosti. SpoleCnost se zabyva poskytovanim
vyzivového poradenstvi na miru, avSak soucasny proces sestavovani jidelnicku je zbyte¢né
gasové naro¢ny. Casova naro¢nost sestavovani jidelni¢kt ma za dasledek vysoké ceny dané
sluzby, coz zhorSuje konkurenceschopnost dané spolecnosti. Automatizace a digitalizace

procesu by byla pro spole¢nost velkou konkuren¢ni vyhodou.

V soucasné situaci je poptavka po sluzbé vyssi, nez jakou dokaze vyzivova poradkyné dané
spole¢nosti uspokojit vzhledem k ¢asovym pozadavkiim na kazdého klienta. Digitalizace
procesu by tedy umoznila uspokojeni vice zakazniki, aniz by muselo byt zaméstnano vice

vyzivovych poradcti.

Dalsim diilezitym hlediskem je fakt, Ze s ohledem na soucasnou inflaci a nejistotu na ceském
trhu, povazuji za rozumné zvysit stabilitu spole¢nosti vstupem na vétsi trh, na kterém budou
rizika vice rozloZena. Co se ty¢e evropského trhu, je v oblasti vyzivového poradenstvi velmi

podobny tomu ¢eskému, coz je diivod, pro¢ byl vybran pravé tento trh.

rowr

Teoretickd ¢ast si klade za cil rozebrat naleZitosti projektového fizeni, vymezit pojem
konkurenceschopnost a uvést, jakym zptisobem ma probihat analyza konkurence. Déle jsou
vymezeny pojmy digitalni trh a marketingovy mix sluZzeb. Kapitola situacnich analyz je
zam¢tena na PESTLE analyzu, Porterovu analyzu péti konkurencnich sil, a nasledné SWOT

analyzu.

Cilem praktické Casti prace je provést analyzu soucasné konkurenceschopnosti spolecnosti
a analyzu konkurence na evropském trhu. Analyza soufasné konkurenceschopnosti
spolecnosti je hodnocena na zakladé analyzy marketingového mixu dané sluzby, PESTLE
analyzy a Porterovy analyzy péti konkurencnich sil. Vysledky téchto analyz jsou nésledné
shrnuty ve SWOT analyze. Analyza konkurence na evropském trhu se sestavd pievazné

z analyzy konkuren¢nich webovych stranek.

Na zaklad¢ analyz je nésledné navrzen projekt zvySeni konkurenceschopnosti dané
spolecnosti vstupem na jednotny evropsky digitdlni trh. Tento projekt se zameétuje

na spusténi webovych stranek, na kterych by bylo nabizeno vyzivové poradenstvi zcela
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automatizovanou formou. Soucasti projektu je i1 vlastni graficky ndvrh téchto webovych
stranek, pojednani o marketingové komunikaci téchto webovych strdnek a marketingové
komunikaci dané sluzby na socidlnich sitich. Projekt je podroben i Casové, nakladové

a rizikové analyze, aby byl zajistén jeho hladky prib¢h.

Realizace navrzeného projektu byla zahdjena jest¢ pred odevzdanim této prace a jeji

dokoncenti je planovano nejpozdé€ji do konce roku 2022.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této diplomové prace je navrhnout projekt zvySeni konkurenceschopnosti spole¢nosti
Bright Caracal vstupem na jednotny evropsky digitalni trh. Cilem projektu je spusténi
webovych stranek, na kterych bude pro evropsky trh poskytovano vyzivové poradenstvi
zcela automatizovanou formou. Toto téma je dulezité, nebot se zabyva soucasnym
problémem spole¢nosti. V soucasné chvili je totiz proces sestaveni jidelnickli na miru
zbyte¢né zdlouhavy. Tato ¢asova naro¢nost vede k vysokym cenam dané sluzby, coz neni
pro konkurenceschopnost spolecnosti piijatelné. Zaroven je pro spolecnost vzhledem

k soucasné nejisté situaci na ¢eském trhu zapotiebi nespoléhat se pouze na ¢esky trh.

V ramci literarni reSerSe budou vymezeny pojmy konkurenceschopnost a digitalni trh.
Nasledné bude analyzovana sou€asna konkurenceschopnost spolecnosti Bright Caracal
a provedena analyza konkurenti dané spolecnosti na ¢eském i evropském trhu. Na zaklad¢
analyz bude navrzen projekt zvySeni konkurenceschopnosti spole¢nosti Bright Caracal
vstupem na jednotny evropsky digitalni trh. Tento projekt bude podroben casové, nakladové

a rizikové analyze.

Prvni metodou zpracovani bude marketingovy mix, ktery zhodnoti sluzbu dané spole¢nosti

z pohledu produktu, ceny, distribuce, propagace, lidi, procesii a materialniho prostredi.

Druhou metodou zpracovani bude analyza webovych stranek konkurence, kdy budou
analyzovany 3 ceské konkuren¢ni webové stranky a 3 evropské konkurenéni webové

stranky.

Tieti metodou zpracovani bude PESTLE analyza, ktera zhodnoti externi prostredi

spole¢nosti.

Ctvrtou metodou zpracovéani bude Porterova analyza péti konkurenénich sil, ktera zhodnoti

interni prostiedi spole¢nosti.

Patou metodou zpracovani bude SWOT analyza, kterd shrne externi a interni vlivy

spolecnosti z pohledu silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb.
V ramci ¢asové analyzy projektu bude pouzita metoda CPM ke stanoveni kritické cesty.

Ke zhodnoceni rizik projektu bude pouzita metoda RIPRAN.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PROJEKTOVE RiZENI

., Projektové Fizeni spociva v planovani, organizovani, rizeni a kontrole vSech cinnosti
a zdroji, které povedou k dodavce nadefinovaného vystupu (v daném case, kvalite

a rozpoctu). “ (JaniSova a Kiivanek, 2013, s. 361)

1.1 Zakladni informace o projektu

Slovo projekt pochazi z latinského slova ,,projectum®, jehoz vyznam je navrh, rozvrh
nebo plan. Postupem Casu se timto terminem zacala kromé pisemného planu oznacovat

i realizace planu zmény soucasného stavu (Ktivanek, 2019, s. 14).

~Projekty maji trojrozmeérny cil, jsou jedinecné, zahrnuji zdroje a realizuji se v ramci

organizace. *“ (Rosenau, c2007, s. 5)

Trojrozmérny cil projektu byva také oznacovan terminem trojimperativ projektu
¢1 magicky trojuhelnik projektového fizeni. V praxi to znamend, Ze kromé vécného
provedeni musi byt dodrzen i Casovy plan projektu a rozpoctové naklady (Magicky

trojuhelnik projektového tizeni, 2022).

Vysledky (max)

Cas (min) Zdroje (min)

Obrazek 1 Trojimperativ projektu (Zdroj: Dolezal, Méchal a Lacko, 2009, s. 66)

UdrZeni rovnovahy trojimperativu byva hlavnim tkkolem projektového manaZzera. Neexistuje

vSak jednotny névod, jak toho dosdhnout. Roli hraji predevSim zkuSenosti manazera
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a schopnost spravné odhadnout danou situaci (Magicky trojuhelnik projektového fizeni,

2022).

Cile projektu by mély byt definovany jasné€, srozumitelné a takovym zplisobem, aby mohlo
byt kontrolovano jejich dosazeni. Stanoveni cili je uzitecné naptiklad proto, Ze zvysSuje

vykonnost a vyjasiiuje ocekavani zainteresovanych osob (Adamec, 2001, s. 35).

At uz jde o cil hlavni nebo cile dil¢i, je dle Dolezala doporu¢ovano stanovit je pomoci

metody SMART. Dle této metody ma byt cil:

* S — specificky (specific)

* M — méfitelny (measurable)

* A — akceptovatelny (agreed)

* R — realisticky (realistic)

* T — terminovany (timed) (Ketkovsky a Vykypé¢l, 2006, s. 11).

Dle vyse zminéné definice projektu méa byt projekt jedinecny. Jedineénosti projektu se mysli
skute¢nost, ze kazdy projekt byva realizovan pouze jednou, je docasny a ve vétsin€ piipada

na kazdém projektu pracuje jind skupina lidi (Rosenau, c2007, s. 8).

Co se tyc€e zdroji, jsou tim mysleny zdroje lidské i materidlni. Pii vybéru zaméstnanct, ktefi
se budou podilet na daném projektu je ptitom potieba vzit v potaz hned nékolik riiznych
skute€nosti. Je potfeba rozhodnout, kolik lidi bude potieba ke splnéni daného projektu
zatadit do projektového tymu, aby se dany projekt stihl v ramci ¢asového harmonogramu.
Dulezita je vSak i kvalifikace danych pracovniki, aby bylo dosaZeno ptedpokladané kvality
projektu. S vys$§im poctem pracovnikl a vyssi kvalifikaci pracovnikll se v§ak vétSinou poji
vys$$i mzdové naklady. Je tedy potieba Cleny tymu vybirat zaroven 1 podle toho, aby nebyl

piekrocen uréeny rozpocet (Eschenbach, Giildenberg a Hoffmann, 2000, s. 56).

1.2 Zivotni cyklus projektu

Projekt je moZzno dle Svozilové (2016, s. 38) rozd¢lit do téchto fazi:

- Konceptudlni navrh,
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- Definice projektu,
- Produk¢ni faze,

- Operacni obdobi,
- Vytazeni projektu.

V ramci konceptuilniho navrhu jsou formulovany zdkladni zdméry projektu,
zhodnoceny pifinosy projektu, jeho rizika, predpokladané naklady a stanoven casovy
harmonogram projektu. Ve druhé fazi, definici projektu, jsou poté vystupy z prvni faze
zptesnény. Dochdzi k rozpracovani cild, stanoveni metodik a je ureno, jakym zptisobem
budou snizeny dopady rizik. Produkéni fazi je myslena samotna realizace projektu.
Béhem této faze jsou provadény kontroly, zda je dodrZzovan harmonogram a rozpocet,
kontroluje se kvalita vystupll, je fizena komunikace a vypracovana dokumentace.
Operaéni obdobi zahrnuje vlastni uzivani pfedmeétu projektu. Béhem této faze dochazi
k integraci pfedmétu projektu do jiz existujicich organizacnich systému a jsou
hodnoceny dopady realizovaného projektu. Béhem posledni faze, vyirazeni projektu, je
zpracovano pouceni ze ziskanych zkuSenosti a technologie i1 pracovnici jsou prevedeni

na jiny projekt (Svozilova, 2016, s. 38).

1.3 Nakladova analyza

Rizeni nakladii projekti by mélo zahrnovat predevsim:
- Rizeni procesu ziskavéni finanénich zdrojd,
- Rizeni procesu alokace ziskanych finanénich zdroji,
- Rizeni cash flow (Machal, Kopeckova a Presova, 2015, s. 21).

Rizeni procesu ziskavani finan¢nich zdrojii zahrnuje rozhodovani, jakym zptisobem bude
dany projekt financovan. Mezi zékladni moZnosti financovani patii financovani z vlastnich

zdrojli a financovani z cizich zdroju (Fotr a Soucek, 2011, s. 44).
Financovani z vlastnich zdroju tvoii tyto zakladni moznosti:

- Zakladni kapital,
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- Navyseni zakladniho kapitélu,

- Nerozdéleny zisk zminulych obdobi a odpisy dlouhodobého hmotného

a nehmotného majetku, ptipadné prodej dlouhodobého majetku,
- Ugasti, subvence a dary (Reznakova, 2012, s. 38).
Financovani z cizich zdroji je mozno zejména pomoci:
- Bankovniho avéru,

- Obligaci (Fotr a Soucek, 2011, s. 49).

1.4 Casova analyza

Spravné sestaveny harmonogram pomaha k optimalizaci nakladani se zdroji, a to lidskymi
1 finanénimi. Pokud by nebyl harmonogram zpracovan, mohlo by dochazet naptiklad k tomu,
ze by zaméstnanci neveédéli, na ¢em maji zrovna pracovat, a bylo by tedy plytvano jejich
Casem a potazmo i financemi. Nasledné by zaméstnanci mohli mit pocit, Ze je potieba
ztraceny Cas dohnat a mohlo by dochdzet k vynakladani ndklad na zkraceni dob trvani

¢innosti, které by vSak ¢as projektu stejné nezkratily (Dolezal, Kratky a Cingl, 2013, s. 111).

Prvnim krokem pfi sestavovani harmonogramu je udé¢lat vycet vSech Cinnosti, které jsou
nutné, aby bylo dosazeno zvolené¢ho cile. Nasledné je potieba u kazdé ¢innosti urcit dobu
trvani této ¢innosti. NejCastéji se doba trvani uvadi ve dnech, ale neni to podminkou. Nekteré
projekty mohou mit jako zadkladni jednotku stanovené tydny nebo naopak byt detailné;si

a mit jako zédkladni jednotku tfeba hodiny (Dolezal, 2016, s. 54).

U metody CPM je pro ¢asovou analyzu projektu nutno vypocitat nejdiive mozny zacatek,
nejdiive mozny konec, nejpozdéji nutny konec, nejpozdéji nutny zacatek a rezervu. Cestou
vpted je uréovan nejdiive mozny zacitek (MZ) a nejdiive mozny konec (MK), kdy
MK = MZ + D, kde D je doba trvani ¢innosti. Nasledn¢ je cestou zpét urcen nutny konec
(NK), ktery je vzdy roven minimalni hodnoté nejpozdéji nutnych zacatkli z vychazejicich
¢innosti z uzlu. Jako predposledni jsou vypocteny nejpozdeji nutné zacatky (NZ) pomoci
vztahu NZ = NK — D. Jako posledni je ur¢ena rezerva (R) pomoci vztahu R = NZ — MZ.
Kriticka cesta vede pfes Cinnosti, u kterych je nulova rezerva, tedy R = 0 (Novéakova,

©2022).
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Pro grafické znazornéni harmonogramu je ¢asto vyuzivéano sitovych grafii nebo Ganttova

grafu. At uz je pouzit kterykoli z téchto grafli, musi byt dodrzeny tyto zasady:
- Graf ma jen jeden zacatek,
- Graf ma jen jeden konec,
- Sipky jsou orientované zleva doprava a znazortiuji tok ¢asu (Dolezal, 2016, s. 138).

Na obrazku 2 je patrny zéapis v grafu CPM. Znaceni pfitom vychazi od Jany Novakové

(©2022), jak je vysvétleno vyse na této strance.

MZ D MK
—»|Oznaceni| Nazev ¢mnosti |[———»
NZ R NK

Obrazek 2 Zapis v grafu CPM (Novakova, ©2022)

1.5 Zhodnoceni piinost

Ptinosy mohou byt hmatatelné 1 nehmatatelné, ale vzdy je potieba, aby byly objektivné
ovéfitelné. Zhodnoceni pfinosii by mélo zahrnout i to, zda maji dané ptinosy spojitost s cilem

projektu (Ktivanek, 2019, s. 132).

1.6 Rizeni rizik
Diky spravnému fizeni rizik je moZzno jiz ve fazi ptipravy projektové dokumentace odhalit
potencidlni rizika a vyhnout se tak jejich negativnim dopadim (Rektotik, PiroZzek a Nova,

2015, s. 50).

1.6.1 Rizika

V ramci projektu jsou riziky mysleny nejisté pfipady nebo mozné situace s negativnim
dopadem na celkovou uspésnost projektu nebo na jeho dil¢i ¢asti, kdy mtze kvili nim

vzniknout nepfedvidatelné skoda (Rais, 2001, s. 455).
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Smejkal a Rais (2013, s. 115) rozdéluji rizika na:

Ptirodni katastrofy a havérie,

- Rizika ochrany zivotniho prostiedi,
- Finan¢ni rizika,

- Projektova rizika ohrozujici Cas,

- Obchodni rizika,

- Technologicka rizika,

- Technicka rizika,

- Politicka rizika,

- Bezpecnostni rizika.

1.6.2 Registr rizik

Registr rizik je seznam vSech potencialnich rizik, kterd mohou b&hem daného projektu

nastat. Vytvoreni registru rizik je 1. krokem fizeni rizik (Korecky a Trkovsky, 2011, s. 171).

Tabulka 1 Registr rizik (Zdroj: vlastni zpracovani dle Korecky a Trkovsky, 2011, s. 171)

1.6.3 Matice rizik
Matici rizik je mozno v nékteré literatufe nalézt i pod pojmem mapa rizik. Slouzi
ke zhodnoceni rizik podle dvou zadanych kritérii. Nejcastéji témito kritérii byva

pravdépodobnost a dopad (Machal, Kopeckova a Presova, 2015, s. 44).
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Na obrazku €. 2 je zobrazena mapa rizik. Jak je z obrazku patrné, je mapa rozdélena do 4

z6n — piilezitosti, akceptovatelna rizika, vysoka rizika a kriticka rizika.

Dasledky (dopad plsobeni rizika)

Pravdépodobnost

Obrazek 3 Mapa rizik (Zdroj: IPMA, 2022)

1.6.4 RIPRAN analyza

Néazev této analyzy je zkratkou z RIsk PRoject ANalysis. Postup analyzy RIPRAN se sklada

ze 4 krok, jimiz jsou:
- Identifikace nebezpeci projektu,
- Kvantifikace rizik projektu,
- Reakce na rizika projektu,
- Celkové zhodnoceni rizik projektu (Machal, Kopeckova a Presova, 2015, s. 43).

Identifikace nebezpecdi projektu je mozno chapat jako sestaveni registru rizik. Kvantifikace
rizik projektu je stanoveni pravdépodobnosti, dopadu a hodnoty danych rizik. Hodnota
rizika se vypocte vynasobenim pravdépodobnosti rizika a dopadu rizika. Reakce na rizika
projektu obna$i zaznamenani ndvrhu na opatfeni a ndsledn¢ stanoveni nové hodnoty
sniZzeného rizika. Celkové zhodnoceni rizik projektu znamena zhodnoceni, jak moc je dany
projekt rizikovy. Vysledkem posledniho kroku je jasné stanoveni verdiktu, zda je nebo neni

doporuceno ptedlozeny projekt realizovat (Korecky a Trkovsky, 2011, s. 168).
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2 KONKURENCESCHOPNOST PODNIKU

3

,, Konkurenceschopnost je schopnost prosadit se v urcitém oboru v porovnani s ostatnimi.

(Kuchatova, 2014)

2.1 Konkurence

Dle slovniku cizich slov (Linhart, 2007, s. 183) ma slovo konkurence vyznam soupeteni
nebo soutézeni. Je tedy ziejmé, ze i kdyz je v podnikani stézejni ekonomické hledisko, nelze

opomijet ani stranky socidlni, kulturni, etické, politické atd.
Aby vSak mohl konkurent vstoupit do konkurenéniho vztahu musi:

- Disponovat konkuren¢nim potencialem,

- Disponovat podnikavosti, tedy chtit vstoupit do konkurence (Mikolas, 2005, s. 65).
Analyza konkurence by se méla sestavat z téchto krokd:

- Vytvoreni seznamu konkurentt,

-V ptipadé velkého mnoZstvi konkurentl je potieba pfistoupit k rozdéleni konkurenti

na hlavni a vedlejsi konkurenty,

- Analyza prednosti a nedostatkli konkurenti — napiiklad ma byt hodnocen podil
na trhu, ceny, nabizené vyrobky ¢i sluzby, zékaznici, prodejni kanaly, dostupnost

atd.
- Urceni konkurenc¢nich vyhod jednotlivych firem (Srpova, 2011, s. 22).

Dle autorti Hooley, Piercy, Nicoulaud a Rudd (2016, s. 108) muze byt velmi piinosné
nezamétfovat se pouze na nejvetsi konkurenty, ale zanalyzovat 1 konkurenty mensi. Jako
divod uvadi autofi to, Ze 1 kdyZ je n€jaka spolecnost nejvétsim konkurentem, nemusi se vzdy
jednat o spolecnost, ktera je ve vSech ohledech nejlepsi. I u mensiho konkurenta se mize
stat, ze bude pii analyze objevena néjakéd oblast, ve které je dany podnik velmi dobry,

a ze kter¢ je se inspirovat.
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2.2 Porterovy generické konkuren¢ni strategie

Jednim z nejrozsifenéjSiho Clenéni konkurencnich strategii jsou generické strategie
dle Michaela Portera. Ten rozdé€lil konkurencni strategie na 3 zakladni — celkovy néskok
v nakladech, diferenciace a zaméteni. Jednotlivé strategie budou charakterizovany

v nasledujicich podkapitolach (Kotler a Keller, 2013, str. §83).

2.2.1 Prvenstvi v nakladech

Pokud si spolecnost zvoli strategii nejnizSich nakladi, tak je potfeba snizovat na minimum
kromé& vyrobnich nadkladl i ndklady distribucni, na které je Casto zapominano. Prvenstvi
v ndkladech spole¢nosti nasledné umozni stanovit prodejni ceny pod cenami konkurence,

a tim ziskat trzni podil (Prosek, 2007).

2.2.2 Diferenciace

Pti zvoleni této strategie si management spole¢nosti vybere né¢jakou oblast, ktera je u daného
vyrobku nebo sluzby pro zakaznika dulezita, a snazi se o prvenstvi v této oblasti. Muze jit
napiiklad o viildcovstvi v oblasti kvality, technologie, servisu atd. Naklady v tomto ptipadé
nejsou prioritou. Vyssi ndklady jsou totiz v tomto piipadé vykompenzovany dokonalej$im
vyrobkem nebo sluzbou. Pro pouziti této strategie je vSak nutné, aby se dany vyrobek

nebo sluzba dal od konkurence odlisit. (Blazkova, 2007, s. 137)

2.2.3 Zaméreni

U této strategie je nutno zvolit si konkrétni segment nebo n€kolik drobnych segmentt trhu,
u kterych se nasledné podnik zaméti na ziskani téchto segmentl pomoci diferenciace
nebo prvenstvi v nakladech. Dilezit¢ pifitom je opravdu dokonale tento segment
nebo segmenty poznat a velmi konkrétné znat potieby téchto segmentd, jejich piani,

ptredstavy a nazory. (Kotler a Keller, 2013, s. 83)

Mélo by se vtomto pfipadé jednat o takovy segment, ve kterém je skulina na trhu,
nebo o segment, ktery je atraktivni. Atraktivni segment byva v literatufe oznacovan také

jako niché segment. (Blazkova, 2007, s. 137)
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2.3 Cileny marketing

Cileny marketing se sklada ze 3 krok:
- Segmentace (segmentation),
- Cileni (targeting),
- Umisténi (positioning). (Kozel, Mynatrova a Svobodova, 2011, s. 35)

,Segmentovat trh znamena rozclenit trh na homogenni podmnoziny spotiebitelil
(zakaznikii), na které je mozné piisobit vybranymi marketingovymi nastroji. “ (Machkova,

2015, s. 86)

Segmentace trhu vychazi z myslenky, ze kazdy segment ma odlisné kupni chovani a neni
tedy mozné oslovit vSechny lidi zaraz. Na spotiebitelském trhu se jedna predevSim

o tyto typy segmentace:
- Demograficka — dle véku, pohlavi, piijmu, vzd€lani, povolani atd.,

- Geografickd — pfislusnost mistni, regionalni az svétova, pripadné velikost izemi

nebo klimatické podminky,

- Spotiebitelska — kupni a spotiebitelské chovani jako jsou psychologické vlastnosti,

zvyky, postoje, vérnost, pohnutky,

- Podle orientace na vlastnosti vyrobku — kvalita vnimana zdkaznikem, bezpecnost,

vzhled, technické vlastnosti, prestiz. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 36)
Cileni je dle Machkové (2015, s. 91) ovlivnéno zejména:
- Velikosti segmentu,
- Ristovym potencidlem segmentu,
- Atraktivnosti segmentu.

V ptipadé, Ze by byl zvoleny segment pfili§ maly, nebylo by rentabilni se o tento segment
zajimat. Mezinarodni podnikani vSak poskytuje moznost zvysit tuto rentabilitu diky tomu,

ze je mozné zamétit usili na vétsi segmenty. (Machkova, 2015, s. 91)
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, Irzni umisténi je proces vybéru a realizace konkrétnich marketingovych strategii
a prostredkit vedouci k ziskani prislusného segmenti ¢i segmentit.” (Kozel, Mynéarova

a Svobodova, 2011, s. 35)

Pro spravné trzni umisténi je pfitom zapotiebni zohlednit postaveni na vSech urovnich,

kterymi jsou:
- Spolecnost,
- Produkty a sluzby,

- Znacka. (Hooley, Piercy, Nicoulaud a Rudd, 2016, s. 161)
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3 DIGITALNI TRH

Digitélni trh je celosvétova sit’ riznorodych ekonomickych, komercnich a profesionalnich
aktivit, které je mozné provadéet diky informacnim a komunika¢nim technologiim. Dulezité
pritom je to, Ze prevedeni téchto aktivit do digitdlni podoby by mélo spolecnosti piinést
snizeni ndkladl a zaroven zvySeni pohodli pro spole¢nost nebo pro zadkaznika, piipadné

pro ob¢ strany. (Pratt, 2017)

3.1 Pramysl 4.0

Primysl 4.0 je novy model charakteristicky pro ¢tvrtou priimyslovou revoluci. Pro tento
model je typické zapojeni digitalnich, virtudlnich ¢i podobné technologicky vylepsenych
postuptl v riiznych oblastech podniku. (InTechOpen, 2020, s. 3)

Primysl 4.0

Pri mysl 3.0 ‘ Inteligentni propojeni
o —
do sité .

Prﬁmysl 2.6 A Informacni technologie D

a elektronika
Pramysl 1.0 ‘ Pasova vyroba gﬁ
a elektrifikace

Parni stroje

dha

Obrézek 4 Historie primyslovych revoluci (Szydlowska, 2017)

Prvni primyslova revoluce je spojovana s 18. stoletim, kdy byla vyrazné¢ navySena
produktivita diky vyuziti vody a pary pro mechanizaci. Druhd primyslova revoluce
probéhla behem 19. stoleti, kdy zacala byt vyuZivana elektfina, masova vyroba a montazni
linky. Symbolem této doby je pasova vyroba automobilii zna¢ky Ford. Tr¥eti primyslova
revoluce se datuje do 70. let 20. stoleti, kdy byly prvné vyuzivany pocitace v promyslové
vyrobé. To znamend, e dochazelo k prvni digitalizaci. Ctvrta primyslova revoluce
probihd pravé nyni, kdy byla a stile je diky internetu skokové vylepSena automatizace

a digitalizace ve firmach. (Primysl 4.0: ¢tvrta primyslova revoluce praveé probihd, 2020)

Dle Priestleyho (2015, s. 29) se digitalizace netyka pouze velkych spole¢nosti, ale i malé

spolecnosti, které maji maximalné 20 zaméstnancli, se mohou diky c¢tvrté primyslové


https://www.datamix.eu/blog/nova-prumyslova-revoluce-prumysl-4-0/
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revoluci stat nadnarodnimi spole¢nostmi, které budou dosahovat milidnovych ziski.
Dle vyse uvedeného autora to je mozné pro spolecnosti, které disponuji cennym dusevnim
vlastnictvim. Nejcastéji se pritom jednd o spoleCnosti, které nabizi sluzby, software,

informace nebo fyzické produkty s vysokou hodnotou.

Jeff Sussna (2015, s. 87) uvadi, ze tim, jak s ndstupem prumyslovych revoluci rostlo
mnozstvi produktti, které bylo mozné vyrobit, zacal u lidi konzumni zpiisob Zzivota.
Ten dle tohoto autora zapficinuje, ze lidi mnohem vice zajima mnozstvi véci, které vlastni
nez to, jak se citi. Moderni marketing by mél tedy brat v potaz, ze je-1i to mozné, mél by byt

zakaznikovi nabidnut co nejSir$i mozny obsah.

3.2 Internet

., Internet je celosvétova sit’ pocitacovych siti, ale také i spolecenstvi lidi, kteri ho vytvari,

vyuzivaji a kteri spolu, jeho prostrednictvim, komunikuji. “ (Kral, 2014, s. 15)

Internet pro jeho uzivatele predstavuje Sirokou Skalu pfilezitosti, moznost ziskani novych

informaci, ale naptiklad i formu odreagovéni. (KozZiSek a Pisecky, 2016, s. 10)

Na internetu je, mimo jiné, mozné si prohlizet rGzné webové stranky. O problematice

webovych stranek pojedna podkapitola 3.3 této diplomovée prace. (Kral, 2014, s. 31)

3.3 Webové stranky

Webova stranka je dokumentem, pro jehoz zobrazeni je nutno znat piislusSnou URL adresu

a zadat ji prostfednictvim internetového prohlizece. (Co je to webova stranka?, 2022)

Pro webovou stranku podnikéni nebo produktu je velmi dilezité spravné zvolit nazev
této webové stranky. Pfi vybirani vhodného nazvu je doporucovano sepsat klicova slova
pro toto podnikéni nebo produkt, a nasledn€¢ za pomoci nezainteresovanych osob zvolit

vhodny nazev. Tento ndzev by pfitom mé¢l byt:
- Snadno zapamatovatelny,
- Strucny,

- Jasny,
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- Vystizny,
- Co nejkratsi. (5 krokii k vlastni webové strance: Navod pro zacatecniky, 2018)

Dle OECD (2014, s. 30) se stale zvySuje mnozstvi aktivit, ke kterym lidé vyuzivaji
je mozné pripojeni se k internetu. Z toho diivodu nesmi byt pii tvorbé webovych stranek
zapomenuto na to, ze velké mnozstvi navstévnikl téchto stranek si je bude prohlizet praveé
pomoci svého mobilniho telefonu. Webové stranky by tedy mély byt uzplsobeny

0 zobrazeni na mobilnich telefonech.

3.4 Digitalni marketing

Digitalni marketing zahrnuje jakékoli marketingové sdéleni véetné vSech jeho ndleZitosti,
které je mozné vidét, slySet nebo citit pomoci nékterého moderniho média jako je mobil,

tablet, pocitac, televize, virtudlni realita apod. (Eckhardtova, 2022)
Aktivitami spadajicimi pod digitalni marketing mohou byt tedy naptiklad:
- Spréava socidlnich siti,
- Sprava webovych stranek,
- Digitalni reklama atd. (Carlos, 2021, s. 683)

Digitalni marketing je ¢asto chybné zaménovan za online marketing. Rozdil je vSak v tom,
ze digitalni marketing musi své sdéleni provést skrz n¢které moderni médium, zatimco
online marketing musi své sdéleni provést online. Tudiz tfeba sprava mobilnich aplikaci
spada pod digitalni marketing, ale jelikozZ mobilni aplikace nemusi byt pouzivana pouze
online, nespada tedy do online marketingu. Neni tedy moZzné brat digitalni marketing

a online marketing jako synonyma. (Eckhardtova, 2022)
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4 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Marketingovy mix je soubor nastrojii, které slouzi k uspokojovani potieb zakaznik,
a tim padem ke zvySovani ziskii dané organizace. Je vSak na zvazeni konkrétniho manazera
nebo manazert, v jaké intenzit¢ a pofadi bude zvazovat jednotlivé prvky marketingového
mixu. Témito prvky byl pGvodné v marketingovém mixu 4P — produkt, cena, misto
a propagace. Rozsifeny marketingovy mix 7P tyto prvky doplnil jesté o procesy, lidi

a materialni prostiedi. (Vastikova, 2014, s. 22)

4.1 Produkt

Mezi otazky, kterymi se manazefi pievdzné zabyvaji z oblasti produktu je rozmanitost
vyrobku ¢i sluzeb, kvalita, design, vlastnosti, znacka, baleni, velikost, doplikové sluzby,

zaruky. (Kotler a Koller, 2013, s. 56)

Produktem je pfitom mysleno vSe, co je zdkaznikovi spolecnosti nabizeno k uspokojovani
jeho hmotnych i nehmotnych poteb. V piipad¢ sluzeb se jedna urcity proces, kdy tuto sluzbu

definuje ptevazné jeji kvalita. (Vastikova, 2014, s. 22)
SluZzby mohou byt ¢lenény na:

- Terciarni — jednd se o sluzby, které byly dfive vykonavany doma jako

napf. kadetnictvi a holi¢stvi, kosmetické sluzby, pradelny, hotelnictvi atd.,

- Kvartarni — jsou ty, které usnadnuji a zefektiviluji rozdéleni prace — doprava, obchod,

komunikace, finance atd.,

- Kvinterni — jde o sluZzby, které méni nebo zdokonaluji jejich ptijemce — napiiklad

se jednd o zdravotni péci, rekreaci, vzdélavani atd. (Jakubikova, 2013, s. 202)
Dle Kotlera (2007, s. 71) sluzby charakterizuje:

-  Nehmotnost — pfed ndkupem si sluzbu nelze prohlédnout, dotknout se ji, citit
jeji vini apod. Pii koupi sluzby tedy zakaznici pocituji vétSi nejistotu. Proto
se nektefi marketéti snazi sluzb& ptidat hmotné prvky, aby zdkaznikiim sluzbu
pfiblizili. V oblasti vyzivového poradenstvi miiZze jit napiiklad o poskytovani

doplitkovych materialt, které maji zakaznici pied koupi k nahlédnuti.
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- Nedélitelnost — kvalita sluzby vzdy zavisi na tom, kdo konkrétn¢ ji poskytuje.

Je tedy neodd¢liteln€ spjata se svym poskytovatelem.

- Proménlivost — krom¢& poskytovatele kvalita sluzby zavisi 1 na tom, kdy, kde a jak

je poskytovana.

- Pomijivost — sluzba je vzdy poskytovéana v néjaky konkrétni Cas a nelze ji napiiklad

uskladnit na pozdéji.

- Absence vlastnictvi — sluzbu nelze vlastnit a je na daném podnikateli, aby si vytvofil

kvalitni identitu znacky.

4.2 Cena

Vzhledem k nehmotnému charakteru sluzeb, maji zdkaznici cCasto tendenci posuzovat
kvalitu sluzby podle jeji ceny. Cenotvorba tedy hraje u sluzeb velmi vyznamnou roli. Nem¢la
by se v tom pifipadé odvijet pouze od nakladl, ale mély by byt brany v potaz i relativni
urovné ceny, urovn¢ koupéschopné poptavky, tlohy ceny pfi podpote prodeje nebo ulohy
ceny pfi snaze o soulad mezi redlnou poptavkou a produkéni kapacitou na daném misté

a v daném case. (Vastikova, 2014, s. 22)

Dle Jakubikove (2013, s. 272) rozhodnuti, zda néjaka cena stoji za to, zavisi na tom, co miize
dany nakup nahradit. Manazefi by tedy méli vénovat dostatek casu tomu, aby toto definovali.
Tim totiz dle vySe uvedené autorky mohou vyrazné zménit zpisob, jakym budou zékaznici

danou nabidku vnimat.
Existuji tyto 3 zakladni metody tvorby cen:

- Nakladové orientovand metoda — jedna se velmi jednoduchou moznost cenotvorby,

nebot’ cena je stanovena jako pouhy soucet nakladi a ziskové ptirdzky.

- Konkuren¢né orientovand metoda — jde o formu cenotvorby, pfi které neni mozna
diferenciace ceny oproti konkurenci. Cena je totiZ tvofena tak, Ze je pouze mirné

upravena bézna cena dan¢ho produktu u konkurence.

- Hodnotové (poptavkoveé) orientovand metoda — je metodou, kdy je u relativné

vV
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z danych variant cenotvorby, protoze vyzaduje nejvétsi znalost daného trhu.

(Zamazalova, 2009, s. 155)

U volby mezinarodni cenové strategie vyvstava zasadni otazka, zda zvolit cenovou

diferenciaci nebo cenovou standardizaci. Jak jiZ z danych terminl vyplyva, u cenové

diferenciace je pro kazdou zemi nebo skupinu zemi volena pro stejné produkty rtizna

cena, zatimco u cenové standardizace jsou ve vSech zemich pro stejné produkty stejné

ceny. Faktory ovliviiujici rozhodovani o cenové strategii zndzoriuje nasledujici tabulka.

(Jakubikova, 2013, s. 272)

Tabulka 2 Faktory, které ovliviiuji rozhodovani o cenové diferenciaci nebo

standardizaci (Zdroj: Machkova, 2015, s. 138)

OdliSnosti  ve  spotiebnim  chovéni,

odlis$nosti v kupni sile spotiebitelt

Rostouci konkurence na svétovych trzich,

snaha o odliSeni se od konkurence

Odlisna

nakladt

vySe  zahrani¢n€obchodnich

Riizné miry inflace na zahrani¢nich trzich

Nestabilita devizovych kurzt

Obchodnépolitické nastroje

Tendence k homogenizaci potieb

Nakupni centraly, elektronickd trzisté

a dalsi formy centralizovanych nakupt

Snizovani ndkladli na mezinarodni logistiku

Rozvoj informaénich technologii, snadna

dostupnost informaci
Zavedeni eura ve vétsSiné zemi EU

Liberalizace sveétového obchodu,

odstrafiovani obchodnépolitickych

piekazek
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4.3 Distribuce

Timto pojmem je myslena problematika zalezitosti z okruhu:
- Kanald,
- Pokryti,
- Sortimentu,
- Lokality,
- Zasob,
- Dopravy. (Kotler a Keller, 2013, s. 56)

Co se tyCe distribucnich cest na spotiebitelskych trzich, existuji distribu¢ni cesty pifimé
a nepiimé. Prima distribuéni cesta je jednou z nejstarSich forem prodeje, kdy vyrobce
prodava své zbozi piimo koncovému zdkaznikovi. Tato forma nabizi moznost vétSiho
kontaktu se zakaznikem, béhem kterého je vyssi Sance na budovani dobrého vztahu s nim.
Oproti tomu nepiimé distribucni cesty jsou takové cesty, kde je vyuzit distribucni
mezi¢lanek mezi vyrobcem a koncovym zdkaznikem. Tato forma zahrnuje jednouroviiové
cesty se zallenénim bud’ maloobchodu, velkoobchodu, zasilkového obchodu
nebo internetového obchodu, pfipadné dvouurovilové cesty se zatfazenim velkoobchodu
a maloobchodu, nebo tiiurovitové cesty se zarazenim dvou velkoobchodi. Specialni formou
prodeje je multi-level marketing, kdy je zboZi prodavano pfimo zdkazniklim prostiednictvim

sité samostatnych prodejci. (Jakubikova, 2013, s. 249-254)

V poslednich letech roste objem distribuce uskute¢néné online. Z udaji OECD (2014, s. 90)
je ztejmé, ze nejvice produktd prodanych online formou je z kategorie dovolenych,

cestovani, vstupenek na rtizné akce, digitalnich produktt a knih.

4.4 Propagace

Propagace neboli komunikacni mix je soubor slozek, které spolecnosti pouzivaji
ke komunikaci se svymi cilovymi skupinami, aby odliSily své vyrobky od konkurence,
pfipomnély své vyrobky nebo spole€nost, informovaly své cilové skupiny o né€em nebo je

piimély ke koupi. (Blazkova, 2007, s. 128)
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Komunikaéni mix zahrnuje dle Kotlera a Kellera (2013, s. 518) 8 hlavnich oblasti, kterymi

jsou:
- Reklama,
- Podpora prodeje,
- Udalosti a zazitky,
- Public relations a publicita,
- Pfimy marketing,
- Interaktivni marketing,
- Ustni sifent,
- Osobni prode;.

Reklama je jakakoli forma placené neosobni prezentace nebo propagace dan¢ho sponzora
prostfednictvim hromadnych médii jako jsou noviny, ¢asopisy, televize, radio apod. (Kotler,

2007, s. 855)

Podpora prodeje znamené poskytnuti spotiebiteli ur€itou vyhodu v ptipad¢€, Ze si koupi
néjaky produkt. MlZe se jednat napiiklad o poskytnuti tfetitho vyrobku zdarma pii nakupu
dvou vyrobk, nabidku kupdnu na dalsi ndkup, poskytnuti slevy, loterie, ochutnavky, darku,

navySeni zaruky atd. (Zamazalova, 2009, s. 205)

Udalostmi a zazitky jsou mysleny spolecnosti sponzorované aktivity, které maji za cil
vytvofit interakci spottebitele s danou znackou. Jedna se naptiklad o sportovni, zabavné

nebo umeélecké akce. (Kotler a Keller, 2013, s. 518)

Public relations a publicita obnasi budovani vztahii s vetfejnosti. Cilem public relations je
zajistit, aby vefejnost méla k dané spolecnosti kladné vztahy, ovliviiovat ndzory spolecnosti,
budovat firemni kulturu a firemni identitu. Neni v tom vSak zahrnuta pouze externi
komunikace se zakazniky, dodavateli apod., ale 1 interni komunikace napftiklad

se zaméstnanci. (Machkova, 2015, s. 179)
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Piimy marketing zahrnuje piimou adresnou nebo neadresnou komunikaci se zakazniky
nebo potencialnimi zakazniky, a to nejcastéji pomoci telefonu, e-mailu nebo internetu. Jedna
se ve vétsine piipada o propagaci s nizkymi naklady na jeden kontakt. Velmi dilezité je vSak

pravideln¢ aktualizovat vyuzivanou databazi kontaktti. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 43)

Interaktivni marketing jsou rGzné online aktivity nebo programy navrzené tak,
aby dochézelo k osloveni zdkaznik nebo potencidlnich zakaznikl. Tyto aktivity usiluji
pfimo nebo nepiimo o zvyseni povédomi, zlepSeni image nebo zvySeni prodeju. (Kotler

a Keller, 2013, s. 518)

Ustni Sifeni zahrnuje Ustni, psanou nebo elektronickou komunikaci lidi, béhem které¢
si sdéluji své zkuSenosti s ndkupem nebo uzivanim produkti dané spole¢nosti. (Kotler

a Keller, 2013, s. 518)

Osobni prodej je pfima komunikace prodavajiciho s kupujicim, béhem které se prodavajici
nesnazi pouze prodat dany produkt, ale i budovat dobré vztahy se zdkaznikem, vytvaret
u zakaznika pozitivni vztahy ke spolecnosti i produktu. Vyhodnou osobniho prodeje je

moznost okamzité zpétné vazby. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 42)

4.5 Lidé

U poskytovani sluzeb ve vétSiné pripadi dochazi ke komunikaci zakazniki
s poskytovatelem sluzby. Poskytovatel sluzby je tedy ve velké mite také zodpoveédny za to,
jaka bude kvalita poskytované sluzby. Je tedy diileZité zajistit spravny vybér zaméstnanct,
jejich vzdelavani a motivaci. Nicméné daného procesu poskytnuti sluzby je soucasti
1 zékaznik, a tedy 1 on ovliviiuje kvalitu dané sluzby. M¢la by byt tedy soucasné stanovena

1 ur€itd pravidla pro chovéni zdkaznikl. (Vastikova, 2014, s. 23)

4.6 Procesy

Interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem je urcitym procesem, pii kterém se zakaznik
rozhoduje, jak je s danou sluzbou spokojeny. Napiiklad pokud jde zdkaznik do restaurace
a dostane v ni sice velmi dobr¢ jidlo, na které ale musel ¢ekat 2 hodiny, mize to velmi sniZit
zakaznikovo hodnoceni dané restaurace. Nebo pokud si chce potencidlni zakaznik vyfidit
v bance hypotéku, kterd ma sice velmi dobré parametry, ale tento potencialni zakaznik musi

pro jeji ziskani vyplnit velmi slozité formulare, se kterymi mu navic neni Zaddny zaméstnanec
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ochotny pomoct, mize se velmi snadno stat, Ze tento ¢lovék se nakonec rozhodne vyuzit
sluzeb jiné banky, i kdyz mu tfeba tato druhad banka nabidne hypotéku s hor§imi parametry.
(Kotler a Keller, 2013, s. 56)

4.7 Materialni prostredi

I kdyz je sluzba nehmotnd, zdkaznici maji tendenci hledat néco hmotného, co mohou
ohodnotit, aby zjistili, jak je dana sluzba kvalitnim. Tim, co tedy zakaznici takto hodnoti
muze byt naptiklad budova, ve které je sluzba poskytovdna, nebo vysvétlujici brozura,
kterou zékaznik obdrzi, nebo v pfipad¢ internetového prodeje to jsou pravé dané weboveé
stranky, u kterych zakaznik hodnoti jejich design, snadnost nalezeni potiebnych informaci

apod. (Vastikova, 2014, s. 23)
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5 SITUACNI ANALYZY

Situacni analyza zahrnuje kritické, nestranné, systematické a dikladné zkouméni okoli

spolecnosti 1 prostiedi spolecnosti samotné. Na jejim zakladé se pak mohou urcit naptiklad:
- Trhy, na kterych ma spolecnost podnikat,
- Cile, jakych se ma spole¢nost snazit dosahnout,

- Marketingové nastroje, které ma spoleCnost k dosazeni téchto cili vyuzit.

(Zamazalova, 2009, s. 104)

5.1 Marketingové prostiedi

Pokud chce podnik uspét, musi velmi dobfe znat své marketingové prostiedi. Pravé to je
totiz misto, kde musi podnik zacit hledat své prilezitosti a hrozby. Toto prostiedi zahrnuje
veskeré ucastniky a sily, které na podnik plisobi pii realizaci svych ¢innosti na cilovych

trzich. (Kotler a Keller, 2013, s. 166)

Je vSak nutno dodat, Ze toto prostfedi se skladd z nekontrolovatelnych faktord, kterym
se podnik musi pfizptisobovat po celou dobu své Cinnosti. Stejné jako dané prostredi
prochdzi vyvojem, musi 1 neustdlym vyvojem prochdzet marketingovy mix podniku.

(Kotler,2007, s. 99)

5.2 PESTLE analyza

»SpoleCenské faktory, které plisobi na mikroprostiedi vSech aktivnich ucastnikti trhu, tvoii

makroprostiedi. (Bouckova, 2003, s. 83)

Rizni autofi se li§i v ¢lenéni faktorth makroprostiedi. Napiiklad dle Paulov¢akové (2015, s.

68) lze faktory makroprostiedi shrnout do akronymu PESTLE. Jedna se o faktory:
- Politické
- Ekonomické
- Socialni

- Technologické
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- Legislativni
- Ekologické.
Politické prostredi

Problematika stability politické sféry je zasadni otdzkou analyzy politického prostiedi.
Od stability politické sféry se totiz odrazi i stabilita legislativniho prostiedi. Zasadni roli
hraji i naroky a podminky pro zaméstnance, omezeni podnikateli nebo cetnost zmén
ve vlade. Spravny podnikatel by tedy nemél sledovat pouze aktudlni situaci, ale mé¢l by

odhadovat 1 budouci vyvoj. (Grasseova, Dubec a Rehék D., 2010, s. 179)
Ekonomické prostiedi

,»Ekonomické prostiedi se skladda z faktort ovliviiujicich kupni silu a slozeni vydaji

domaécnosti.“ (Kotler a Keller, 2013, s. 162)

V tomto ohledu hraji vyznamnou roli pfedevsim skute¢né piijmy obyvatelstva, tiroveii cen,
vyse uspor a vyse poskytnutych uvera. Dulezité je sledovat i zmény v tirovni pfijmt a zmény

ve struktufe vydajii. (Bouckova, 2003, s. 85)
Socialni prostiedi

Jedinec je formovan genetikou, vychovou a prostiedim. V ramci analyzy makroprostiedi
jsou genetika a vychova mirn¢ potlaceny a zjednodusSen¢ Ize tedy fict, Ze od hodnot a norem,
které¢ vyviji a respektuje spolecnost, se odviji, jaké nazory a mySlenky zastava jedinec.
V ramci makroprostiedi jsou v socidlné¢ kulturni oblasti sledovany zejména faktory
jako demograficky vyvoj, rist populace, zivotni roven, mira vzdélanosti, vztah lidi k sobé

samym nebo nazory a postoje lidi. (Svarcova, 2016, s. 34-35)
Technologické prostredi

Technologie je silou, ktera velmi dramatickym zplisobem ovliviiuje zivoty lidi. Nékdo
na zmény v technologickém prostfedi nahliZi jako na hrozby, jiny zmény bere jako zazraky
aje jimi fascinovan. At uz je pohled daného jedince na technologie jakykoli, je nezvratitelné,
ze hospodatsky rist velmi zavisi na mnoZstvi nové technologie. (Kotler a Keller, 2013, s.

157)
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Legislativni prostiedi

Legislativni zasahy stdtu chrani zajmy spoleCnosti jako takové, spotiebitele, Zivotni
prostiedi, podniky apod. Vyvoj pravnich ptedpisti je pomérné rychly a je tedy nutno jej

neustale sledovat a na jeho zmény reagovat. (Paulovcakova, 2015, s. 69)

Kromé legislativnich zasaht statl existuji 1 rizné mistni vyhlasky a predpisy. Je tedy nutno
pfi analyze legislativniho prostfedi vychdzet pfimo z toho, kde se nachazi nebo bude

nachazet sidlo podniku nebo ptipadna provozovna. (Kotler a Armstrong, c2004, s. 112)
Ekologické prostredi

V poslednich letech se spousta podniki zabyva i otazkou ekologického prostedi. V prvni
fad¢ se jedna zejména o dodrzovani ekologickych norem a predpist, kterych stale ptibyva.
Jedna se vSak 1 o dobrovolné aktivity podniki, které nejsou vazany piedpisy. V analyze
ekologického prostfedi hraji roli faktory jako likvidace odpadu, znecistovéani ovzdusi,

kaceni destnych pralest apod. (Zamazalova, 2009, s. 108)

5.3 Porterova analyza péti konkurencnich sil

K analyze oborového prostfedi podniku je velmi hojné vyuZzivana Porterova analyza péti
konkuren¢nich sil. Tento model je zaloZen na tom, Ze strategickd pozice podniku zavisi

na péti zakladnich faktorech, jimiz jsou:

- Vyjednavaci sila zdkaznikd,

- Vyjednavaci sila dodavateld,

- Hrozba vstupu novych konkurentt,

- Hrozba substituti,

- Rivalita firem ptsobicich na daném trhu. (Ketkovsky a Vykypél, 2006, s. 97)
Vyjednavaci sila zakazniki

Pro management spole€nosti je dilezité znat strukturu a koncentraci odbératelll na trhu.

V ptipadé, Ze pro dany podnik existuje pouze malé mnozstvi zakaznik?, ktefi maji veSkeré
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informace, mohou snadno nalézt jiného dodavatele nebo vyuzit n¢jakého substitutu, bude

jejich vyjednavaci sila vysoka. (Grasseova, Dubec a Rehak D., 2010, s. 172)
Vyjednavaci sila dodavateli

V piipadé vyjednavaci sily dodavateli je pro podnik dilezité pievazné to, kolik
potencidlnich dodavateli na daném trhu existuje, jestli podnik mize najit néjaky substitut,
jak je dodévany produkt pro podnik dilezity a jakou ¢ast nakladu dany produkt zabira.
(Blazkova, 2007, s. 66)

Hrozba vstupu novych konkurentii

Na nékteré trhy je pomérné snadné pro nového konkurenta vstoupit vzhledem k tomu,
ze vstup do tohoto odvétvi neni nakladny. Roli hraje ale také atraktivnost trhu vzhledem
k ptedpokladanym dosahovanym ziskiim nebo vzhledem k ptedpokladanému budoucimu

vyvoji. (Kordb, Peterka a Reziidkova, 2007, s. 51)
Hrozba substituta

Za substitut se povazuje produkt, ktery plni stejnou nebo podobnou funkci a mtize byt tedy
pouzivan k plnéni stejné nebo podobné potieby. Za substituty miizeme povazovat napiiklad
tuzku a pero, jelikoZz oboji slouzi ke psani. Takové produkty je nutno identifikovat,
protoze 1 kdyZ nemusi byt stejné, mohou nase produkty snadno nahradit a odebrat podniku

Cast zdkaznika. (Grasseova, 2013, s. 43).
Rivalita firem piisobicich na daném trhu

Pokud dany trh stagnuje, roste pomalym tempem nebo se dokonce zmensuje, je predpoklad
rivality firem pisobicich na daném trhu vysoky. Stejné tak je predpokladdna vysoka rivalita,
pokud je trhu velky pocet malych podnika, pokud jsou podniky zhruba stejné velké
nebo pokud se nabizené produkty od sebe moc nelisi. Naptiklad pro podniky prodavajici

cukr je velmi tézké odlisit se od konkurence. (Blazkova, 2007, s. 61)
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5.4 SWOT analyza

L SWOT analyza tvori logicky ramec vedouct k systematickému zkoumani vnitinich prednosti
a slabin, vnéjsich prilezitosti a ohrozeni i k vysloveni zdkladnich strategickych alternativ,

o kterych muze podnik uvazovat. “ (Horakova, 2000, s. 40)
SWOT analyza ma za tkol analyzovat:

Strengths neboli silné stranky,

Weaknesses neboli slabé stranky,

Opportunities neboli prilezitosti,

Threats neboli hrozby. (Blazkova, 2007, s. 155)

Pii SWOT analyze je ideédlni zacit analyzou makroprostiedi, ze které zjistime piileZitosti
a hrozby. PrileZitosti pfedstavuji nové moznosti pro podnik, jak 1épe dosahovat stanovenych
cili. Hrozby jsou naopak né¢im, co v okoli podniku predstavuje piekazku pti plnéni téchto
cild. Po zjisténi téchto pfiilezitosti a hrozeb by mélo byt analyzovano mikroprostiedi
spolecnosti. Z této analyzy je mozné zjistit silné a slabé stranky. Silné stranky jsou
skutecnosti, které zvyhodiiuji danou spole¢nost v postaveni na trhu. Slabé stranky jsou
naopak skute¢nosti, které¢ dané spolecnosti brani v efektivnim rozvoji. (Zamazalova, 2009,

s. 105)

| SWOT analyza |

Silné stranky Slabé stranky

Prilezitosti Hrozby

Obrazek 5 SWOT analyza (Zdroj: vlastni zpracovani dle Zamazalova, 2009 s. 105)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

V kapitole 6 této diplomové prace bude piedstavena spolecnost Bright Caracal s.r.o.

6.1 Zakladni informace

Obchodni firma: Bright Caracal s.r.o.

Sidlo: Riegrova 394/17, 779 00 Olomouc

Datum zépisu: 4. srpna 2021

Identifikacni ¢islo: 11719176

Spisova znacka: C 86589/KSOS Krajsky soud v Ostrave
Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Zakladni kapital: 20 000,- K¢. (Bright Caracal s.r.0., ©2000-2022)

6.2 Predmét ¢innosti

Spole¢nost ma 2 hlavni obory ¢innosti a tim je poskytovani vyZzivového poradenstvi a vyvoj

softwaru.

Oblast poskytovani vyZivového poradenstvi navazuje na predeslé podnikani spolecnice

této spolecnosti, kterd diive poskytovala vyZivové poradenstvi jako fyzickd osoba

podnikajici na zdklad€ Zivnostenského opravnéni na své identifikacni ¢islo.

Oblast vyvoje software navazuje na predeSlé podnikani spole¢nika této spolecnosti,

ktery diive vyvijel a poskytoval software také jako fyzicka osoba podnikajici na zékladé

zivnostenského opravnéni na své identifikacni ¢islo.

Tato diplomova prace se bude zabyvat piedev§sim oblasti poskytovani vyzivového

poradenstvi. Projekt bude vSak navrzen tak, aby vhodné propojil oba hlavni obory ¢innosti

dané spolec¢nosti.
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6.3 Marketingovy mix

V kapitole 6.3 této diplomové prace bude analyzovan rozsifeny marketingovy mix 7P.
Ten zéakladni oblasti, kterymi jsou vyrobek, cena, distribuce a propagace, rozsifuje o dalsi

tii kategorie, kterymi jsou lidé, procesy a materidlni prostiedi.

Jak bylo zminéno v kapitole 6.2 této diplomové prace, bude analyzovan pouze obor

poskytovani vyzivového poradenstvi, na n¢hoz se tato diplomova prace zamétuje.

6.3.1 Produkt

Hlavnim produktem je poskytovani vyzivového poradenstvi na miru. PfedevSim jde
o analyzy soucasnych jidelni¢kl klientd, a o nasledné sestavovani novych jidelnickt
v zavislosti na tom, zda m4 klient z4jem hubnout, udrzet si sou¢asnou postavu, nebo nabirat

svalovou hmotu.

Soucasti daného vyzivového poradenstvi jsou i kazdodenni konzultace s klientem,
které se konaji pfes e-maily nebo soukromé zprdvy na socidlnich sitich. Volba
komunikac¢niho kanélu je vzdy na preferencich daného klienta. Primarnim ucelem konzultaci

je klienta motivovat a sekundarné jde i o zodpovézeni pitipadnych dotazi.

Dany vyZivovy koucink byva vétSinou sjednan nejprve jen na 1 mésic, ale zhruba 80 %

klientd ke konci daného obdobi zazada o prodlouzeni o dalsi 1 nebo 2 mésice.

6.3.2 Cena

Cena za 1 mésic individualniho kouc¢inku vcetné sestaveni jidelni¢ku je momentalné 2899
K¢ s tim, Ze velmi Casto jsou ale slevové akce, kdy jde sjednat danou sluzbu za 2399 K¢.

ProdlouZeni o dalsi 1 mésic je pot€ jiZ za niZ§i cenu, konkrétné za 1299 K¢.

Prodlouzeni o dalsi mésic je jiz tedy vyrazné€ levnéjsi. Je to z toho diivodu, Ze jiz nemusi byt
sestavovan novy jidelnicek. Ve vétsing ptipadi se stava, ze klient béhem 1. mésice naptiklad
zhubne o tolik, ze je potfeba upravit v diive sestaveném jidelnicku mnozstvi jidla podle
soucasnych hodnot. Tato Uprava vSak neni tolik Casové ndro¢nad jako prvotni sestaveni
jidelnicku. Aby byl klient i jinak motivovan sluzbu dale prodlouZzit, dostava dalSich 10

bonusovych receptl sestavenych na miru.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

Ani kazdodenni konzultace nejsou v pripadé prodlouzeni jiz tak ¢asové naro¢nd. Aby bylo
pro klienta prodlouzeni pifinosné, jsou v ramci konzultaci probirana stdle nova témata.
Klienti jsou vsak po 1. mésici s danou problematikou obstojn¢ seznameni, znaji zakladni

principy a nedoptavaji se tolik.

Co se tyce cen konkurence, tak je porovnani velmi slozité. I kdyz vyzivovy koucink nabizi
spousta konkurentd, jsou velké rozdily v tom, jak moc individudlni koucink je, kolik receptti
klient dostane, kolik dalSich podptrnych materialti bude mit klient k dispozici nebo jak ¢asto

jsou mozné konzultace s koucem.

Obecné lze vSak fict, Ze na osobni koucink jsou ceny dané spolecnosti v porovnani
s konkurenci spiSe nizs$i a vzhledem k ¢asové narocnosti je hodinovd odména pro kouce
velmi nizkd. A celkovy mési¢ni piijem také neni vysoky, protoze vzhledem k Casové
naro¢nosti neni mozné mit klientd dostate¢né na to, pii soucasnych cenach byl piijem

dle o¢ekavani kouce.

Ovsem pokud vezmeme v potaz ceny veSkerych sestaveni jidelnickii na miru,
tedy 1ty bez konzultaci, je cena velmi vysoka. Je tomu tak z diivodu velké ¢asové naro¢nosti

individualnich konzultaci.

Jak vSak bylo jiz fe€eno, konzultaci je v soucasné situaci k dispozici tolik, Ze ke konci
1. mésice jiz klient nema tolik dotazii a konzultace byvaji zbytecné. Je zde tedy prostor

mnozstvi konzultaci sniZit, coz by mohlo vést 1 ke sniZeni cen za vyzivovy koucink.

6.3.3 Misto

Veskera komunikace s klienty i zasilani jidelnick i1 jinych materialt probihé pouze v online
podobé. Individualni komunikace probiha ptes kontaktni formulaf, e-mail nebo soukromé

zpravy na socialnich sitich. Zaslani materiali probiha vétSinou pies e-mail.

Klient obdrzi materidly v takové podobég, aby mél v pfipadé potieby moZznost si materialy
rovnou vytisknout. Spole¢nosti vSak nejsou dané materialy nikdy tiSt€ény nebo zasilany.

Je tak ¢inéno vzhledem k snaze o co nejmensi zaté€z pro Zivotni prostiedi.

U konkurence je mozné vidét, Ze nékteré spolecnosti maji vlastni webové rozhrani. Na téchto

webovych rozhranich byva pro klienty vstup do klientské sekce, kde maji po piihlaseni
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k nahlédnuti své zakoupené materidly. Takové webové rozhrani vSak dana spole¢nost zatim

nema.

6.3.4 Propagace

Propagace probiha pies socialni sit¢ Facebook a Instagram. V soucasné chvili vSak nejvetsi

¢ast propagace tvori osobni doporuceni na vyzivovou poradkyni.

Kazdy den jsou na socidlni sité ptidavany ptispévky s tématikou jidelnicku, jidel obecné,
hubnuti, motivace, zdravého Zivotniho stylu, pohybu, sportu apod. Reakce na tyto ptispévky

je vSak velmi nizka.

6.3.5 Lidé

Co se ty¢e vyzivového koucinku, vse je v dané spolecnosti postaveno pouze na know-how
jednoho ¢lovéka. V piipadé, Ze by dana osoba naptiklad onemocnéla nebo se zranila a nebyla

schopnd po né&jakou dobu vykonavat svoji praci, nema ji kdo zastoupit ani jediny den.

Jedna se o odvétvi, ve kterém je know-how velmi dilezité, protoze pokud se podivame

na trh vyzivového poradenstvi, kazdy ho dél4 tpIn¢ jinak a ma Gplné jiné vysledky.

Co se tyce narokil na odbornost, tak je nutno zminit, Ze v tomto oboru je nutno se neustale
vzdélavat at’ uz Ctenim Ceskych nebo zahrani¢nich knih, sledovdnim déni v tomto oboru
na socialnich sitich, ucasti na riznych vzdélavacich kurzech, a to opét ¢eskych i zahrani¢nich

apod.

Toto odvétvi se velmi rychle méni podle nejnovéjsich poznatkli o zdravi, vyzive, ale i podle
soucasnych trendt, které vSak nejsou vzdy v souladu se zdravotnim doporucenim ohledné
vyzivy. Je tedy z mordlniho hlediska potfeba potencidlnim zdkaznikim komunikovat
vSechna témata a podavat jim srozumitelné informace napiiklad i o takovém zpiisobu
stravovani, které spole¢nost vzhledem k moZznym zdravotnim rizikim nenabizi

a nijak nepodporuje.

Co se tyCe této oblasti marketingového mixu, bylo by vhodné podnikani upravit tak,
aby alespon jeden mésic spole¢nost dokazala pokracovat ve vyzivovém poradenstvi i pokud

by dand osoba pracovat nemohla. V ptipadé delsi nemoci by samoziejmeé bylo nutné najmout
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dalsiho zaméstnance nebo brigddnika, ale je nutné =zajistit provoz i1 na dobu,

nez by se podafilo vhodného néhradnika najit.

6.3.6 Procesy

Proces celého sestaveni jidelnicku a nasledného koucinku je velmi zdlouhavy. Zezacatku,
kdy klientll bylo pouze nékolik kazdy mésic, bylo ¢asové tinosné vse zvladat na tomto zcela
individualnim pfistupu. Posledni dobou vSak spole¢nost narazi na strop, kdy za souc¢asnou
cenu by klienti radi vyzivovy koucink koupili, ale z Casového hlediska neni mozné dalsi
klienty nabirat. A na zvySeni cen klienti nereagovali dobfe a valna vétSina jich piestala mit

zajem, coz v koneéném disledku mélo za nasledek snizeni celkového piijmu z koucinku.

Cely proces zacina tim, ze klient vyplni na webovych strankdch kontaktni formulaf
nebo napiSe e-mail nebo soukromou zpravu pies socidlni sit€. Nasledné je mu zaslan
formuléf k vyplnéni a pokyny, jakym zplisobem si ma zaznamenat sviij soucasny jidelnicek.
Nasledné jsou formuléfe a ptivodni jidelni¢ky individudlné vyhodnocovany a individualné
je sestaven jidelni¢ek novy podle toho, zda ma klient zdjem hubnout, udrzet si soucasnou
postavu nebo nabirat svalovou hmotu. Navrhy receptil jsou sice jiZ sestaveny, ale je potieba
pro kazdého klienta zvlast’ vypocitat, kolik které suroviny je u daného jidla potteba pouzit.
To je velmi ¢asove narocné. Nasledné je jidelnicek klientovi zaslan a klient dostane 7-14 dni
na procteni si materidlti a nakoupeni surovin potifebnych k ptiprave jidel. Néasledn€ zacina
klientem zaplaceny koucink, b&hem kterého je s klientem kazdy den komunikovéno.
Tyto komunikace jsou opét velmi ¢asove narocné. Ve vétsing piipadl vSak jde o zodpovidani
stale stejnych dotazil, ptipadné¢ motivovani klientl stale stejnym zplisobem. Je zde tedy
velky prostor pro zjednoduseni a zrychleni procesu, které¢ by vyftesilo cely vySe popsany

problém, a tim vylepsilo podnikani.

6.3.7 Materialni prostredi

Za materidlni prostfedi mohou byt vtomto pfipadé povazovany webové stranky,
protoze pravé to je tim, co zdkaznik vidi vétSinou jako prvni a co rozhoduje o tom,

zda si klient danou sluZbu zakoupi €1 nikoli.

ey e

RozloZeni textu, pouziti barev nebo pouzité fotografie jiz nevyhovuji souasnym trendim.

Stranky neobsahuji jediné video, 1 kdyz jsou v dnesni dobé videa velmi Zadana,
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protoze velka c¢ast lidi si informace nechce Cist, ale chce mit moznost je slySet v mluvené

verzi.

6.4 Konkurenti

Konkurence v tomto oboru je velmi Sirokd, ale zaroven i velmi rozmanita. Vyzivové potieby
jednotlivych lidi se velmi lisi a lisi se i1 zpUsob, jakym chtéji se svym vyzivovym poradcem
komunikovat a jak Casto chtéji s nim byt v kontaktu. To znamena, Ze je zde prostor zameétit

se velmi konkrétné a tim skute¢nou konkurenci rapidné zzit.
Mimo to je potieba rozliSit konkurenty na ¢eském trhu a v Evropé.

6.4.1 Konkurence v Ceské republice

Co se tyCe moznosti objednat sestaveni jidelnicku vcetné¢ komunikace s vyzivovym

poradcem v cené, zafadila bych mezi tfi nejvétsi konkurenty:

- Roberta Humpala, jehoz jidelnicek lze objednat na webovych strankach

www kulturistika.com,

- Ing. Michaelu Ryglovou, jejiz jidelnicek 1ze objednat na webovych strankéch

www.fitnessrecepty.net,

- Vladimira Veverku, jehoz jidelnicek lze objednat na webovych strankach

www.myfoodguide.cz.

Webové stranky www.kulturistika.com

Robert Humpal nabizi své sluzby na webovych strankdch www kulturistika.com. Jedna
se o poradce, ktery se se zamé&fuje spiSe na sportovce, at’ uz profesionalni nebo amatérskeé.
Nicméné tim, ze dokaze poskytovat sluzby 1 profesionalnim sportovctim, piisobi i na klienty

nezajimajici se o sport jako specialista, ktery tomu opravdu rozumi.
Pti analyze jeho webovych stranek byla nalezena niZe popsand pozitiva a negativa.
Pozitiva

- Na strankach je k dispozici dostatecny obsah. Toto mnozstvi obsahu vykresluje

daného poradce jako velmi vzdélaného a zkuSeného cloveka, ktery toho vi
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o dané problematice spoustu. Navic si diky tomuto obsahu prohlédne webové stranky
velké mnozstvi lidi, kteti se mohou pozdéji rozhodnout pro vyuziti sluzeb tohoto

poradce, 1 kdyZ to nebyl jejich prvotni zdm¢r.

- Na strankach je mozno kromé textu nalézt i dostatek videi, aby si kazdy nalezl

na strankach to, co preferuje.
Negativa

- Orientace na webovych strankach je pomérné€ slozitd. Pro potencialniho zdkaznika
muze byt slozité nalézt rychle potfebné informace, coZz mize vést k tomu,
ze tento potencialni zékaznik stranky opusti a objedna si sluzbu u jiného vyzivového

poradce.

- Poskytovand sluzba neni jasné specifikovand. V popisu sluzby neni dokonce
ani jasné feceno, zda bude potieba naplanovat osobni schizku mezi koucek
a klientem, zda bude stalit telefonicka ptipadné online schiizka, nebo zda bude
sluzba dodéna bez jakékoli schiizky. Taktéz neni z popisu sluzby ziejmé napiiklad

to, kolik receptl klient za uvedenou cenu ziska.

Souhrnné hodnoceni webovych stranek www.kulturistika.com

Souhrnné hodnoceni webovych stranek Roberta Humpala bude provedeno pomoci
Likertovy skaly. Hodnoceni znazoriiuje tabulka 3, ve které jsou tmaveé modrou barvou

vyznaceny zvolené odpovédi.

Tabulka 3 Hodnoceni webovych stranek www.kulturistika.com (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Propagace téchto stranek probih4 také pomoci Facebooku, Twitteru, Instagramu a Y outube.
Pouzivanymi hashtagy jsou naptiklad: #body, #bodybuilding, #fit, #fitness, #fitnesslifestyle,
#love, #sport, #fun, #health, #kulturistika, #soutez, #czechfitness, #cook, #kitchen, #protein,
#lunch.

Webové stranky www.fitnessrecepty.net

Michaela Ryglova je vyzivova poradkyné, kterd nabizi své sluzby na webovych strankach
www.fitnessrecepty.net. Jeji velkou vyhodou je to, Ze napsala 2 kuchaiky se zdravymi

recepty. Tyto kuchaiky je také mozné zakoupit na vySe uvedenych webovych strankach.
Pti analyze jejich webovych stranek byla nalezena niZe popsana pozitiva a negativa.
Pozitiva

- Na webovych strankdch je k dispozici ukazkovy jidelni¢ek k nahlédnuti.
Tato skuteCnost pfispivd tomu, Ze klient 1épe poznd, co miize od dané sluzby
ocekavat, a tim je pravdépodobnéjsi nejen to, ze si danou sluzbu objedna, ale i to,

ze nebude tolik reklamaci.

- Orientace na strankach je velmi intuitivni. Potencialni zédkaznik se pravdépodobné
snadno zorientuje do par vtefin od pfichodu na dané webové stranky. Dokonce

je snadné nalézt 1 recepty zdarma, ukazku jidelnicku apod.

- Na webovych strankach je moznost zakoupenti tiSténych kuchatek dané poradkyné.
Plisobi velmi dobie, ze ma dana poradkyné 2 vlastni kucharky. Pomaha to vykreslit
danou poradkyni jako cloveéka, ktery dané problematice rozumi a mé& mnoho

zkuSenosti.
Negativa

- Design webovych stranek je zastaraly. PredevSim wvybér barev neodpovida

nejnovejSim poznatklim ani trendim.

- Jidelnicek je nutno objednat pfes e-mail. Tato skute¢nost pomérné zt€Zuje proces
koupé dané sluzby a jakékoli ztiZzeni koupé miZe snadno vést k tomu,

ze si potencialni klient koupi rozmysli a najde si jiného vyzivového poradce.
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Po vstupu na webové stranky se objevi pies celou obrazovku upoutdvka, kterou musi
navstévnik této webové stranky zaviit. Tato upoutdvka se navic objevi kdykoli,
kdy zékaznik znovu ptejde na hlavni stranku, tedy nejen pfi prvotnim zobrazeni
stranky. Pfi zobrazeni stranky na mobilnim telefonu je navic $patn¢ viditelny kiizek,

na ktery je nutno kliknout pro zavieni této upoutavky.

Blog je spiS o zalibach poradkyné, které jsou velmi odlisné od vyzivového
poradenstvi. To mize v potencidlnim zakaznikovi vyvolat pocit, ze se jedna
o poradkyni, pro kterou je vyZivové poradenstvi pouze jednim z mnoha konickd,

ale nema o dané problematice dostatecné znalosti.

Na webovych strankdch zcela chybi videa. Videa jsou v posledni dobé velmi
oblibena, nebot’ nabizi ¢lov€ku moZnost pouze pasivné poslouchat a piipadné

se divat, ale nevyZaduji po ¢lovéku aktivni zapojeni naptiklad ve formé Cteni.

Na mobilnim telefonu jsou nékteré pasdze velmi Spatné Citelné. Pokud neni
na mobilnim telefonu nastaven vysoky jas, je hnédy text pomérné Spatn¢ Citelny.
Navic na nékterych mistech je hnédy text na hnédém podkladu, coz je tak Spatné
¢itelné, Ze to miZe potencidlniho zdkaznika natolik odradit, Ze se ani nebude snaZit

dany text precist.

Souhrnné hodnoceni webovych stranek www.fitnessrecepty.net

Souhrnné hodnoceni webovych stranek Michaely Ryglové pomoci Likertovy skaly

znazornuje tabulka 4. Vybrané hodnocenti je v tabulce zndzornéno tmaveé modrou barvou.

Tabulka 4 Hodnoceni webovych stranek www.fitnessrecepty.net (Zdroj: vlastni
zpracovani)
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Propagace téchto stranek probihd pievazné pomoci Facebooku a Instagramu. Hashtagy

nejsou v ramcei propagace pouzivany.

Webové stranky www.myfoodguide.cz

Pan Vladimir Veverka je vyzivovy poradce, ktery pracuje zaroven jako trenér. Své sluzby
prezentuje na webovych strankdch www.myfoodguide.cz. Jeho velkou vyhodou
je skute&nost, Ze poskytl rozhovor naptiklad pro Ceskou televizi nebo rozhlasovou stanici

Frekvence 1, coz mu ptfidava na prestizi.
Pozitiva

- Dany poradce ma o sobé na webovych strankach dostatek informaci,
napiiklad je zde mozné nalézt i informaci, ve kterém fitness centru trénuje.

To vyvolava v navstévnikovi webovych stranek jistotu, Ze je dany kouc¢ skutecny.

- Na  strankach  jsou odkazy na  rozhovory sdanym  poradcem.
Jedna se napiiklad o rozhovor pro Ceskou televizi nebo rozhlasovou stanici
Frekvence 1. Poskytnuti rozhovort pro takto znamé instituce zvysSuje prestiz dan¢ho

poradce.

- Pan Veverka ma ductyhodné mnozstvi certifikat. Neékteré jsou dokonce

ze zahrani¢nich kurzi, coz vzdy ptisobi pozitivné.
Negativa

- Dany poradce na strankdch prodava i své obrazy, coz mulze v potencidlnim
zakaznikovi vyvolat dojem, Ze dany poradce neni schopny se uZivit vyZivovym

poradenstvim, protoZe neni v této oblasti dostatecné dobry.

- Pro potencidlniho zdkaznika muiZe byt obtiZzné se zorientovat na strankach.
Naptiklad v kategorii ,,Moje sluzby* jsou dale nabidky ,,Vyzivové poradenstvi®,
»Jidelnicek na hubnuti“ atd. V ptipadé, Ze bude potencidlni zakaznik hledat,
kde je mozné objednat si jidelnicek na miru, miize byt zmaten, protoze nebude védet,
kterou ztéchto moZznosti vybrat. To v ném mulZe vyvolat negativni pocity,
které¢ mohou byt dokonce tak silné, Ze se potencidlni zdkaznik rozhodne ze stranek

odejit a najit si jiného vyzivového poradce.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

Pro objednani jidelnic¢ku na miru je zfejmé potieba daného poradce kontaktovat
pres e-mail. Neni vSak nikde jasné feceno, co ptfesné je potieba pro objednani
jidelnicku udélat, takze je mozno jen tipovat, zZe to mé potencidlni zdkaznik udélat

takto.

Promény klientd pfed stravovanim podle daného jidelnicku a po néjaké dobé
stravovani podle daného jidelnicku neptsobi presvédCive. Je mozné, ze jsou
fotografie focené po velmi kratké dobé stravovani podle dan¢ho jidelnicku, takze
promeéna jesté neni tolik viditelnd, coz je pochopitelné, ze pro vétsi zménu by bylo
potieba delsiho ¢asu, ale pro neodbornou vefejnost to mize plisobit tak, Zze s danym

jidelnickem neni mozné dosahnout vysledk.
Na strankach neni uvedeno ICO daného podnikatele.

Na strankdch neni dostatek obsahu jako jsou odborné ¢lanky, recepty zdarma,
informace o spravném stravovani atd. Navic je na strankdch pouze jedno video
a zbytek informaci je uvedenou formou dlouhého textu, ktery na prvni pohled nijak

neupouta.

Souhrnné hodnoceni webovych stranek www.myfoodguide.cz

Souhrnné hodnoceni webovych stranek Vladimira Veverky pomoci Likertovy Sskaly

znazornuje tabulka 5. Vybrané hodnoceni je v tabulce zndzornéno tmaveé modrou barvou.

Tabulka 5 Hodnoceni webovych stranek www.myfoodguide.cz (Zdroj: vlastni zpracovani)

3

3

3
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4
4
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4
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Propagace probiha pies Facebook, Instagram, Twitter a Youtube. Jsou pozivany hashtagy
jako: #vyzivovyporadce, #fitness, #sport, #jidelnicek, #jidelniceknamiru, #zdravyjidelnicek,

#zdravavyziva, #hubnuti a #jidelnicekprosportovce.

Souhrnné hodnoceni ¢eské konkurence

Z jednotlivych hodnoceni danych webovych stranek bylo prostym primérem vypocteno
souhrnné hodnoceni kazdé webové stranky. Tato hodnoceni zndzornuje tabulka 6. Jak je

z tabulky patrné stranky www.kulturistika.com a www.myfitnessrecepty.net maji oboji

shodné hodnoceni 2, tedy velmi dobré. Oproti tomu stranky www.myfoodguide.net maji

hodnoceni 4, tedy podprimeérné.

Tabulka 6: Souhrnné hodnoceni webovych stranek ¢eské konkurence (Zdroj: vlastni
zpracovani)

2 — velmi dobré
2 — velmi dobré

4 - podprimérné

Souhrnné hodnoceni cen vyZzivového poradenstvi ¢eské konkurence znazornuje tabulka 7.
Je z ni patrné, ze 1 konkurence mé ceny podobné vysoké, pokud jsou jidelnicky sestavovany
ruéné a piimo na miru a pokud je zaroven soucasti pravidelnd komunikace s klientem.

Zajimavé vsak je, Ze stranky www.myfoodguide.cz, které osobné hodnotim jako nejhorsi

z téchto 3 konkurenénich stranek, nabizi vyzivové poradenstvi za nejvyssi cenu.

Tabulka 7: Souhrnné hodnoceni cen vyzivového poradenstvi konkurence (Zdroj: vlastni
zpracovani)

2 640 K¢&/mésic
1 299 K¢&/mésic
3 000 K&/mésic


http://www.kulturistika.com/
http://www.myfitnessrecepty.net/
http://www.myfoodguide.net/
http://www.myfoodguide.cz/
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6.4.2 Konkurence v Evropé

Vramci Evropy vidim jako 3 nejvétSi konkurenéni stranky www.dnanutricoach.com,

www.eu.perfectbody.me a www.unimeal.com. Postupné tedy provedu analyzu

téchto webovych stranek.

Webové stranky www.dnanutricoach.com

Webové stranky patii Dr. Valentini Konstantinidou ze Spanélska. Jak je jiz na prvni pohled
ziejmé, sluzba vypadd velmi profesionalné tim, Ze je zastfeSena nutricni terapeutkou

s vysokoskolskym vzdélanim.
Pozitiva

- Sluzba vypada profesionaln¢ diky zastfeSeni nutricni terapeutkou s vysokoskolskym

vzdélanim v této oblasti.
- Orientace na webovych strankéach je velmi intuitivni.
Negativa

- Sluzba neni dostate¢né¢ specifikovana. Zakaznik tedy piesné nevi, co za danou cenu

ziska.

- Je nutnd online konzultace s nutricni terapeutkou, coZ muze odradit nékteré
zakazniky. Pokud zékaznik hled4 online vyZivové poradenstvi, zfejmé& nema zijem
o schiizky. Navic je potfeba vzit v potaz i jazykovou bariéru, protoze ne kazdy
zakaznik ma angli¢tinu jako svilj rodny jazyk. Mize tedy mit obavy, Ze nebude

nutriéni terapeutce rozumét.

- Na webovych strankach neni dostate¢ny obsah jako jsou clanky, recepty zdarma,
videa. To muze jesté vic v zakaznicich umocnit pocit, ze vibec nevi, co maji

od sluzby ocekavat.

- Webov¢ stranky jsou sice v anglicting, ale socidlni site, na které stranky odkazuji,

nejsou v anglicting.


http://www.dnanutricoach.com/
http://www.eu.perfectbody.me/
http://www.unimeal.com/
http://www.dnanutricoach.com/
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Souhrnné hodnoceni webovych stranek www.dnanutricoach.com

Souhrnné hodnoceni webovych stranek www.dnanutricoach.com pomoci Likertovy Skaly

znéazornuje tabulka 8. Vybrané hodnocenti je v tabulce zndzornéno tmavé modrou barvou.

Tabulka 8 Hodnoceni webovych stranek www.dnanutricoach.com (Zdroj: vlastni
zpracovani)

&
K

1
1
1

4 5
K
4 5

Propagace probiha pies Facebook, Instagram, Twitter, Youtube. Propagace na téchto sitich

vSak neni v angli¢tiné.

Webové stranky www.eu.perfectbody.me

Webové stranky www.eu.perfectbody.me patii spole¢nosti Perfect Wellness Solutions,

UAB, ktera sidli v Litv¢. Jedna se o jedny z nékolika stranek této spole¢nosti. Spole¢nost
vlastni nékolik webovych stranek, které nabizi stejnou nebo podobnou sluzbu,

avSak navzijem se tvaii jako konkurence.
Pozitiva
- Webové stranky maji moderni vzhled, ktery vypada profesionalné.

- Webové stranky maji vlastni uZivatelské rozhrani, ve kterém zakaznik vidi

sviij zakoupeny obsah.

- Recenze na danou sluzbu vypadaji velmi diivéryhodné a jsou pro potencialni klienty

motivujici.


http://www.dnanutricoach.com/
http://www.eu.perfectbody.me/
http://www.eu.perfectbody.me/
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Negativa

- Orientace na webovych strankach je slozita. Casto chybi tlagitko, kterym se zakaznik
snadno dostane na Gvodni stranku. Navic na prvni pohled ani neni jasné, jak si mize

zakaznik sluzbu zakoupit.
- Cenu sluzby zakaznik zjisti az po vyplnéni dotazniku.
- Uvodni dotaznik je zdlouhavy.
- Uvodni dotaznik je $patné sestaven. U nékterych otazek chybi nékteré odpovédi.

- Na webovych strankdch neni moZné nalézt informace o vzdé&lani clovéka,

ktery jidelniCky sestavuje.
- Produkt neni dostate¢né specifikovany.

Souhrnné hodnoceni webovych stranek www.eu.perfectbody.me

Souhrnné hodnoceni webovych stranek www.eu.perfectbody.me pomoci Likertovy Skély

znazornuje tabulka 9. Vybrané hodnocenti je v tabulce zndzornéno tmaveé modrou barvou.

Tabulka 9 Hodnoceni webovych stranek www.eu.perfectbody.me (Zdroj: vlastni
zpracovani)

Propagace na socialnich sitich neprobiha.

Webové stranky www.unimeal.com

Webové stranky patii spolecnosti sidlici v Gibraltaru, tedy na uzemi spadajicim pod Spojené

kralovstvi. Spolecnost cili nejen na Evropu, ale 1 na Spojené staty americké.


http://www.eu.perfectbody.me/
http://www.unimeal.com/
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Pozitiva

- Na webovych strankédch jsou poutavé pouzity piktogramy, které, kromé vylepseni

vzhledu stranky, pomdahaji 1 lepSimu porozuméni textu.
- Spolec¢nost nabizi vlastni mobilni aplikaci.
- Recenze dané sluzby vypadaji velmi diivéryhodné a jsou motivujici.
Negativa
- Cenu sluzby se zakaznik dozvi aZ po vyplnéni tvodniho dotazniku.

- Na webovych strankach chybi informace o vzdélani Cloveéka, ktery jidelnicky

sestavuje.

- Orientace na strankach je naro¢nd, protoze navstévnik téchto stranek ma tendence
hledat vice informaci o tom, co je soucasti dané sluzby a jaka je cena sluzby, nez

zacne s vyplnovanim dotazniku.
- Produkt neni dostatecné specifikovan.

- Nazev spole¢nosti neni dostatecné specifikovan. Na webovych strankach je pouze

adresa sidla.

Souhrnné hodnoceni webovych stranek www.unimeal.com

Souhrnné hodnoceni webovych stranek www.unimeal.com pomoci Likertovy Skaly

znazornuje tabulka 10. Vybrané hodnoceni je v tabulce znazornéno tmavé modroubarvou.

Tabulka 10 Hodnoceni webovych stranek www.unimeal.com (Zdroj: vlastni zpracovani)



http://www.unimeal.com/
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Propagace probiha ptes Facebook a Instagram. Jsou pouzivany hashtagy
jako: #whatieattoday, #healthyweightloss, #enjoyfood, #eatwhatyoulove, #enjoyyourmeals,
#bodyshaming, #bodyshamingiswrong, #bodypositivity, #nightsnacking, #weightlossmyths,
#weightslossfoods.

Souhrnné hodnoceni webovych stranek evropské konkurence

U kazdé webové stranky konkurence byla prostym primérem piepocitdna hodnoceni tak,
aby vzniklo jediné ¢iselné hodnoceni dané stranky. Tato hodnoceni je mozné vidét v tabulce
11. Pokud tato hodnoceni porovname s ¢eskou konkurenci, mizeme vidét, ze jsou v obecné
rovin¢ mnohem horsi. Zatimco u konkurence byla hodnoceni 2,2 a 4, u evropské konkurence

jeto 3,4,4.

Tabulka 11 Souhrnné hodnoceni webovych stranek evropské konkurence (Zdroj: vlastni
zpracovani)

3 — primérné
4 - podprimérné

4 - podprimérné

Souhrnné hodnoceni cen vyzivového poradenstvi evropské konkurence zndzornuje tabulka

12. Ceny byly ptepoéteny v kurzu 1 € =24,38 K¢ a 1 § =22,54 K¢.

Tabulka 12 Souhrnné hodnoceni cen evropské konkurence (Zdroj: vlastni zpracovani)

10 240 K¢é/mésic
805 Ké/meésic
451 Ké/mésic

Z vysSe zobrazenych cen je patrné, ze 1 kdyz se jednd o konkurenci, kterd nabizi podobné
sluzby, ceny jsou velmi rozdilné. U evropské konkurence je tento rozdil mnohem vétsi.
Zaroven je patrné, ze 2 ze 3 zahrani¢nich konkurentli nabizi své sluzby znacné levnéji,

nez je tomu u ¢eské konkurence. U téchto konkurentti, kteti nabizi své sluzby levnéji, je
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mozné si zdroveil vSimnout, ze jimi nabizend sluzba je zcela automatizovana.

Je pravdépodobné, ze prave automatizace dané sluzby umoziuje prodej sluzby za nizsi cenu.
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7 SITUACNI ANALYZY

V ramci situacnich analyz bude provedena PESTLE analyza a Porterova analyza péti

konkurenc¢nich sil. Vysledky dil¢ich analyz budou nasledné shrnuty v ramci SWOT analyzy.

7.1 PESTLE analyza

PESTLE analyza zahrnuje rozbor politického, ekonomického, socialniho, technologického,

legislativniho a ekologického prostiedi.

7.1.1 Politické prostredi

Kviili pandemii nemoci COVID-19 byla v poslednich mé&sicich vydana fada natizeni, ktera
m¢éla vliv na poskytovani vyzivového poradenstvi. Jednalo se naptiklad i o zavirdni riznych
podniki jako fitness center, plaveckych bazénd, sportovist’ pro individualni i tymové sporty
apod. Rada lidi b&hem této doby pfibrala a nyni se snazi opét zhubnout. To mizu znamenat

vice potencialnich klientd.

7.1.2 Ekonomické prostiredi

V poslednich mésicich se v Ceské republice vyrazné zvysuje inflace. Tomas Weiss (2022)
médiim sdélil, Ze dle predikce ministerstva financi CR mira inflace spotfebitelskych cen
vzroste v roce 2022 na 12,3 %. Nicmén¢ dle jeho slov je predikce velmi nepfesna vzhledem
k soucasné nejistoté vyvolané valkou na Ukrajin€ a stale probihajici pandemii onemocnéni

COVID-19.

Vysoka inflace miize znamenat snizeni poc¢tu potencialnich klientti, nebot’ ¢ast souc¢asnych

potencialnich klientli nemusi byt do budoucna schopna platit za tento druh sluzeb.

7.1.3 Socialni prostiedi

Ve spoleénosti je kladen vysoky diiraz na p&kny vzhled. Cim dal se snizuje mnozstvi lidi,
ktefi cvi¢i kvali svému zdravi, ale naopak vzrista pocet lidi, ktefi cvici pouze nebo
predevsim kvili vylepSeni své postavy. U Zen jde pfevazné o to, ze v médiich kazdy den vidi
hubené modelky, coz je podnécuje k tomu, aby také zhubly. Zaroven jsou v médiich Casto
prezentovani miizu s velkymi svaly a narGstd tedy u muzii snaha o zvétSeni svalstva. Opét
vSak jde pouze o néjaké estetické vylepSeni postavy, protoze vétSina téchto muzi ma

opravdu zajem pouze o zvétSeni svalstva, ale nikoli o zvySovani své sily.
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7.1.4 Technologické prostiedi

V poslednich letech se technologie vyviji zadvratnou rychlosti a pro uspéch spolecnosti je
nezbytné vyvoj peclivé sledovat. Pandemie koronavirové choroby situaci jest¢ umocnila.
Spousta lidi byla po dlouhou dobu donucena nebo se dobrovolné¢ snazila vyhybat osobnimu
kontaktu. U spousty ¢innosti se lidé snazili vymyslet zptisoby, jak co nejvice aktivit prevést
do online podoby. V soucasné dob¢ opét pietrvava u spousty lidi snaha nékteré své aktivity
stale provozovat v online svété. Céstednd je to stale ze strachu z nakazy, ale &ast lidi takto

koné z diivodu, Ze si na online svét zvykla.

7.1.5 Legislativni prostiedi

Dané podnikani je ovliviiovano piedevsim témito pravnimi predpisy:
- Zakon €. 89/2012 Sb. Obcansky zékonik,

- Zakon ¢. 48/1997 Sb. o vefejném zdravotnim pojisténi a o zméné a doplnéni

nékterych souvisejicich zakon,
- Zakon ¢. 563/1991 Sb. o ucetnictvi,

- Zékon €. 90/2012 Sb. o obchodnich spole¢nostech a druzstvech,

%

- Zakon €. 110/2019 Sb. o zpracovani osobnich udaji,

- Zakon ¢. 262/2006 Sb. zakonik prace,

- Zakon €. 634/1992 Sb. o ochran¢ spotiebitele,

- Zakon ¢&. 586/1992 Sb. Ceské narodni rady o danich z piijma,
- Zékon €. 235/2004 Sb. o dani z ptidané hodnoty,

v

- Zékon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem

autorskym a o zméné nékterych zakond.

Poskytovani vyzivového poradenstvi neni z legislativniho hlediska vnimano jako tkon
ovlivitujici zdravi a nefidi se tedy zadnymi pravnimi piedpisy z této oblasti. Jde tedy
pfedevs§im o morélni hodnoty samotného vyzivového poradce, jakym zpisobem bude v této

oblasti danou ¢innost vykonavat.
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Dle prava je poradce povinen fidit se svym nejlepSim védomim a svédomim, avSak na
druhou stranu je podle legislativy kazda osoba brana jako svépravna osoba, kterd ma pravo

0 sob¢ samostatné rozhodovat, pokud nebyla zbavena svépravnosti.

Pokud se tedy vyzivovy poradce dostane do situace, Ze naptiklad k nému ptijde osoba, ktera
jiz je hubend, ale méa zajem o jidelnicek, pii kterém jesté vice zhubne, zalezi na moralce
daného poradce, zda v rdmci svého nejlepSiho svédomi a védomi dané osobé¢ jidelni¢ek
odmitne poskytnou, nebo v ramci toho, ze dana osoba mé pravo o sob& samostatné

rozhodovat, ji dany jidelnicek vytvoii.

7.1.6 Ekologické prostiedi

Tlak na ekologicka feSeni je ¢im dal siln€jsi. Spousta lidi se snazi o ekologické domécnosti
a snazi se donutit 1 firmy k ekologickému chovani. Co se ty¢e vyzivového poradenstvi, tak
z hlediska ekologie je velkou otazkou, zda tisknout naptiklad vyzivové plany, dévat

zakaznikm rizné ptiruc¢ky v knizni podobég, nebo zda ziistat u online materiald.

Pokud se na tisk materialli podivame blize, zjistime, Ze nejde pouze o spotiebu papiru a
elektriky k tisku, ale Casto si zdkaznik nevyzvedne materidly osobné, ale museji se posilat
zasilkou. Tim padem je spotifebovan dalsi papir nebo plastovy obal k zabaleni produktu, a

nasledné je ovzdusi zneciStovano pirevozem daného baliku.

7.2 Porterova analyza péti konkurencnich sil

V ramci Porterovy analyzy péti konkurenénich sil bude analyzovana stavajici konkurence,

potencialni konkurenti, vliv zdkaznikd a dodavatelti a moznost substitu¢nich produkti.

7.2.1 Stavajici konkurence

Stavajici konkurence byla jiZ podrobné€ analyzovéana v kapitole 6.4 této diplomové prace.

7.2.2 Potencialni konkurenti

Vstup na dany trh je velmi jednoduchy, proto zde hrozi velké riziko vstupu dalSich
konkurentli na tento trh. Nelze pfitom opomenout ani skutecnost, Ze téma zdravého Zivotniho
stylu je v poslednich letech velmi hojné diskutované, coz také nahrava tomu, aby se vétsi

mnozstvi lidi zacalo zajimat o tuto problematiku na profesionélni arovni.
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7.2.3 Vliv zakaznika

Vyjednavaci sila zdkazniki je zvySovana skutecnosti, ze i jediné Spatné hodnoceni mize od
vyuziti sluzeb odradit mnoho dalSich potencialnich zakaznikli. Zaroven vyjedndvaci silu
zakaznikli zvySuje 1 skuteCnost, ze vyzivové poradenstvi poskytuje velké mnoZzstvi

podnikatelti, ke kterym mohou zakaznici snadno piejit.

7.2.4 Vliv dodavatelu

Mezi hlavni dodavatele patii zejména spolecnosti Webnode AG, Air Bank a.s. a Redbit s.r.o.
Spole¢nost Webnode AG zajist'uje provoz webovych stranek. U spolecnosti Air Bank a.s. je
veden bankovni ti¢et. Spolecnost Redbit s.r.0. zajist'uje sluzbu Simple shop, pies kterou jsou

prodavany e-booky.

Kazdy z téchto dodavatelit ma velkou konkurenci a je zde tedy velky prostor pro ptipadné
hledéani jiného dodavatele. Zaroven vSak naklady na sluzby téchto dodavatell nejsou pfilis

vysoké a jejich zvyseni tedy nemiize vyrazné ovlivnit toto podnikani.

7.2.5 Substitu¢ni produkty

Za substitucni produkty 1ze povazovat sluzby dostupné na strankdch www.one2onediet.com,

kde 1ze zakoupit vyzivovy plan Cambridge Weight Plan od rliznych vyzivovych poradct.
Tato sluzba je stejnad v tom, ze je klient v pravidelném kontaktu se svym vyzivovym
poradcem a vyzivovy plan je nutricné sestaven také na miru. Rozdil je v tom, Ze jsou
vyZivovy plany sestavovany tak, aby klient misto bézné stravy jedl specialni predptfipravené

produkty, které jsou k zakoupeni na téchto strankéch.

Tento produkt je vefejnosti pomérné asto vyhledavam, nebot’ ohtat si predpiipravené jidlo,
je mnohem snaz§i nez muset jit nakoupit Cerstvé potraviny, nasledné v receptu vyhledat, jaké

je potfebné mnozstvi téchto surovin, suroviny navazit, ocistit a jidlo uvafit.

7.3 SWOT analyza

SWOT analyza navazuje na analyzy provedené v piredchozich kapitolach této diplomové
préace. Jejim cilem je shrnout zjiSténé informace, a nasledné je piehledné uspotfadat do

SWOT matice.


http://www.one2onediet.com/
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7.3.1 Silné stranky

Silnou strankou spolecnosti je skutecnost, ze je klientim poskytovano opravdu velké
mnoZstvi dopliikovych materiali. Jelikoz vétSina koucinkd probiha 3 mésice a je
s klientem komunikovano na denni bazi, muselo byt za ty roky nashroméazdéno velké
mnozstvi téchto materialii, aby bylo mozné i takto dlouhé obdobi se zdkaznikem smysluplné

komunikovat a zdkaznik nemél pocit, ze za tento koucink plati zbytecné.

V casti téchto doplitkovych materiali jsou informace o vhodném vybéru potravin, Cast je
zaméfena na zvySeni motivace klient, ¢ast se vénuje riznym pohybovym aktivitam a Cast
slouzi k zaznamenavani pokroku klienta nebo k zaznamenavani naptiklad jeho pociti,

poznamek nebo jidelnicku béhem koucinku.

Mezi silné stranky je mozno zafadit i pripravenost spolefnosti k digitalizaci. Jelikoz
poskytovani sluzeb funguje online, je vétSina materidlli pfipravené tak, aby mohla byt

okamzité zakaznikovi odeslana.

Co se tyCe vytvareni jidelnickl, je v digitalizované podobé vzorec, kterym se pocita
pozadovany piijem kalorii a makroZivin. Recepty jsou také v digitalizované podob¢. Pro

plnou digitalizaci by tedy bylo zapotiebi toto propojit a zautomatizovat piijem dat od klienta.

Tteti silnou strankou spolecnosti je znalost zakazniki a jejich potieb. Jelikoz nekolik let
probihd kazdodenni komunikace mezi koucem a zakaznikem, bylo za tyto roky ziskdno

A4

co jim v téchto chvilich nejvice pomaha, co jim naopak jejich snahu ztéZuje apod.

7.3.2 Slabé stranky

Prvni slabou strankou spole¢nosti je prilis vysoka ¢asova naro¢nost kazdého koucinku. To
je 1 pfi¢inou, pro¢ musi byt ceny za poskytovanou sluzbu tak vysoké. A zéaroveil je to
divodem, proc¢ neni v soucasné chvili mozné poskytovat sluzbu vice zdkazniktim, i kdyz by

ze strany zakazniki byl zajem.

Druhou slabou strankou je skute¢nost, ze cely proces poskytnuti sluzZby je postaven pouze
na jednom ¢lovéku. AvsSak v ptipadé digitalizace by tomu tak nemuselo byt, protoze velka
¢ast know-how by byla zautomatizovana a nebylo by tedy potieba, aby se o kazdodenni chod

staral pouze tento jeden koug, ktery dané know-how vlastni.
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Tteti slabou strankou je absence uZivatelského rozhrani, kde by m¢l zakaznik vSechny
informace a materialy pfehledné na jednom misté. Vlastni uzivatelské rozhrani vzdy vypada
mnohem profesionalnéji, nez kdyz jsou materialy posilany naptiklad pfes e-mail. Vytvoreni

uzivatelského rozhrani by tedy znamenalo zna¢nou konkuren¢ni vyhodu pro spolecnost.

Ctvrtou slabou strankou je zastaralost webovych stranek. Soudasné webové stranky
funguji jiz nékolik let, behem kterych se tak zménily trendy v této oblasti, Ze jsou tyto

webové stranky v soucasné dob¢ neatraktivni.

7.3.3 Prilezitosti

Ve spolecnosti je zvySena snaha zhubnout po lockdownu, coz miize byt pro spole¢nost
velkou pfilezitosti. A jak jiz bylo v této praci diive zminéno, netyka se tento trend pouze lidi

v Ceské republice, ale jedna se o trend v ramci celé Evropy.

V névaznosti na pandemii onemocnéni COVID-19 je ve spolecnosti také, dle dat uvedenych
v predchozich kapitolach této diplomové prace, patrna snaha prevadét riazné aktivity do

online prostoru.

7.3.4 Hrozby

Prvni hrozbou pro danou spolecnost je stale se zvySujici inflace v Ceské republice. S timto
zvySovanim tuzce souvisi 1 celkova nejistota, kterd plyne z valky na Ukrajiné a situaci

ohledné pandemie COVID-19.

Druhou hrozbou je mozZnost odlivu potencialnich zikaznikd do zahrani¢i. Mnoho
potencidlnich zakazniki je schopno se domluvit anglicky, coz kdyZ se spoji se skutecnosti,
Ze mnoho z nich prevadi své aktivity do online prostoru, miiZe se snadno stat, Ze pii volbé

vyzivoveho poradce nebudou hledat pouze mezi témi tuzemskymi.

Tteti hrozbou je skutecnost, Ze ceny konkurence jsou nizsi, nez za jaké ceny je mozno
podobnou sluzbu ziskat od spolecnosti Bright Caracal. Vzhledem k rostouct inflaci je velmi

dilezité snazit se o sniZeni cen alesponi na Uroven cen konkurence.
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7.3.5 SWOT matice

V kapitolach 7.3.1-7.3.4 této diplomové prace byly dikladné popsany silné stranky, slabé
stranky, ptilezitosti a hrozby dané spole¢nosti. Pro lepsi piehlednost jsou tyto informace

zaznamenany i do SWOT matice zndzornéné na obrazku 13.

Tabulka 13 SWOT matice

SWOT matice

Silné stranky Slabé stranky
- velké mnozZstvi doplitkovych materialii| |- Casové naroény proces poskytnuti sluzby
- znalost zakazniki a jejich potieb - proces je zavisly na jedné jediné osobé
- piipravenost spolecnosti na digitalizaci| |- zastaralé webové stranky

- absence uZivatelského rozhrani

Piilezitosti Hrozby
- zvysena snaha lidi zhubnout - rostouci inflace v Ceské republice
po lockdownu - moznost odlivu pot. zakazniki
- zvy$ena snaha lidi vyuzivat online do zahrani¢i

prostor - konkurence mé nizsi ceny
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8 PROJEKT ZVYSENI KONKURENCESCHOPNOSTI

Kapitola 8 této diplomové prace pojednd o projektu zvySeni konkurenceschopnosti

spolecnosti Bright Caracal vstupem na jednotny evropsky digitalni trh.

8.1 Zakladni informace o spole¢nosti

Jelikoz spolecnost neméla definovano poslani, vize, cile a strategie, bylo nezbytné prvné

jasné definovat prave toto.

8.1.1 Poslani

Poslani dané spolecnosti bych zvolila v tomto znéni: ,,Poslanim naSi spolecnosti je

zjednodusit Vam zivot.*.

Velka cast klientil spolecnosti chce zhubnout kviili tomu, aby se citili 1épe, nemuseli se
obavat, co si o jejich postavé ostatni mysli atd. Koucka se pfitom snazi klienty vést i
k uvédoméni, Ze diky zdravému Zivotnimu stylu mohou vymizet urcité zdravotni obtize,
muze se oddalit veék, od kterého budou klienti urcité zdravotni potize pocitovat. Dale dle
koucky mohou klienti diky zdravému zivotnimu stylu pocitovat vice energie, mit lepsi
naladu apod. A pokud toto klient pocituje, bude bezpochyby jeho zivot jednodussi, nez

kdyby pocit'oval bolesti a jiné zdravotni problémy, Spatnou naladu, citil se bez energie apod.

I pokud by byly brany v potaz aplikace, které spole¢nost vydala nebo planuje vydat, tak se
jedna prevazné o aplikace, které maji také napomahat lidem ve zdravém Zivotnim stylu,

zlepSovat jim naladu nebo pfimo usnadiiovat Zivot

8.1.2 Vize

Vizi spole€nosti bych formulovala takto: ,,Nasi vizi je ukdzat lidem, jak snadno mohou

v dnes$ni uspéchané dob¢ dbat o své zdravi a jaké pfinosy jim to pfinese.*.

Vize byla formulovéna tak, aby z ni bylo zfejmé, Ze je v zajmu spolecnosti, aby se zdkaznici
citili dobfe a byli spokojeni. Zaroven je ve vizi zminéno, Ze si je spolecnost védoma toho,
ze je dnesni doba uspéchana. Toto je tam zminéno zdmérné, nebot’ spousta lidi beze IT
spole¢nosti a elektroniku jako své nepfitele a néjaké zlo. Spolecnost se vSak snazi nendsilnou

formou zakazniklim, potencidlnim zakazniklim i Siroké vefejnosti ukdzat, jak vhodné je
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pravé mozno elektroniku vyuzit pro usnadnéni si zivota a dosazeni ur¢ité harmonie ve svém

Zivoté mezi povinnostmi a konicky.

8.1.3 Cile

Cil spolecnosti bych definovala nasledovné: ,,Cilem spolecnosti je, aby béhem roku 2023 ve
zpétné vazbe na vyzivové poradenstvi odpovédeélo minimalné 85 % zucastnénych zakaznikd,

ze pocituji diky této sluzbé ve svém zivoté zlepSeni.*.

Takto formulovany cil opét koresponduje stim, ze je pro spolecnost dulezité blaho
zakaznikil, ze se spole¢nost zajimd o své zakazniky, zalezi jim na zpétné vazbé a Ze je

spole¢nost pripravena udélat vSe pro to, aby byli zakaznici z poskytované sluzby nadseni.

Vyse uvedeny cil je definovan tak, aby byl specificky, méfitelny, akceptovatelny, realisticky
a terminovany, jak by mél byt spravné definovan cil dle metody SMART.

8.1.4 Strategie

Dle generickych konkurenc¢nich strategii dle Portera by, dle mého nazoru, bylo vhodné volit
diferenciaci. Tedy spole¢nost by se méla dle této strategie snazit o odliSeni se od konkurence.
Potencial spolecnosti totiz vidim v tom, ze vlastnikem spolecnosti je i programator, diky
kterému se spolecnost miZze, na rozdil od konkurence, mnohem snadné&ji odliSit

v technologickém podani sluzby.

Spousta lidi se obava oslovit vyzivového poradce, protoze se naptiklad citi trapné pii
predstave, Ze mu budou muset ptfesné sdélovat své miry, mluvit s nim o tom, co sné&dli, 1
kdyZz moc dobfe vi, Ze to bylo Spatné. At uz je to védomé ¢i nevédomé, Casto citi provinéni,

Ze takto zanedbavaji své télo.

Druhym aspektem je 1 to, ze jsou lidé Casto tak Casoveé vytizeni, ze nemaji zdjem jesté sviij
¢as vénovat tomu, ze budou s nékym dlouho komunikovat, a nasledné dlouho ¢ekat na

sestaveni jidelniCku. Lidé Casto chtéji vSe ihned bez ¢ekani.

TudiZ bych doporucovala, aby cely proces poskytnuti jidelni¢ku probihal rychle a bez
zapojeni kouce. Kouce bych doporucila zapojit pouze pro zodpovidani ptipadnych dotazl a

samoziejmé pro praci na dalSich inovacich.
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8.2 Cil projektu

Cilem projektu je spustit do konce roku 2022 webové stranky, na kterych bude pro cely
evropsky trh poskytovdno vyzivové poradenstvi zcela automatizovanou formou, a

jednorazové pocatecni naklady na tento projekt ptitom nepiesahly 80 000 K¢.

8.3 Cilova skupina

Cilovou skupinou budou:
- Zeny,
- Vékové v rozmezi 25-40 let,
- Maji alespon zakladni znalost anglického jazyka,
- Vyuzivaji bézné€ ve svém kazdodennim zivoté mobilni telefon a/nebo pocitac,
- Jsou schopné provadét zakladni ukony na internetu,
- Maji zgjem celkové zlepsit svilj zdravotni a fyzicky stav, a ne tedy pouze zhubnout,
- Spadaji do stfedni piijmové tfidy,

- Preferuji rychlost, snadnost a pohodlnost poskytnuti sluzby pied intenzivnim

kontaktem s koucem,

- Jsou schopné samostatné prace.

8.4 Popis nabizené sluzby a jeji ceny
Nabizenou sluzbou je sestaveni jidelnicku na miru. Klient mé pfitom mozZnost vybrat si ze 2
druhti jidelnicku a u kazdého ze 2 moznych balicku.

1) Low carb jidelni¢ek na miru bez konzultaci

Cena této sluzby je 24,99 € a sluzba zahrnuje 50 jidel na miru, E-Book o zdravém
stravovani a dopliikové materidly v PDF jako kalendéf, tabulka k zaznamenani

pokroku, navod na dechova cviceni, motivacni citaty a dalsi.
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2)

3)

4)

Low carb jidelnicek na miru zahrnujici 3 e-mailové konzultace

Cena této sluzby je 39 € a sluzba zahrnuje 50 jidel na miru, E-Book o zdravém
stravovani a dopliikové materidly v PDF jako kalendaf, tabulka k zaznamenani

pokroku, navod na dechova cviceni, motivacni citaty a dalsi.
Klasicky jidelni¢ek na miru bez konzultaci

Cena této sluzby je 24,99 € a sluzba zahrnuje 50 jidel na miru, E-Book o zdravém
stravovani a doplnkové materidly v PDF jako kalendat, tabulka k zaznamenani

pokroku, navod na dechové cviceni, motivacni citaty a dalsi.
Klasicky jidelni¢ek na miru zahrnujici 3 e-mailové konzultace

Cena této sluzby je 39 € a sluzba zahrnuje 50 jidel na miru, E-Book o zdravém
stravovani a doplnkové materidly v PDF jako kalendat, tabulka k zaznamenani

pokroku, navod na dechové cviceni, motivacni citaty a dalsi.

Ve vSech ptipadech bude klientovi dany jidelni¢ek v klientské sekci ponechan 1 rok. Na

vyuziti konzultace ma klient vzdy 1 mésic.

Cena za doplnéni o dalSich 20 jidel je 9 €.

8.5 Digitalizace zakaznika a obchodnich FeSeni

Digitalizace zakaznika se sestava z navrhu digitalniho prostfedi a webovych stranek a

z nadvrhu marketingové komunikace, obchodnich feseni a opakovanych nékupti.

8.5.1

Navrh digitalniho prostredi a webovych stranek

Navrh digitdlniho prostiedi a webovych stranek zodpovidd hned na nékolik otazek.

Naptiklad jaky zvolit jazyk, doménu, rozvrzeni webové stranky, barvy, jak ma fungovat

uzivatelska sekce atd.
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Jazyk

Sluzba ma byt poskytovana pro cely evropsky trh a musi byt tedy rozhodnuto, v jakém
jazyce nebo jazycich bude sluzba poskytovana. Za klicovy jazyk povazuji angli¢tinu, ve

kterém sluzba urcité¢ musi byt poskytovana, pokud ma na evropském trhu uspét.

Déle se nabizi moznost sluzbu bud’ nechat pouze v angli¢ting, nebo sluzbu pielozit do vice

jazyku.

Vyhodami ponechani sluzby pouze v angli¢ting€ jsou ¢asova a financni nenarocnost, protoze
by se Ceské materidly pieklddaly pouze do jednoho jazyku a stejné tak veskerou komunikaci

vcetné t€ marketingové by stacilo vést v jednom jazyce.

Nevyhodou je skute¢nost, Ze ponechanim sluzby pouze v angli¢tiné bude vynechana cast
trhu, ktera by jinak nabizené sluzby rada vyuzila, ale ptes jazykovou bariéru to pro n¢ bude

nemozné.

V soucasné chvili je, vzhledem k ptéani spolecnikt spole¢nosti, nutno pldnovat projekt tak,
aby byl finan¢né pfijatelny a ¢asova naro¢nost byla maximalng¢ 1 rok. Z toho diivodu volim
angli¢tinu jako jediny jazyk, ve kterém bude sluzba poskytovéana a ve kterém bude probihat

veskera komunikace se zdkazniky, potencialnimi zdkazniky i Sirokou vefejnosti.

Co se tyce prekladii, navrhuji texty na webovych strankach a ostatni materialy zvetfejnéné
na webovych strankdch stejné¢ jako materidly tykajici se poskytované sluzby nechat
zkontrolovat piekladatelem nebo piekladatelkou. Na socidlnich sitich navrhuji nechat
zkontrolovat piekladatelem nebo piekladatelkou tvodni informace jako popis spolecnosti,
popis nabizenych sluzeb apod., nicméné pro dals$i marketingovou komunikaci na téchto

sitich jiz doporucuji vyuzit pouze znalosti anglického jazyka soucasnych zaméstnanc.
Brand

Pro danou sluzby je zapottebi vymyslet znacku, pod kterou bude sluzba poskytovana. Nazev

znacky by mél pfitom spliovat nésledujici parametry:
- Byt v anglickém jazyce,

- Byt snadno zapamatovatelny,
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- Doména ani ucty na socidlnich sitich v tomto znéni nesmi byt jiz registrované.
Volba znacky bude provedena formou brainstormingu mezi spole¢niky spole¢nosti.
Socialni sité

Ze socialnich siti doporucuji vyuzit Facebook a Instagram. Socialnich siti, které by se daly
vyuzit je samoziejm¢ mnohem vic, ale jejich sprava je ¢asové narocna, coz by znamenalo i
vys$i finan¢ni néro¢nost, kterd neni v soucasné chvili pfipustnd. Z toho divodu volim
socialni sité tak, aby odpovidaly socidlnim sitim vyuzivanym i mezi konkurenci a zaroven
se jednalo o takové socidlni sité, se kterymi jiz maji soucasni zaméstnanci zkuSenosti a
nebude tedy zapotiebi dalSich ¢asovych nebo finan¢nich nékladt pro Skoleni soucasnych

zaméstnancl ¢i zaméstnani jinych zaméstnanct.
Doména

Nézev domény se odviji od znacky. Jelikoz bude sluzba pro evropsky trh, doporucuji volit
doménu COM. Zda je doména volnd, je mozno ovefit naptiklad pomoci

www.websupport.cz.
Volba barev

Doporucuji, aby hlavni pouzitou barvou byla zelen4, kterd evokuje bezpeci, klid, zdravi a
rust. Pro dodani vyvazeného pocitu se pouziva triadickd barevnd paleta. V rdmci té se
doporucuje k zelené barveé pouzit hnédou a piipadné i fialovou barvu. Hnéda barva je barvou

stability, upfimnosti, komfortu a pfirody. Fialova symbolizuje bohatstvi, citlivost a soucit.

VSechny tyto barvy bych volila ve svétlejSich odstinech, protoze povazuji za dileZzité, aby
pouzita grafika na webovych strankach pouze umocniovala dobry pocit navstévnika stranek,

ale neupoutavala zbytecné navstévnikovu pozornost.

Uzivatelské rozhrani

Na webovych strankach doporucuji vytvofit sekci pro zakazniky, do které by bylo mozné se
pfihlasit. PfihlaSovacim jménem by byl e-mail zakaznika. Zakaznik by se mohl registrovat
do této sekce jesté pred nakupem. Diky registraci by ziskal zdarma ¢ast materidlii. Pro
spolecnost by to bylo vyhodné diky tomu, ze by zakaznik pfi registraci mohl vyznacit, ze

souhlasi se zasilanim marketingovych sdéleni, a spole¢nost by teda takto ziskala pro svou
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potfebu e-mailovou adresu zdkaznika. Druhou moznosti registrace by bylo, ze by se
zakaznik automaticky registroval béhem objednavky. Byl by totiz v rdmci objednavky

vyzvan, aby si zvolil heslo do uzivatelské sekce.

V této sekci by zakaznik nalezl zakoupené materialy 1 doplinkové materialy, které k nakupu
ziskal zadarmo, popfipadé které jsou zadarmo k zobrazeni vramci praveé probihajici

marketingové akce.

Zaroven by zde byla moznost nakupu dalSich jidel na miru za snizenou cenu. Aby byl
zakaznik motivovan k takovému nakupu, tak by v této sekci obdrzel informace o tom, co vSe
timto ndkupem ziska. O tom vSak vice pojedna kapitola 8.4.2. této diplomové prace, kde

budou mimo jiné rozebrany i opakované nakupy.

Co se tyce faktury, nalezl by ji zékaznik zde, ale zaroven by byla odesilana i na zdkaznikv

e-mail.

V piipad¢, ze by zdkaznik zapomnél heslo ke svému uzivatelskému uctu, mohl by zvolit na

webovych strankach moznost, ze chce na sviij e-mail zaslat odkaz pro zadani nového hesla.

Usporadani webové stranky

Navrhuji, aby webova stranka pisobila co nej¢istS§im dojmem, nebyla pfehlcena velkym

mnozstvim zalozek. Dulezité je, aby stranka byla co nejvice intuitivni.

Navrhuji tedy pouzit pouze zalozky Buy, FAQ, Blog a Contact us. Stranky FAQ a Blog
budou kromé textu obsahovat i videa, v ramci kterych se zakaznik dozvi nejpodstatnéjsi

informace.

Vytvofila jsem vlastni ndvrh webové stranky, ktery je patrny z obrazku 6. Jak je na obrazku
vidét, drzela jsem se zelené a hnédé barvy, o kterych jsem zminila, Ze jsou, dle mého nazoru,
pro dané pouziti z hlediska web designu vhodné. SnaZila jsem se nepiehltit zakaznika
mnozstvim textu. PouZity text jsem volila tak, aby jasn€ zdkaznikovi fekl, Ze dany jidelni¢ek
mu bude sestaven na miru, ale nebude na to muset dlouho ¢ekat. Nejvétsi tlacitko je pro
zakoupeni vyzivového planu na miru. Nicméné klient ma 1 moZnost prokliknout se na
stranku, kde bude vice informaci. Po kliknuti na toto tlacitko by se dostal na stranku, kde
bude blize specifikovana sluzba a bude vysvétleno textem i pomoci videa, jaky je mezi

klasickym jidelnickem a jidelni¢kem low carb rozdil.
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Brand ™ Buy ®FAQ 4 Blog o ContactUs

Obrazek 6 Vlastni navrh webové stranky (Zdroj: vlastni zpracovani)

Dale jsem vytvoftila navrh Gvodniho dotazniku, ktery je mozno vidét na obrazku 7. Jak je
z obrazku patrné, ivodni dotaznik jsem se snaZila co nejvice zjednodusit, abych zmirnila

ptipadnou jazykovou bariéru.

Brand W Buy ® FAQ #Bog HContactUs &

Welcome on the journey to a better life.

Just fill in a few details and y get your personalized meal plan

Basic info
Metric | Imperial system Your height (cm) Your weight (kg Gender

metric

Your age Sport activity Body type

Everyday activity @

‘ Low (eq taking a walk) Medium (aqg. riding a bicycle / run / medium High (eg. hard manual work / sarious workout
workout) long run)

Everyday stress level (3)

Low (or none at all) [ ¢ Medium (normal life with better days and worse High (siressfull job / problems in life etc )
days)

Intolerances / Allergies

Obrazek 7 Vlastni navrh uvodniho dotazniku na webové strance (Zdroj: vlastni
zpracovani)

8.5.2 Navrh marketingové komunikace se zakaznikem a obchodnich FeSeni,

opakované nakupy

Jak jiz bylo dfive zminéno, navrhuji komunikovat se zdkaznikem pomoci Facebooku a
Instagramu. Nize tedy rozeberu, jaké typy piispévkl planuji na téchto socidlnich sitich
pouzivat a jaké hashtagy planuji vyuzit. Dale bude zminén obsah na blogu, e-mailova

komunikace a moznost opakovanych nakupu.
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Prispévky na socialnich sitich

Ptispévky na socidlnich sitich navrhuji v téchto kategoriich:

Strava,

- Pohyb,

- Motivace,

Zpétna vazba od zakaznika.

Prispévky tykajici se stravy maji potencialnim zdkaznikiim ukazat, jak mohou vypadat jidla
z jidelnickid na miru. Dilezité je, aby si potencidlni zdkaznik udélal jasnéjsi pfedstavu o tom,
co by ho ¢ekalo, kdyby si danou sluzbu zakoupil. Duraz je potieba klast na to, aby bylo
ziejmé, ze pti stravovani se podle nabizenych jidelni¢kli nebude zakaznik trpét hlady. Oproti
pfispévkim konkurence na toto téma se vSak doporucuji zaméfit i na to, aby nékteré
fotografie ukazovaly zakladni jidla, kterd jsou snadnd na ptipravu. VétSina focenych jidel
konkurenci sice totiz vypada velmi krasn¢, ale zakaznik z takové fotky mtze mit pocit, ze
ve svém nabitém programu nenajde Cas, aby si takto narocné jidlo pfipravil. A je pfitom
uplné jedno, zda je pokrm naro¢ny na piipravu skrz postup piipravy nebo skrz to, Ze pokrm

obsahuje velké mnozstvi surovin a zékaznik ihned vidi, Ze takové suroviny ani nemé doma.

Prispévky tykajici se pohybu mohou byt bud’ fotografie naptiklad z prochazek ¢i béhu, nebo
textove prispévky o tom, jak pohyb zlepSuje ndladu, protoze se béhem né¢ho vyplavuji
hormony $§tésti, ddle mohou tyto pfispévky informovat o tom, co vSe v téle Iépe funguje uz
jen diky kratké pravidelné prochédzce apod. Cilem téchto ptispévki je vyvolat v potencialnim

zakaznikovi pocit, Ze by se m¢él mnohem lépe, kdyby zacal zdravé Zit.

Prispévky z kategorie motivace maji slouzit k motivaci ke zdravému Zivotnimu stylu.
Skrytym motivem je vSak 1 vyvolat v zdkaznikovi pocit, Ze spole¢né vSe dokdzeme a Ze na
nedokézala viibec nebo jen na kratkou dobu. Nyni se tedy mohou citit, Ze zhubnout je pro
n¢ nerealné. Je tedy potieba jim ukdzat, ze jde akorat o to, aby svou snahu napiimili

spravnym smeérem.
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Ptispévky z oblasti zpétné vazby od zikazniki navrhuji z toho divodu, aby potencidlni
zakaznici videli, jak snadné miize byt zhubnout a ze to podle jidelnicki od této spolecnosti
jde. Za kol maji vsak i to, aby v potencidlnim zakaznikovi jesté vic umocnili pocit, ze tuto
sluzbu chce také vyuzit, protoze mu to opravdu zlepsi jeho Zivot, protoze se bude citit

mnohem Iépe.

Na socialnich sitich planuji pouzivat hashtagy jako: #food, #health, #healthyfood, #coach,
#nutrition, #nutritioncoach, #mealplan, #personalizedmealplan, #kitchen, #motivation,

#lunch, #happy, #hapiness, #eatwhatyoulike, #eatwhatyoulove, #body, #feelgood, #feelfree.

Blog na webové strance

Na webové strance navrhuji vytvofit blog. Na tomto blogu budou texty, videa a mp3

nahravky.

Prvnim z cilt tohoto blogu je ukazat zdkaznikovi, Ze by pfi vyuziti dané sluzby byl v dobrych
rukou, protoze vyzivova poradkyné, kterd pracuje na sestaveni téchto jidelnickth ma Siroké

znalosti z dané oblasti.

Druhym z cilt tohoto blogu je ptilakat na webové stranky potencidlni zdkazniky. Pokud si
bude potencidlni zdkaznik pomoci vyhledavace hledat informace ohledn& spravného
stravovani, mé¢l by se dostat na tyto webové stranky. Na téchto webovych strankach se dozvi
spoustu informaci. Urcita ¢ast lidi se sice s témito informacemi spokoji a sestavi si podle
nich jidelni¢ek sama. Nicménég velka Cast lidi by méla diky spravné navrzenym piispévkim
zjistit, Ze se jedna o pomérné sloZitou problematiku a bylo by zapotiebi velkého mnoZstvi
Casu k sestaveni spravného jidelnicku. Pokud se tedy bude jednat o Casové vytiZzeného
Cloveka a cena jidelniCku bude pftijatelnd, bude zde pravdépodobnost, ze si sluzbu radéji

zakoupi, i kdyz si chtél ptivodné sestavit jidelnicek sam.

Volba vvzivového stylu

Soucasti informaci na webové strance budou i informace o tom, Ze neexistuje jediny spravny
vyzivovy styl, ale ze kazdému ¢lovéku mize vyhovovat néco jiného. V ptipadé, ze bude mit
zakaznik z4jem objednat si jidelni¢ek na miru, bude mit moZnost zvolit si ze dvou

vyzivovych styll.
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I kdyz je vyzivovych styli mnohem vice, rozhodla jsem se vybrat takové dva, které jsou
v soucasné chvili v Evropé nejcastéji vyuzivany. Diky moznosti vybéru bude mit zdkaznik
pocit, ze si vybira pfesn¢ to, co je pro ného vhodné. OvSem tim, Ze moznosti budou jen dv¢,

nebude ptehlcen moznostmi, ve kterych by se ztracel.

Proces nakupu vvzivového poradenstvi

Nékup dané sluzby bude mozny pifes webové stranky. Na téchto webovych strankach si
klient bude moct vybrat mezi klasickym jidelnickem na miru a low carb jidelnickem na miru.
Jakmile si zdkaznik ztéchto dvou nabizenych mozZnosti vybere, zobrazi se mu tvodni

dotaznik. Tento uvodni dotaznik je rozd€len na 3 ¢asti.

Prvni ¢ast tvodniho dotazniku bude zaméfena na idaje, které jsou potiebné pro spravny

vypocet kalorii a makrozivin pro dané¢ho klienta.

Druhd ¢ast ivodniho dotazniku bude zamétena na zjisténi riznych alergii, intoleranci a

nemoci klienta, aby jidelni¢ek neobsahoval nic, co je pro klienta nebezpecné.
Tteti ¢ast uvodniho dotazniku bude zamétena na zjisténi fakturacnich udajui.
Jakmile klient vyplni v§echny tyto informace, pokro¢i automaticky k platbé.

Po zaplaceni zac¢ne byt ithned automaticky sestavovan jidelni¢ek na miru dle klientem
zaznamenanych udaji. Délka sestavovani jidelnicku se bude odvijet od poctu sestavovanych
jidelnicktt v té¢ chvili. Dle zatézovych testd, které byly provedeny programatorem
spolecnosti, by se vS§ak mélo jednat faddove o minuty. Po nékolika minutach by tedy mé¢l byt

jidelnicek sestaven a automaticky:
- Odeslan klientovi na jeho e-mail,
- Zobrazen klientovi v jeho klientské sekci na webovych strankach,
- Odeslan na archivaci do interniho uloZisté spolecnosti.

Opakované nakupy vvzivového poradenstvi

Z internich informaci spole¢nosti jasné vyplyva, Ze vétSina klienti si nejdiiv zakoupi pouze

vyzivovy plan na mésic, a az nasledné za zhruba 2-3 tydny si pfikupuje sluzbu na dal$i mésic.
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V klientské sekci bude mit tedy zdkaznik moznost zakoupit si rozsifeni této sluzby za

zvyhodnénou cenu. V takovém piipadé vSak bude potieba rozlisit 2 moznosti:

- Vaha nebo miry klienta se jiz natolik zménily, Ze je potfeba cely jidelnicek vypocitat

novy.

- Véha nebo miry klienta zlistdvaji stejné nebo podobné, ale klient je jiz nyni natolik

spokojen, ze si pieje svij bali¢ek rozsifit.

Na zakladé domluvy spolecnikii bylo rozhodnuto, ze v obou ptipadech bude cena za
roz§ifeni balicku stejné. Bylo takto rozhodnuto z toho diivodu, Ze spole¢nost chce jednat co
nejvice eticky a ku spokojenosti klienta. V ptipadé rozdilnych cen by se vS§ak mohlo stavat,
ze klient by volil tu moznost, ktera by byla levné&jsi, i kdyz by to nebyla ta, ktera souhlasi

s jeho soucasnym stavem. To by vSak mohlo byt skodlivé pro klientovo zdravi.

V obou piipadech bude tedy klient radéji vyzvan ke kontrole a pfipadné upravé informaci,
které jiz dfive uvedl v uvodnim dotazniku, a nasledn€ vyzvan k platbé. Poté opét do nékolika
minut obdrzi novy jidelni¢ek nebo rozsifeni pivodniho jidelni¢ku stejnym zptisobem, jako

tomu bylo pii prvotni koupi.

Komunikace se zakaznikem po nakupu

Komunikaci se zakaznikem po ndkupu bych rozdélila na 2 kategorie, kterymi jsou:
- Komunikace vedend ze strany spolecnosti,
- Komunikace vyvolana dotazem od klienta.

Komunikace vedena ze strany spole¢nosti bude samoziejm& moZna pouze v piipadé, Ze
klient k tomu udéli pfi nakupu sluzby souhlas. Pokud souhlas ud¢li, jsou naplanovany tyto

e-maily v ptipadé€ zdkladniho balicku:

a) Ihned po ndkupu probéhne podékovani za ndkup, motivace a informace o tom, kam

se muze klient obratit v ptipad¢ dotazd,
b) Tyden po ndkupu probéhne motivace a zjisténi, zda klient nema n¢jaké dotazy,

¢) 2 tydny po ndkupu probéhne zaslani bonusového materialu,
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d) 3 tydny po ndkupu probéhne zaslani bonusového materidlu, motivace k pokracovani,

upozornéni na blizici se konec 1. mésice a zaslani odkazu k prodlouzeni koucinku.

V piipadé, ze klient ihned zakoupi rozsifené balicky, budou body a) a b) stejné jako u
vyse popsaného ptipadu. Bod c) se bude opakovat kazdych 14 dni a bod d) prob&hne

tyden pfed koncem zakoupeného obdobi.

Komunikace vyvolana dotazem klienta ze své podstaty piesn¢ naplanovat nelze.

Z internich udaji spolecnosti je vSak ziejmé, Ze zvySené mnozstvi dotazi je:
- Zhruba 3 dny po obdrzeni jidelnicku na miru,

- Zhruba 2 dny po zaslani klientovi informaci o tom, kam se mize v piipad¢ dotazii

obratit, a ubezpeceni klienta, Ze jakykoli jeho dotaz bude zodpovézen.

V ptipadé potieby je tedy caste€né¢ mozno toto ovlivnit alespoil upravou vyse popsané

planované komunikace vedené ze strany spolecnosti.

8.6 Nakladova analyza

Néklady jsem rozdélila na jednordzové pocatecni naklady, fixni mésicni provozni néklady a

variabilni m&si¢ni provozni néklady.

Jednorazové pocatecni naklady jsou zobrazeny v tabulce 14. Jak je z této tabulky patrné,
jsou predpokladany ve vysi 64 200 K¢. Nejvetsi ¢ast naklada predstavuje plat programatora,
jehoz hodinova sazba je pocitana ve vysi 450 K¢ na hodinu. To odpovidé sazbé, za kterou
v soucasné chvili programétor v dané spolecnosti pracuje. Dalsi vysoka ¢astka je za tvorbu
textu na blog. U tohoto je predpokladana takto vysoka ¢astka kviili vysoké ¢asové dotaci na
tuto aktivitu. Blog na webovych strankach vidim jako stézejni, nebot’ u zakaznika, ktefi jen
ptisli na dané stranky hledat informace, rozhodne o tom, zda se s danou informaci spokoji,
nebo se rozhodnou zakoupit si jidelnicek na miru. A u zdkaznikd, kteti pfisli produkt
zakoupit, je blog mistem, na kterém se mtze klient presvédcit, ze vyzivova poradkyné, ktera

nabizi dany jidelnicek, ma znalosti z tohoto oboru, které se neboji prezentovat.
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Tabulka 14 Jednorézové pocatecni néklady (Zdroj: vlastni zpracovani)

_ Hodinova Pocet hodin Celkova
sazba [K¢] [h] cena [K¢]
Tvorba textumablog 250 50 12500
ZaloZeniFBalGash 200 1 200
_ b i -
“Tvorba rekdamni kampan 200 6 1200
Zakoupeniloganamirs 1200
Zakoupeni grafickyeh prokis 1500
“Tvorba videi na webové strinky 250 2 S000
‘Naprogramovéni platebni brény 450 8 3600
‘Kompletace webovych strinek 450 6 2700
] 64200

Me¢si¢ni provozni ndklady znazoriiuje tabulka 15. Jak je ztéto tabulky patrné, jsou
ptedpokladany ve vysi 33 331 K¢. Zatimco u jednordzovych pocatenich ndkladi byla
¢astka tolik vysoka kvili platu programatora, tady je tomu jiz naopak. VétSinu ¢astky tvori
odména vyzivove poradkyni. Tuto ¢astku ziska pfevazné za komunikaci s klienty, ale mimo

to i za Cas straveny vzdélavanim se a za inovace jidelni¢kd a materialt.
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Tabulka 15 Fixni mé&si¢ni provozni néklady (Zdroj: vlastni zpracovani)

Hodinova Pocet Cena
sazba hodin za mésic
[K¢] mésicné  [K¢]
[h]
‘Nékup domény 63
s .
Spréva webovych strinek 450 5 2250
Spriva socidlnich siti ablogu 200 3 600
Pieklady textinablog 200 6 1200
CanvaPro 293
] 33331

Dale je potieba pocitat s variabilnimi mési¢nimi provoznimi naklady, které budou zalezet
na mnozstvi prodanych jidelnickii. Bude se jednat o naklady za vyuziti platebni brany. Je
planovano vyuZit platebni branu GoPay, u které nebudou fixni mési¢ni naklady, ale za
kazdou uskutecnénou platbu bude zvlast’ zapocitana ¢astka k thradé. Konkrétni ¢astka za
kazdou platbu bude zaviset od celkového mnozstvi provedenych plateb pies tuto branu.
Maximalné je vSak potieba pocitat s ndkladem 3 K¢ za kazdou provedenou platbu + 1,7 %

z kazdé provedené platby.

Financovani bude probihat dvéma zplsoby. Jednordzové pocatecni ndklady budou
financovany pomoci navySeni zakladniho kapitdlu. Fixni 1 variabilni mési¢ni provozni

naklady budou financovany pomoci zisku.
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8.7 Casova analyza

Pro vytvoteni ¢asového planu je nutno nejprve vytvofit soupis ¢innosti a délek trvani téchto
¢innosti, a urcit, které ¢innosti musi byt nejprve dokon€eny, aby mohly néasledovat dalsi

¢innosti. To zobrazuje tabulka 16.

Tabulka 16 Soupis ¢innosti a délky jejich trvani (Zdroj: vlastni zpracovani)

B Zalozeni FB aIG tcti 1 A
- Tvorba textu na blog 50 A
- Tvorba ostatniho textu webovych stranek 10 A
- Nakup webovych stranek 2 A
- Vytvoteni kostry webovych stranek 16 E
- Tvorba vzorovych prispévkl na FB a IG 4 B
- Tvorba obecného marketingového planu na 1 rok 5 G
- Tvorba podrobnéjsiho marketingového planu na 24 H
3 mésice
- Tvorba reklamni kampané 6 I
. K Picklady zCJdo AJ 40 B,C,D
- Tvorba videi na webové stranky 20 K
- Naprogramovani procesu sestaveni jidelnicku 22 F
Naprogramovani platebni brany 8 M
- Schvaleni platebni brany 56 N
- Kompletace webovych stranek 6 L,O
- Spusténi webovych stranek a nabizeni sluzby 1 I,P

Jak je z predchozi tabulky patrné, jedna se o 16 ¢innosti, jejichz celkové délka trvani je 279

hodin.

V nésledujicim kroku jsem vypocitala nejdiive mozné zacéatky, nejdifive mozné konce,

nejpozdéji nutné konce, nejpozde€ji nutné zacatky a rezervy. To je zobrazeno v tabulce 17.
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Tabulka 17 Vypocty u metody CPM (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Do kritické cesty spadaji ¢innosti, u kterych je nulova rezerva. Jak je patrné z predchozi

tabulky, kriticka cesta vede pies ¢innosti A,C, K,L,P,Q. Tedy pfes ¢innosti:

Tvorba brandu,

Tvorba textu na blog,

Pieklady z CJ do AJ,

Tvorba videi na webové stranky,

Kompletace webovych stranek,

Spusténi webovych stranek a nabizeni sluzby.

Zpozdéni u téchto Cinnosti by automaticky znamenalo zpozdéni celého projektu. U

ostatnich ¢innosti je zpozdéni mozné, aniz by byl zdrzen cely projekt, pokud bude u

vSech ¢innosti dodrzen nejpozdéji nutny konec.
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Pokud nedojde ke zdrzeni projektu, bude proces realizace projektu trvat 125 pracovnich

hodin.

Pro lepsi prehled jsem vytvoftila sitovy graf, ktery je zndzornén na obrazku 8.
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Do projektu budou zatazeni:

Spolecnici (S),

- zaméstnanci (Z) na pozicich: programator (Prog.), marketingovy pracovnik (M),

vyzivova poradkyné (VP)
- dodavatel (D), kterym bude spolecnost GoPay
- externi osoba (EO): prekladatel/ka (Ptek.).

Tabulka 18 znazorniuje, kdo bude pracovat na které ¢innosti.

Tabulka 18 Tvitirci ¢innosti (Zdroj: vlastni zpracovani)

Tvorba brandu

- Zalozeni FB a IG uctt

Tvorba textu na blog

Tvorba ostatniho textu webovych stranek
- Nakup webovych stranek

Vytvoteni kostry webovych stranek

Tvorba vzorovych prispévki na FB a IG

Tvorba obecného marketingového planu na 1 rok
Tvorba podrobnéjsiho marketingového planu na 3
meésice

Tvorba reklamni kampané

Pieklady z CJ do AJ

Tvorba videi na webové stranky

- Naprogramovani procesu sestaveni jidelnicku
Naprogramovani platebni brany

- Schvaleni platebni brany

Kompletace webovych stranek

Spusténi webovych stranek a nabizeni sluzby

8.8 Zhodnoceni prinosi

M, VP
M, VP
Prog.
Prog.
M, VP
M, VP
M, VP

M, VP
Prek.
M, VP
Prog.
Prog.
DOD
Prog.
Prog.,

NNNNNNNN|

N

EO

Zésadnim pifinosem daného projektu je automatizace procesu sestavovani jidelnickt. Diky

této automatizaci bude navic mozné snizit cenu dané sluzby, coz vyrazné posili

konkurenceschopnost dané spolecnosti.
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Dalsim aspektem je skutecnost, ze diky danému projektu spolecnost expanduje na vétsi trh
a nebude tedy odkazéna pouze na Cesky trh, ktery je pti soucasné politické a ekonomické

situaci velmi nestabilni.

Co se tyce nakladi, tak se pocitalo s ¢astkou do 80 000 K¢ za jednorazové pocatecni naklady.
Dle daného projektu by méla byt ¢astka za jednordzové pocatecni naklady jen 64 200 K¢,

coz bez problému do dané predstavy zapada.

Casové ma byt dle planu projekt hotov za 125 hodin. Jelikoz bylo poZzadovéano, aby byl
projekt zhotovitelny do konce roku 2022. Zahajeni projektu je planovéano na 15.5.2022, coz

znamena, Ze na realizaci projektu je vice nez 8§ mésic.

Cilem projektu je, aby byly do konce roku 2022 spustény webové stranky, pomoci kterych
bude poskytovano pro celou Evropu vyzivové poradenstvi zcela automatizovanou formou,

a néklady ptitom nepiesahly 80 000 K&.

Dle vyse popsanych informaci tedy mohu konstatovat, ze planovany projekt je pfinosny a je

v souladu se svym cilem.

8.9 Rizeni rizik
Jako prvni krok pfi fizeni rizik byl sestaven registr rizik, ktery popisuje mozna rizika u
daného projektu. U kazdého rizika byla na Skale 1-5, kde 1 je nejméné a 5 nejvice, odhadnuta

jeho pravdépodobnost a dopad na projekt. Souc¢inem hodnoty pravdépodobnosti a hodnoty

dopadu na projekt byla vypoctena hodnota rizika. Tyto idaje znazoriiuje tabulka 19.
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Tabulka 19 Registr rizik (Zdroj: vlastni zpracovani)

Chyba ve VZorel Jidelnicky budou
pro sestaveni . " 1 5 5
Sidelnicki sestavovany chybné
Problém s
obchodnimi Stiznosti zdkaznika 4 2 8
podminkami
Vyzivova
poradkyné nebude  Zakaznici nebudou ) ) 4
stihat odpovidat  spokojeni se sluzbou
klientim
Pretizeni serveru  Sestaveni jidelnicku
pii sestavovani bude trvat déle nez 1 3 3
jidelnickt nekolik minut
- Velka chybovost Nebude dostatek 3 4 12
v Al zékaznikl
- Nizka sledovanost  Zisky nemusi byt ) 3 6
na FB a IG dostate¢né
Nizké odezva . i
. na webovych le};y NEtust e 2 4 8
g ostatecne
stranek

Pro lepsi nazornost je vhodné dana rizika zakreslit do mapy rizik. Mapa rizik je zndzornéna
na obrazku. Je z ni patrné, ze do kritickych rizik spadaji rizika 2 a 5, do vysokych rizik
spadaji rizika 1, 6, 7, a do akceptovatelnych rizik spadaji rizika 3 a 4.

Dopad

Pravdépodobnost

Obrazek 9 Mapa rizik (Zdroj: vlastni zpracovani)
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SniZeni hodnoty rizik

Rizikem 1 je situace, Ze ve vzorci, pomoci kterého budou jidelni¢ky sestavovany, bude
chyba. Toto riziko ma sice nizkou pravdépodobnost, ale dopad na projekt by byl vysoky.
Snizit toto riziko navrhuji pomoci dvou zptsobl.. Zaprvé navrhuji provést delsi testovani
daného vzorce. V kapitole 8.6 této diplomové prace je z Casové analyzy patrné, Ze u ¢innosti
»Naprogramovani procesu sestaveni jidelnicku® je Casova rezerva 6 hodin. Doporucuji tedy

2 hodiny z této rezervy vyuzit k dikladnéjSimu testovani, ze proces spravné funguje.

V takovém piipadé je vSak potieba pocitat se zvySenim nakladi o 900 K¢, coz je naklad za

2 hodiny ¢asu programatora.

Moznosti pro snizeni dopadu je i kontrola sestavenych jidelni¢kd. Jelikoz pocitam, ze
zezacatku nebude vyzivovd poradkyné tolik Casové vytizena odpovidanim klientim a
nebude tedy vyuzita celé castka, kterd je pro ni pfipravena, bude mozné bez zvyseni ndkladi
zaméstnat poradkyni kontrolou sestavenych jidelnickti. Ty budou totiz automaticky po

sestaveni posilany i do ulozisté spole¢nosti pro archivaci, kde je bude mozné snadno nalézt.

Riziko 2 zna¢i problém sobchodnimi podminkami. Toto riziko ma vysokou
pravdépodobnost. Navrhuji tedy, aby obchodni podminky zrevidoval pravnik. V tomto
piipadé¢ je potieba zapocitat naklady 5 000 K¢. ProdlouZeni doby realizace projektu neni
predpokladano, nebot’ jsou obchodni podminky jiz sepsany a je mozno je ihned piedat ke
kontrole a neni pfedpokladéano, Ze by tato kontrola trvala déle nez 118 hodin, coz je Cas, za

ktery bude potteba mit podklady ptipravené ke kompletaci webovych stranek.

Riziko 3 spadd mezi akceptovatelnd rizika. Neni tedy potieba toto riziko v této fazi
eliminovat. Jedna se o riziko, Ze vyzivova poradkyné¢ nebude stihat odpovidat klientim.
Nicmén¢ pokud by toto nastalo, znamena to, Ze klientll je mnohem vétsi mnozstvi, nez bylo
predpokladéano, a tedy i zisky jsou mnohem vétsi, nez bylo predpokladano. Bylo by tedy

mozné ¢ast ziskil vyuzit k zaplaceni dalsiho zaméstnance, ktery by danou situaci vyfiesil.

Riziko 4 spada taktéZ mezi akceptovatelna rizika, kterd neni nutné v této fazi eliminovat.
Jedna se o riziko, Ze servery by nestihaly sestavovat jidelnicky dostatecné rychle, protoze by
byly nepfiméfené vytizené. Takova situace by nastala zejména v piipad¢€, Ze by jidelni¢ek

zakoupilo ve stejnou chvili velké mnozstvi zékaznikl. Opét se tedy jedné zejména o situace,
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kdy by zisky byly natolik vysoké, ze by nebyl problém pronajmout vice serverového

prostoru a databazového prostoru.

Mirn¢ delsi ¢ekaci doba na jidelnicky muze nastat 1 v obdobi, kdy byva obecné vétsi zajem
o vyzivové poradenstvi. Jedna se napiiklad o leden, kvéten a Cerven. Velikost pronajimanych
serverovych a databazovych prostorti byla vybrana tak, aby byla dostatecnd i v téchto
meésicich. Pokud by tomu tak nebylo, je mozné do¢asné pronajmout vice prostoru. Toto by
vSak piedstavovalo vzhledem k ostatnim néklad velmi zanedbatelné naklady. Nepovazuji

tedy za nutné je nyni zahrnout, kdyz se jedna o akceptovatelné riziko.

Riziko 5 znadi situaci, kdy by byla v anglicky psanych ptispévcich velka chybovost. Toto
riziko spada do kritickych rizik, protoze hodnota rizika je pfili§ vysoka. Navrhuji tedy

sniZeni tohoto rizika zlepSenim urovné anglického jazyka dané zaméstnankyné.
Vyukové materidly zdarma je moZzno nalézt napiiklad zde:

- www.helpforenglish.cz,

https://www.seduo.cz/naucte-se-konecne-opravdu-anglicky

https://www.seduo.cz/76-nejcasteji-zamenovanych-slov-v-anglictine

https://learnenglish.britishcouncil.org/grammar/b1-b2-grammar.

Prestoze jsou vyukové materidly zdarma, je potfeba pocitat s navySenim nakladi. Tyto
naklady pfedstavuji ¢as zaméstnankyné. Navrhuji ¢asovou dotaci 10 hodin na zlepSeni
urovné anglického jazyka zaméstnankyné. Pokud tedy zapoc¢itam hodinovou sazbu 250 K¢,
vznikne naklad 2 500 K¢&. Zdrzeni projektu neni pfedpoklddano, nebot’, jak je patrné
z kapitoly 8.6 této diplomové prace, je u ¢innosti ,, Tvorba vzorovych piispévkli na IG a FB*
Casova rezerva 76 hodin. Navrhovala bych tedy, aby se zaméstnankyné v ramci této Cinnosti
nejprve 10 hodin zabyvala vySe zminénymi studijnimi materidly, a aZ nasledné zacala tvorit

vzorové prispevky na IG a FB.

Riziko 6 zna¢i nizkou sledovanost na socidlnich sitich Facebook a Instagram.
Pravdépodobnost je mozno snizit poutaveéjSim obsahem. Jako velmi oblibené vidim rizné
vyzvy. Naptiklad bych navrhovala vyzvu ,,Nastartuj sviij metabolismus za 30 dni‘. BEéhem

této vyzvy by zucastnéné klientky ziskaly kazdy den radu, jak toho mohou cilit. Napiiklad


http://www.helpforenglish.cz/
https://www.seduo.cz/naucte-se-konecne-opravdu-anglicky
https://www.seduo.cz/76-nejcasteji-zamenovanych-slov-v-anglictine
https://learnenglish.britishcouncil.org/grammar/b1-b2-grammar
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by dostavaly tipy na zdrava jidla, informace o poc¢tu krok, které by mély za den ujit, ndpady
na cviky, které snadno zvladnou i doma, nebo dokonce v praci béhem kratké prestavky apod.

V poslednich dnech vyzvy by byla zminéna 1 moznost jidelni¢ku na miru za snizenou cenu.

Dopad je mozno snizit tim, Ze bude dostatek informaci pfidavan i na blog webovych stranek,
aby se klientky dokézaly pro danou sluzbu rozhodnout i pfimo samotnou navstévou

webovych stranek.

Riziko 7 je rizikem, ze bude nizka odezva na webovych strankdch. Kromé spravné
zvolenych kli¢ovych slov, jejichz volba je jiz soucasti projektu, je mozno pravdépodobnost
tohoto rizika snizit napiiklad i zvetfejnénim obsahu zdarma. Takovy obsah by na stranky
ptilakal zakaznice, které by se mohly rozhodnout, bud’ ihned nebo pozdéji, k ndkupu dané

sluzby.

Na webovych strankéach je planovan blog, kde klientky naleznou dostatek informaci o
zdravém zivotnim stylu. Navrhovala bych, pro snizeni hodnoty rizika, toto doplnit i o
materialy k vyplnéni. Fungovalo by to tak, Ze dole pod textem na blogu by byla moznost
nechat si na e-mail zaslat doplitkovy material. Jednalo by se napiiklad o kalendatr v PDF, do

kterého by si klientka mohla zapsat, ve které dny usla vice nez 8 000 krokd.

V ptipadé, ze klientka zada svij e-mail a bude souhlasit se zasilanim marketingovych
sd¢leni, budou ji nasledné zasilany jednou za ¢as dal$i materialy, informace o rtiznych
soutézich apod. To zajisti, Ze klientka na danou sluzbu nezapomene a pokud bude mit

nasledné zajem koupit si jidelni¢ek na miru, ihned si vzpomene na dané stranky.
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ZAVER
Cilem této diplomové prace bylo vytvoiit projekt zvysSeni konkurenceschopnosti firmy

Bright Caracal prostfednictvim vstupu na jednotny evropsky digitalni trh.

V ramci teoretické ¢asti méla byt provedena literarni reSerSe zaméfend na problematiku
konkurenceschopnosti a digitdlniho trhu. Kromé toho doslo i k vymezeni projektového
fizeni, seznameni s problematikou analyzy konkurence a vymezeni pojmu marketingovy
mix sluzeb. Kapitola situacnich analyz byla zaméiena na PESTLE analyzu, Porterovu

analyzu péti konkurencnich sil, a nasledné SWOT analyzu.

Cilem praktické casti prace bylo provést analyzu soucasné konkurenceschopnosti
spoleCnosti a analyzu konkurence na evropském trhu. Analyza soucasné
konkurenceschopnosti spole¢nosti byla hodnocena na zdkladé analyzy marketingového
mixu dané sluzby, PESTLE analyzy a Porterovy analyzy péti konkurenc¢nich sil. Vysledky
téchto analyz byly nasledné shrnuty ve SWOT analyze. Analyza konkurence na evropském
trhu se sestdvala pfevdzné z analyzy konkurenc¢nich webovych stranek, nicméné byla
zminéna i propagace pies socialnich sité¢ a provedena analyza hashtagii, které konkurence na

téchto socidlnich sitich vyuziva.

Na zdklad¢ analyz byl nasledné¢ navrzen projekt zvySeni konkurenceschopnosti dané
spolecnosti vstupem na jednotny evropsky digitalni trh. Tento projekt se zaméfil na spusténi
webovych stranek, na kterych bude nabizeno vyZivové poradenstvi zcela automatizovanou
formou. Soucésti navrZzeného projektu byl 1 vlastni graficky navrh téchto webovych stranek,
pojednéni o marketingoveé komunikaci téchto webovych stranek a marketingové komunikaci
dané sluZzby na socidlnich sitich vcetné volby hashtagii, které na téchto socialnich sitich
budou vyuzivany. Projekt byl podroben casové, ndkladové a rizikové analyze a byly

zhodnoceny ptinosy projektu.

Realizace navrzeného projektu byla zahdjena dne 15.4.2022, tedy jesté pfed odevzdanim této

préce, a jeji dokonceni je planovano nejpozdéji do konce roku 2022.
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PRILOHA P I: WEBOVE STRANKY CESKE KONKURENCE

[} ESHOP  TRENINK VYZIVA LIDE VIDEA

Instantni protein s naprosto dokonalou chuti?

rihoute 4 it

,v’r&\ | o

L -
Obrazek 10: Webové stranky www.kulturistika.com (Zdroj: Humpal, ©2002)
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Zdravé a chutné fitness recepty

Obrazek 11: Webové stranky www.fitnessrecepty.net (Zdroj: Ryglova, ©2016-2022)
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DNA Test & Analysis  Food Coaching  Weare

DNANUTRICOACH

Nutrigenetic testing and
weight loss.

I strongly believe that it is mandatory to clearly explain the facts, around nutrigenetics, to aveid

Obrazek 13: Webové stranky www.dnanutriacoach.com (Zdroj: Dr. Valentini
Konstantinidou, ©2022)

PERFECTBODY"*

"Easiest to follow
online weight loss
plan”

Obrazek 14 Webové stranky www.eu.perfectbody.me (Zdroj: Perfect Wellness Solutions,
UAB, ©2022)
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Become The &
Better Version Of

Yourself
Take the Quiz > Get a

personalized weight loss
plan > Enjoy the results

Take the Quiz

Obrazek 15 Webové stranky www.unimeal.com (Zdroj: ©Unimeal, 2022)



