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Uvod

Mnoho nejpalcivéjsich svétovych problému

sdili spole¢nou pri¢inu - nase stravovani. Jako
neziskova organizace roz$ifujeme povédomi o tom,
jak muaze kazdy z nas s témito problémy bojovat
zménou jidelnicku a podporujeme zvyseni nabidky
a dostupnosti rostlinnych produkta a jidel.

Stravovaci navyky se méni

V kvétnu 2020 provedla agentura IPSOS pro
Asociaci spolecenské odpovédnosti prizkum
zaméfeny na stravovaci navyky Cechi. Z tohoto
pruzkumu vyplynulo, Ze:

28 % obyvatel planuje konzumovat vice
rostlinnych produktii a zaroven méné masa,

o 40 % lidi je presvédceno, Ze Zivocisna
produkce ma negativni dopad na Zivotni
prostredi a zménu klimatickych podminek na
zemi,

e 64 % lidi zaznamenalo, ze v obchodech
dochazi k rastu nabidky rostlinnych
produkti.

Pochutnejte si s nami. Poznejte
nase reseni pro lepsi svét
Usilujeme o svét, ve kterém si kazdy miize
vybrat lahodné a zdravé jidlo, které je dobré pro
vSechny lidi, zvifata i nadi planetu. Nasi misi
jsme se ptipojili k mnoha organizacim, které si
dali spole¢ny cil - celosvétové snizeni spotfeby
zivocisnych produktti o 50% do roku 2040.

Aktivity, kterym se jako organizace vénujeme
maji jedno spole¢né: jde vzdy o chutna feSeni. Ne
ndhodou se nase aktivity zaméfuji vyhradné na
oblast jidla, které ma nejvétsi dopad na prostredi
okolo nds a dosazeni nasi mise.

Inkluzivni feseni, které nabizime je vhodné
opravdu pro vSechny. Kazdy z nas miize utvaret
lepsi svét nékolikrat denné pravé tim, pro co

se rozhodne na svém talifi. Proto poskytujeme
podporu a poradenstvi nejen jednotlivciim, ktefi
se snazi o redukci ¢i uplné vylouceni zivocisnych
produktt, ale podporujeme také vyrobce potravin
¢i Skoly v rozsifovani bezmasé nabidky.

Potravinovy priimysl i v Ceské republice
zaznamenal v poslednich letech nartst
inovativnich rostlinnych vyrobkd, stale se vsak z
hlediska dostupnosti a pestrosti, chuti nebo i ceny
nevyrovna nabidce dalSich zapadnich zemi.

S cilem zvysit dostupnost rostlinnych potravin
rozvijime také inovacni program Future Foods,
ktery zahrnuje i tento prakticky manual neziskové
organizace the Good Food Institute, prelozeny

a doplnény o informace z ¢eského prostredi.
Velmi dékujeme neziskové organizaci GFI za
moznost vyuziti manualu, ktery se tak diky
nasemu prekladu dostane i k ¢eskym budoucim
podnikateltim v rostlinném odvétvi. Za preklad
manualu dékujeme Monice Gintherové.
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NAPLANUJTE SVOJI FIRMU

Nez skocite rovnyma nohama do akee,
potfebujete dobry plan, ktery vas celou cestou
provede. Prvnim krokem je obklopit se
komunitou. Je tézké zalozit firmu a je témeér
nemozné to udélat celé sam. Podpora okoli,
spoluprace a vytvarenti siti, tzv. networking, jsou
zakladnimi souc¢astmi uspéchu v podnikani.

V této sekci se naucite, jak se pripojit k Future
Foods komunité, coz je komunita pro podnikatele
v rostlinném pramyslu a primyslu kultivovaného
masa. Seznamite se zde s dal$imi zéjemci o
rostlinné podnikani i se zku$enéjsimi zastupci
firem tzv. ambasadory rostlinné stravy. Muzete
zde klast dotazy, sdilet zdroje a potencialné i
spolupracovat.

Dal$im krokem je nasbirat co mozna nejvice
informaci. Nez zaénete na trhu inovovat,
potiebujete mu velice dobfe porozumét, a to
vcetné technologii, které za nim stoji. Ptipojili
jsme mnoho zdroji, které vam mohou pomoci
pochopit technologie zminénych pramysld, a
taktéz komercializovat prilezitosti na téchto
trzich. Kdyz ziskate komplexnéjsi porozumeéni
trhu a jeho technického prostoru, dostanete se k
tomu, co podnikatelé délaji nejlépe: k inovacim.
Toto je vase chvile snit ve velkém o vSech
moznostech a prijit s podnikatelskym napadem.
Je to také cas najit spoluzakladatele, jehoz
dovednosti doplnuji ty vase, se kterym budete
spole¢né usilovat o lepsi svét.

Vybirani napadu muze byt vskutku vzrusujici,
avsak nez pokrocite ddl, je cas se ujistit, ze je vas
napad zasazen do reality. Studie realizovatelnosti
je vase prilezitost objektivné zhodnotit
podnikatelsky zamér jesté predtim, nez do néj
investujete znacnou davku casu a zdroji. Pokud v
pribéhu tohoto procesu zjistite, Ze ndpad vlastné
realizovatelny neni, je to prusvih, ale pravé jste
usetfili hodné ¢asu a penéz jen rozhodnutim
nevénovat se myslence, ktera by ve vysledku
selhala. Pokud ale zjistite, Ze napad je slibny,
budete navic vyzbrojeni informacemi, které
pomohou vytvorit jesté presvédcivéjsi prezentaci
pro potencialni investory.

Pokud jste potvrdili realizovatelnost vaseho
podnikatelského zaméru, dal$im krokem je
napsat podnikatelsky a technicky plan. Hodné
podnikateltt mad za to, ze byznys plany jsou
zastaralé a ano, v nékterych ohledech opravdu
jsou. Tak rozvla¢ny dokument neni zrovna
uzite¢ny, kdyz potfebujete zaujmout potencialni
investory nebo obchodni partnery. Nicméné, i
kdyz byste neméli byznys plan prikladat hned

k tvodnimu e-mailu, v priabéhu provérovaciho
procesu si investofi pravdépodobné formalni
pisemny podnikatelsky plan vyzadaji. Technické
plany jsou pro tento ucel dokonce jesté dulezitéjsi.
Ocekavejte, Ze se investofi v pribéhu posuzovani
do technického planu hluboce ponori.

Dalsi vyhoda podnikatelského a technického
planu spociva v tom, ze vas prinuti vytvaret
strategie kolem kazdého aspektu tykajiciho
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se zalozeni firmy. Zatimco vase strategie se
rozhodné bude ménit a vyvijet v pribéhu rtstu
spole¢nosti, mize byt velmi uzite¢né mit hlavni
zéasady a plany na papire, coz vam pomuze
smysluplné se rozhodovat.

A ted uz sko¢me rovnou na to, jak naplanovat
vase podnikani!

Pripojte se ke komunité Future
Foods

Future Foods komunita je skupina pro
podnikatele, ktefi vyrabéji rostlinné alternativy ke
konven¢nim zivoc¢isnym produktim. Poradame
tematické akce a v soukromé skupiné se muizete
navzajem podporovat, radit si a sdilet zdroje.
Mate-li zajem o vstup, prosim vypliite formular a
v pribéhu tydne obdrzite pozvanku. Mizete také
vyuzit kalenddr akci Future Foods, kde naleznete
udalosti jako konference, vystavy, webinare ¢i
speed-datingy pro podnikatele s inovativnimi
potravinovymi produkty.

Naucte se vse o rostlinném
promyslu

Naucte se, jaké technologie se v soucasnosti v
rostlinném pramyslu vyuzivaji. K seznameni
se soucasnym technologickym stavem poslouzi
knihovna zdrojii od GFI, a Myslenkové mapy k

Kromé toho, Ze si nastudujete rostlinny priimysl
¢i sektor laboratorniho masa, je také dulezité

poznat primysl potravinarsky. Zdroje napri¢
timto dokumentem pomohou podnikateltiim
ridit slozitosti vyvoje produktd, jejich testovani,
vyrobu, prodej, distribuci a dalsi.

Najdéte si spoluzakladatele a
vyberte hlavni firemni myslenku

Moznosti jsou dvé, vyberete si firemni napad a
potom najdete spoluzakladatele, nebo nejdriv
najdete spoluzakladatele, s nimz spolecné
dojednate podnikatelskou myslenku. S obéma
pristupy podnikatelé dosahli aspéchu, nékteri
také s vice nez jednim spoluzakladatelem.

V kazdém ptipadeé je dulezité, aby se zazemi
spoluzakladatele s tim va$im vzdjemné
doplnovalo a obé byla vhodna pro vybrany
firemni napad. Je rovnéz zasadni, abyste vy a vas
spoluzakladatel méli solidni pracovni vztah. Mit
spoluzakladatele je samoziejmé volitelné, avsak
kvili intenzité prace, kterou zaloZeni spole¢nosti
prinasi, ale také kvuli preferencim investort, se
vseobecné doporucuje spoluzakladatelstvi.

Spoluzakladatele mtizete najit:

e Ve své osobni siti
« diky nas$i komunité Future Food
o hleddnim na socialni siti LinkedIn

« na nasi pravidelné akci Speed dating pro
podnikatele

Spousta startupti funguje na zakladnim modelu
spojeni vykonného reditele s obchodnim
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JAKSE
STRAVUJI CESI?

V Cervnu 2020 provedla
agentura lpsos ve spoluprdci
s Asociaci spolecenské
odpovédnosti vyzkum o
veganstvi v Cesku. Jakd byla
klicovd zjisténi?

- Stravu s vyloucenim ¢i
omezenim masa preferuje 10
% populace.

UplIné bez masa se stravuji
4 % Cech0, mezi nimiz
prevliddaiji lidé do 44 let.

- Veganskou stravu nejvice

vyhleddvaji mladi lidé do 35
let.

Vice se o vyzkumu mUzZete
dozvédét na ipsos.com.

zazemim a technického reditele, ktery je
technickym odbornikem. Konkrétni dovednosti,
které budete hledat u svého spoluzakladatele
budou zaviset na vasi podnikatelské myslence.

Kdyz zvazujete podnikatelské prilezitosti v
rostlinném sektoru nebo v sektoru kultivovaného
masa, skvélym odrazovym mustkem je prizkum
spotrebitelského chovani a trhu s rostlinnymi
alernativami provedeny organizaci ProVeg.
Dozvite se v ném, jaké kategorie rostlinnych
alternativ ceskym spotfebitelim nejvice chybi
nebo s ¢im nejsou u momentalné dostupnych
produktt spokojeni. O priizkumu si také muzete
precist na naSem webu.

Proved'te studii proveditelnosti

Analyza realizovatelnosti vam umozni udélat
informované rozhodnuti o tom, zda ,,do toho
jit nebo nejit“ a pomuize vam pochopit, jaka
rizika a prilezitosti jsou s timto rozhodnutim
spojena. To vse zjistite, jesté nez do firmy
investujete zna¢né mnozstvi casu a zdroju.
Cilem studie proveditelnosti je urcit, zda je vase
myslenka proveditelna, ne presvédcit o vasem
napadu jiné. Je tedy dilezité byt v analyzovani
co nejobjektivnéjsi a zavéry co mozna nejvice
zakladat na ditkazech, ne na spekulacich. Studie
proveditelnosti se mohou pouzit na evaluaci
jakéhokoli projektu, nejen firemni myslenky,
takze se vam v prubéhu riistu spole¢nosti miize
jesté hodit, napt. pri rozhodovani, zda poridit
vlastni vyrobni zafizeni. The Balance nabizi

skvély prehled, jak takovou studii proveditelnosti
zvladnout, stejné tak i Cleverism.

Muzete si studii proveditelnosti zorganizovat

do nasledujicich ¢ty sekei nebo pouzit vlastni
format. Ve vSeobecnosti by se studie méla
vénovat témto Ctyfem tématiim. Potfeby v ramci
jednotlivych oblasti byste méli brat v potaz
soucasné, protoze na sebe mohou mit vzajemné
dopad napti¢ tematickymi oblastmi:

Trzni realizovatelnost

Cilem analyzy trhu je prozkoumat pfilezitosti,
které trh nabizi pro navrhovany byznys. Tento
oddil by mél zahrnovat popis primyslového
odvétvi, jeho aktudlni velikost a predpokladany
rust, a také prehled konkurence a potencialnich
zakaznikt. Vyuzijte prizkumu trhu k urceni
velikosti trhu a probadani nakupnich tendenci
spotrebitelll a jejich motivace. Kromé toho je
primo kriticky dutlezité do studie proveditelnosti
zapojit jak potencialni zakazniky, tak i

mozné velkoobchodni odbératele, jako jsou
maloobchodni prodejci, zatizeni v pohostinstvi a
distributory.

Diskuze se spotiebiteli a zakazniky vam umozni
oveéfit, zda vas firemni napad uspokoji skutecné
potteby na trhu. Také vam pomiize ptijit na to,
jestli neexistuje zptisob aktualizace vasi strategie
tak, aby lépe odpovidala potfebam a oc¢ekavanim
zakaznika.
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Technickd realizovatelnost

Cilem studie technické proveditelnosti je urcit,
zda je byznys Zivotaschopny z technického
hlediska. To zahrnuje zkoumani zdroj, které
spole¢nost potiebuje k poskytnuti navrhovaného
produktu nebo sluzby za pfimérenou cenu. Méli
byste zvazit jak hmotné potfeby (napf. pracovni
sila, material, prostory), tak i ty nehmotné
(vyzkum a vyvoj, znalost priamyslového odvétvi
a konexe, dovednosti a zkuSenosti zameéstnanct,
predpisy). Samozriejmé také zvazte, zda je
spole¢nost schopna témto potfebam vyhovét.

Obchodni realizovatelnost

Studie obchodni proveditelnosti ma za cil

urcit, zda je byznys z komerc¢niho hlediska
rentabilni. Ke stanoveni navrhované ziskovosti
spolecnosti tato studie vyuziva syntézu trzni a
technické realizovatelnosti. Studie obchodni
realizovatelnosti by méla vy¢islit naklady a
odhadnout ¢asovou osu pro generovani vynosu a
ziskovost.

Celkové hodnoceni rizik

Cilem celkového hodnoceni rizik je spojit zjisténi
z predchozich sekci a stanovit na jejich zakladé
rizikovost podnikani. Porterova analyza péti sil
je jednim z nastroju pro strukturaci hodnoceni
rizik. Také doporucujeme pouzit SWOT analyzu
nebo podobny nastroj strategického planovani

a prozkoumat tak silné stranky a prilezitosti
byznysu naproti jeho slabindm a hrozbam.

Napiste podnikatelsky a
technicky plan

Pokud jste provedli studii realizovatelnosti a
rozhodli jste se pokrocit k zaloZeni spole¢nosti,
vasim dal$im krokem bude vytvoreni byznys
planu. Nejdrive si pojdme definovat, co
podnikatelsky plan je a co neni.

Co je byznys plan: je to strategicky plan pro
provoz vaseho podnikani, ktery vim pomuze
minimalizovat rizika a chopit se prilezitosti. Co
byznys plan neni: neni to nastroj pro ziskani
investort (k tomu slouzi kratké prezentace, tzv.
pitch decks).

Vas podnikatelsky plan by mél byt Zivym
dokumentem, ktery se vyviji spolu s vasi strategii.
Psani byznys planu vam pomtize promyslet kazdy
aspekt budovani a rizeni vasdi spolecnosti. I kdyz
byste se neméli spoléhat na byznys plan jako na
nastroj pro upoutani pozornosti investort, méli
byste jej byt schopni na vyzadani poskytnout

v pozdéjsi fazi provérovaciho procesu. Kromé
uplného podnikatelského planu mtizete také
vytvorit jedno az dvoustrankovy souhrn, ktery lze
S$ikovné distribuovat. Purple Carrot poskytl tento
souhrnny byznys pldn z roku 2015.

Podnikatelsky plan Ize organizovat mnoha
riznymi zptisoby, mél by v§ak zahrnovat
nasledujici témata a v kazdé oblasti by mély byt
poradné popsany jak konkurené¢ni vyhody, tak i
rizika:
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« popis spolecnosti a jeji mise;

« analyza trhu, v¢etné potencidlnich zdkaznikd,
partnert a konkurentt;

« organizace a fizeni, véetné stavajiciho tymu a
naborového planu;

o popis produktu, sluzby a technologie;

« marketing, v¢etné prognoz;

« pozadavky na financovani, véetné vycisleni
potfebnych finan¢nich prostredki a jejich
pouziti;

o aktualni finan¢ni stav a projekce financni
budoucnosti;

« planované klicové milniky a ¢asové vazané
cile, a to jak okamzité, tak ty dlouhodobé.

Pfi tvofeni byznys planu se inspirujte tipy a vzory
volné dostupnymi na internetu. Napf. na strance
Podnikatel.cz najdete zajimavy clanek Jak napsat
chytry byznys plan nebo pouzijte néktery ze
vzoru dostupnych na iPodnikatel.cz.

Jako potravinarska firma si ve svém byznys planu
budete chtit promyslet nékolik otazek:

« Kde budete produkt vyvijet a kdo poskytne
technickou odbornost?

« Kde bude umisténa vyroba a baleni?

o Jaka bude vase strategie prodejnich kanal?

o Jaké regula¢ni predpisy musite zvazit, abyste
mohli uvést vas produkt na trh?

Kromé podnikatelského planu budete potfebovat
také plan technicky, ktery nacrtne technické

slozky toho, co planujete udélat. Pokud vyvijite
technicky naro¢ny produkt (jako je ¢isté maso),

v technickém planu byste méli presné uvadét
veskery primarni vyzkum. Miizete se rozhodnout
vlozit technicky plan do byznys planu jako jeden z
jeho oddild, nebo vytvorit samostatny dokument.
At tak ¢i onak, zde jsou nékteré otazky, na které
byste v technickém planu méli odpovédét:

o Které casti vasi strategie jsou originalni ve
srovnani s tim, co dle vaseho chapani délaji
dalsi spole¢nosti?

o Jaké jsou konkrétni milniky (kazdych 6 nebo
12 mésict), které by prokazaly smysluplné
snizovani rizika vzdy na tzv. de-risking event,
tzn. bod smazani investi¢niho rizika?

« Které ¢asti vaseho planu povazujete za vysoce
rizikové, stfedné rizikové a nizce rizikové?
Jak snizite riziko prvka, které vnimate jako
nejriskantnéjsi? Jaky bude vas plan A, B, C
atd., abyste zajistili, ze dosahnete milnikd, i
kdyz nastanou neocekavané situace?

o Které ¢innosti zvladnete sami, které ukony
naopak zadate firmam? Jaké mate pro takové
rozhodnuti odivodnéni?

o Jaké technické dovednosti jiz mate a co jesté
potrebujete ziskat, abyste mohli tuto praci
vykonavat?

o Jaké konkrétni protokoly hodlate pouzit?
Nemusite napsat kazdy zaznam krok za
krokem, ale méli byste si stanovit prakticky
akeni plan, jenz muizete pouzit klidné zitra,
pokud byste dnes dostali penize.
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I LOVE HUMMUS

Proc jste zacali s
podnikdanim (a vasim
konkretnim vyrobkem)?

Se zdpalem jsme se v roce 2011
pustili do pInéni vlastniho snu. A
zacalo to (pofddnym) hummusem.
Po predeslych nékolika ndvstévdch
blizkého orientu se zacala v

mé hlavé rodit myslenka | Love
Hummus. Projekt uzrdval diky stdzim
v izraelskych restauracich. O pdr
meésicy pozdéji se mi podafilo v
Cechdch zalozit malou rodinnou
firmu. Po krdtkém case jiz u hrncd
varené cizrny nestacila pouze md
84letd babicka (kterd nad cizrnou
bdéla od zacdtku), tym se postupné
zacal rozSifovat, dnes je nds 15. A
aby toho nebylo mdlo, tak jsem v
Zebri¢ku nejzdravéjsich potravin
objevil i Kimchi, pikantni kfupavy
saldt z naklddané fermentovaného
zeleniny. A tak jsme postupné svoji
fadu produktd obohatil i o né;j.

Chceme lidem poskytnout moznost
jist a citit se |épe. MoZnost citit

se dobre a v rovnovdze. Jen na
zdkladé nabidky kvalitnich, chutnych
a plnohodnotnych vyrobkd. Sami
kompostujeme, tfidime, uzivdme k
vyrobé vodu z vlastniho zdroje a

v budoucnu bychom rddi presli na
soldrni elektrinu. Varime s laskou

a nadsenim, zastdvdme poctivé
hodnoty a tésime se, co dal ndm

prijde do cesty a jaké nové chuté
budeme moci nabidnout.

Na jaké prekazky jste
narazili v zacatcich vaseho
podnikdni? Co je nejvétsi
prekézkou / problémem
nyni?

Zpocdatku jsem fesil nedostatek
vyrobnich prostor, které by
odpovidaly hygienickym normdm.
Nakonec jsem skoncil u rekolaudace
a rekonstrukce domu babicky. Ale
nebylo to idedlIni, takZe se tésim, az
budeme stavét novou vyrobni halu,
kterd bude od zacdtku designovand
pro vyrobu naseho Hummusu a vse
tam bude pro tento Ucel pripraveno.

Co pro vdas znamena
udrzitelné podnikani?

Myslim, ze tohle je hodné
individudlni otdzka. Pro mé je to o
kvalité a také o adekvatnim zisku.
Bez toho nejde kvalitu dlouhodobé
drzet a produkty ddle vylepSovat.
Dnes se také hodné mluvi o tom,
jak jsou Spatné plasty a jak super
jsou nové "eko plasty”. Zde je vidét,
jak spousta lidi pfijimda jen povrchni
informace a nejde do hloubky. Na
ty nové “eko plasty” neexistuje

v celé EU infrastruktura na jejich
zpracovdni, do Zlutych popelnic

je hdzet nemUzete a tak kondi na
sklddkdach nebo ve spalovndch.
Zkuste si je tfeba zkompostovat,
uz 2 roky mi lezi hromddka vedle

kompostu a nevim, co ted's tim. A
nahradit plast sklem, tedy obalem
s 22 krdt vétsi vahou? Uz jen dovést
sklenice k ndm vypusti tolik CO2
navic, ze je po jakékoliv ekologii.
Tim vUbec nechci fict, Ze snahy o
snizeni spotreby plastl jsou Spatné,
za mé je to spravnd cesta, ale kvl
medidlnimu tlaku pak dochdzi

ke spousté krokOm, které jsou v
konec¢ném dUsledku daleko horsi.

Co vsSe by mél zacingjici
podnikatel védét pred
zalozenim firmy?

J& bych si nasel dobrého Ucetniho
a Sel na kurz, kde se sezndmi s
podnikatelskym minimem. Tim se
¢loveék vyvaruje spousty zbytecnych
chyb a mUze se soustredit na to, co
chce délat a co ho bavi, misto toho,
aby lezel v papirech.

Proc jste se rozhodli
certifikovat produkty
veganskym certifikatem
V-Label?

Protoze je to znacka, kterou spousta
lidi znd, a ti, co ji neznaiji, tak diky

ni snadno identifikuji, Ze se jednd o
vegansky vyrobek.

Co stadlo za tim, abyste
dostali vase produkty
na pulty supermarketu?
Priblizite nam proces
zalistovani?

Roky mravendi prdce - a to vibec
neprehdnim. Situaci vzdy hodné
zjednodusuje to, Ze mdme nejlepsi
Hummus a nejlepsi Kimchi. Zdroven
jsme se z kazdého odmitnuti poucili
a na dalsim setkdni ukdzali, Ze na
vécech, které jsme treba pred tim
neméli, pracujeme. Na zacdtku

pro nds bylo normou HACCP, jenze
to je pro retézce nedostatecné, a
tak jsme zacali implementovat IFS
(International Food Standards -
Foods), coz ndm hodné pomohlo
se zprofesionalizovat, zacali jsme
resit kartonové baleni, distribuci po
paletdch atd.

Jak tézké je splinit
hygienické pozadavky v
potravinarstvi? Na co si dat
pozor?

Kdyz mdte vyrobu bez "écek’, tak je
hygiena na Spi¢kové Urovni nutnost,
takze vétsina povinnych norem pro
nds byla samozrejmosti nebo jsme
byli dokonce o Uroven nad nimi.
Dnes se témto normdm rikd HACCP
ajejich vyhoda je, Ze vam frikaji, ¢eho
mdte dosdhnout, ale ve zpUsobu
dosazeni je pomérné velkd svoboda.

Stépdn Hoda¢
www.ilovehummus.cz
www.ilovekimchi.cz
Rok zalozeni: 2013


https://www.ilovehummus.cz/en/
https://www.ilovekimchi.cz/
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V TETO SEKCI SE
DOZViM:

- Vyhody a nevyhody
podnikani fyzickych osob
(OSVQ)

Vyhody a nevyhody
podnikdni formou obchodni
spolecnosti

Ziskdni Zivhostenského
oprdvnéni

Zakldddme spolecnost
s ru¢enim omezenym

Zalozeni spolecnosti

ZALOZTE SVOU FIRMU

Kdyz uz mate podnikatelsky i technicky plan,

je nacase zalozit vlastni firmu, fesit tedy

budete otazku, jakou pravni formu zvolit. V
zasadé muiizete podnikat jako fyzicka osoba
(vykonavajici zivnost na zakladé zivnostenského
zékona), nebo muzete zalozit pravnickou osobu
ve formé osobni ¢i kapitalové spolecnosti
(jejich zalozeni se ridi zakonem o obchodnich
korporacich). Kazda z forem podnikani ma

sva specifika, jedna se napriklad o finan¢ni a
administrativni naro¢nost zalozeni podnikani,
rozsah ruceni za zavazky, dané apod. Tyto faktory
je zapotrebi peclivé zvazit s ohledem na vase
zaméreni, rizika spojena s podnikdnim, finan¢ni
situaci ¢i budouci vyvoj.

Pokud chcete zacit podnikat, pravdépodobné

se budete rozhodovat mezi podnikanim jako
podnikatel OSVC (osoba samostatné vydéle¢né
¢inna), nebo zaloZenim obchodni spolec¢nosti,
pravdépodobné spole¢nosti s ru¢enim omezenym
(s.r.0.). Tyto dvé varianty jsou v Ceské republice
nejcastéjsi a neni to nahodou. Nyni si projdeme
vyhody a nevyhody kazdé z forem.

Vyhody a nevyhody podnikdni
fyzickych osob (OSVC)

Jedna se o nejstarsi a v Ceské republice
nejpouzivanéjsi formu podnikani. Mezi nejveétsi
vyhody patfi zejména minimalni administrativni
narocnost, od zalozeni az po evidenci pfijmi a

vydajt a s ni spojenou platbou dané z pfijmu,
ktera u fyzickych osob ¢ini 15 %. Zakon také
nevyzaduje tvorit zakladni kapital a se svym
ziskem muzZete nakladat dle svého uvazeni. Jako
zivnostnik také mate plnou kontrolu nad svym
podnikanim (pfimé fizeni).

Jelikoz jste v8ak jedinym manazerem, lezi na
vasich bedrech takrka veskeré rozhodovani a
fizeni vaseho podnikani (finance, personalistika,
prodej, marketing, budouci rozvoj atd.), a to
¢asem muze vést ke zna¢nému pretézovani. Za
své zavazky rucite celym svym majetkem, coz s
sebou nese velké riziko.

Stoji také za zminku, Ze tato forma podnikani

je znacné spjata s osobou podnikatele a mize
pusobit ze strany bank ¢i ostatnich firem v
ramci spoluprace jako méné “divéryhodnd’, nez
kdybyste vystupovali jménem spolec¢nosti (napf.
s.r.0.). S tim je také spojena horsi dostupnost
ciztho kapitélu pro rozvoj vaseho podnikani.

Vyhody a nevyhody podnikdni
formou obchodni spolecnosti

Mezi nesporné vyhody zaloZeni kapitalové
obchodni spole¢nosti patfi zejména omezené
ruceni za zavazky oproti fyzické osobé, kdy
obchodni spole¢nost neruci pfimo a neomezené.
U spole¢nosti s ru¢enim omezenym ruci
spolec¢nici do vyse nesplacenych vklada

(nejen svych, ale i ostatnich). Jsou-li vklady
splaceny, za dluhy ru¢i pravnicka osoba celym
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https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1991-455
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1991-455
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2012-90
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2012-90

CO BYSTE DOPORUCILI
ZACINAJICIM
PODNIKATELUM NA
POLI ROSTLINNYCH
VYROBKU?

»Rozhodné nesedét jednim
zadkem na dvou Zidlich. Kdyz
se rozhodnou, tak do toho
musi jit naplno. Nepodcenovat
pripravu. Coz ale plati obecné,
nejen u rostlinnych produktd.
Spise nez doporuceni bych jim
pral, aby se nenechali zvyklat
pocatecnimi neuspéchy a
vydrzeli.”

Michal Jefdbek, Soyka

svym majetkem (tedy napriklad financemi na
bankovnich uctech spole¢nosti, vyrobnim ¢i
jinym vybavenim atp.) Dtilezité je vSak zminit,
ze jednatelé spole¢nosti (kterymi mohou byt, a
u malych firem casto také jsou, spole¢nici) maji
ze zakona povinnost vykonavat svou funkci tzv.
s péci radného hospodare. Pokud ji porusi a
zapricini spole¢nosti dluhy, které véritel nemuize
vymoci po spole¢nosti, ma jednatel povinnost
tuto ujmu uhradit.

Dalsi vyhodou je snazsi pristup k cizimu kapitalu,
tedy avértim od bank ¢i investort, jelikoZ se
jedna o stabilnéjsi formu podnikani, ke které
patfi také vétsi “prestiz” a divéryhodnost pri
navazovani vztahi s obchodnimi partnery. Podily
ve firmé lze prevést na jinou osobu a lze tak
zarucit pokracovani firmy, naptiklad na potomky,
a zarucuje tak vétsi jistotu i v takovych pripadech,
jako je umrti podnikatele.

Mezi nevyhody patfi zna¢nd administrativni
naroc¢nost. Zalozeni trva déle (vznika zapisem do
obchodniho rejsttiku) a je finan¢né nakladnéjsi.
Je zde také povinnost vést podvojné ucetnictvi

a evidenci majetku. Neni zde volnost nakladani

s finan¢nimi prostiedky jako v pripadé fyzické
osoby OSVC, vée musi byt dolozeno doklady

a nelze napriklad z firemniho uctu vybirat

pro osobni spotiebu. Jediny zptsob, jak ziskat
penize spolecnosti, je (kromé vaseho platu)
rozdéleni zisku, ktery jste vytvorili. S tim souvisi
i dalsi nevyhoda, tzv. dvoji zdanéni, kdy danite
nejdrive zisk spolecnosti (dan z pfijmu PO v roce

2020 ¢ini 19 %) a poté znovu pii vyplaté zisku
spole¢nikiim (dan z ptijmu fyzickych osob v roce
2020 - 15 %). Oproti podnikani fyzickych osob
ma vsak spole¢nost s ru¢enim omezenym Siroké
moznosti danové optimalizace.

Zaéiname podnikat jako OSVC
Ziskdni zivnostenského oprdavnéni

Abyste mohli provozovat zivnost, je nutné
splinovat vSeobecné podminky, kterymi jsou
dosazeni véku 18 let, zptisobilost k pravnim
ukontim a trestni beztthonnost. Nez se vsak
vydate na urad, je potfeba mit ujasnéno nékolik
informaci - a to zejména to, v ¢em chcete
podnikat tj. druh zivnosti. V Ceské republice
zakon rozliSuje 2 zdkladni druhy Zivnosti a
podminky pro jejich ziskani se 1i$i v pozadavcich
na odbornou zptsobilost.

Ohlasovaci Zivnost (volna, Femeslna, vazana)
vznika ohlasenim na prislusném arade,
zaplacenim spravniho poplatku a dolozenim
dokumentti prokazujici pozadovanou odbornou
zpuisobilost, je-li pro danou Zivnost vyzadovana.
Témi jsou nejcastéji doklady o radném ukonceni
vzdélani v prislu§ném oboru, tedy napriklad
vysokoskolsky diplom, maturitni vysvédceni ¢i
vyucni list. U femeslné Zivnosti 1ze také prokazat
odbornou zpisobilost, pokud jste vystudovali
pribuzny obor a absolvovali urcity pocet let
praxe, pripadné pokud jste dany obor nestudovali
viibec, ale mate praxi v daném oboru alespon 6
let. Zarazeni jednotlivych obort ¢innosti véetné
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pozadavkl na odbornou zpisobilost naleznete v
Piilohéch & 1 az 4 Zivnostenského zékona. Pokud
v$ak nemate pozadované vzdélani ani potfebnou
praxi, nezoufejte, jelikoz zdkon také umoznuje
provozovat zivnost prostrednictvim odpovédného

zéstupce.

Zivnost koncesovana vznik4 vydanim
koncesni listiny na zakladé zadosti o koncesi.
Z potravinafstvi se jedna napf. o obor vyroby
tvrdého alkoholu. Konsesované Zivnosti se ridi
Piilohou 3 Zivnostenského zakona.

Nejjednodussi je zalozeni Zivnosti volné, ke
které staci splnéni vseobecnych podminek, neni
potieba dokazovat zadné vzdélani, zaroven sem
spada mnoho potravinarskych obort predevsim
¢. 7 Vyroba potravinafskych a $krobarenskych
vyrobki.

Pi zalozZeni vyplnite Jednotny registracni
formular véetné pripadnych priloh, ktery bud
ziskéte na jakémbkoliv Zivnostenském tiadé,
nebo mizete vyuzit elektronické podani ¢i
vyplnéni. Dale budete potfebovat obcansky
prukaz a 1000 K¢ pro zaplaceni spravniho
poplatku. Zivnosti si také miizete zalozit vice,
plati se pouze za podani zadosti, nikoliv za
zalozeni Zivnosti, takze se vyplati zalozit si vice
zivnosti najednou. Po vystaveni opravnéni vam
bude piidéleno ICO (identifika¢ni ¢islo) a tim
se stavate podnikatelem. Jesté je vak potieba
navstivit nékolik uradi, pokud jste tak neucinili
prostrednictvim elektronického podani.

 Registrace na finan¢nim tradé v misté
bydlisté (do 10 dnti od vydani opravnéni)

o Sprava socialniho zabezpeceni (registrace a
ziskani variabilniho symbolu pro pausalni
meésicni platby (vy$e minimalni zalohy pro
rok 2020 - 2544 K¢), do 8 dnti od vydani
opravnéni)

« Zdravotni pojiStovna (nahldSeni prechodu
na OSVC a platba mési¢nich zaloh (vyse
minimalni zalohy pro rok 2020 - 2352 K¢), do
8 dnti od vydani opravnéni)

Dané a Ucetnictvi

Jako OSVC budete v dubnu podavat na Finanéni
urad danové priznani za predchozi kalendarni
rok a platit dan z prijmu fyzickych osob, ktera ¢ini
15 % ze zakladu dané, jehoZ vypocet se bude lisit
v zavislosti na zvolené formé vedeni ucetnictvi.
Jako OSVC miiZete vést bud danovou evidenci
(evidence vsech vydaji a pfijmu), nebo evidenci
pfijmu, pokud budete uplatnovat pausalni vydaje
% z ptijmi. Pokud ocekavéte pfijmy niz$i nez 2
mil. K¢, je tato forma velmi vyhodna, jelikoz Vam
staci evidovat pouze vade pfijmy, nikoliv vydaje.

Vydajové pausdly pro rok 2020

Pokud Vas obrat nepfesahne 1 000 000 K¢,
nemusite se hlasit jako platce DPH (pouze
dobrovolné). Pokud vsak tento limit prekrocite,
stavate se platcem DPH, musite se registrovat

k dani a bude Vam ptidéleno DIC (danové
identifika¢ni ¢islo). Platcem DPH se muzete stat
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https://businesscenter.podnikatel.cz/pravo/zakony/zivnost/f1377280/
https://businesscenter.podnikatel.cz/pravo/zakony/zivnost/f1375331/
https://businesscenter.podnikatel.cz/pravo/zakony/zivnost/f1375331/
https://businesscenter.podnikatel.cz/pravo/zakony/zivnost/f1377280/
https://firmy.finance.cz/zivot-podnikatele/start/obsahove-naplne-zivnosti/volne/du6698-7-7-vyroba-potravinarskych-a-skrobarenskych-vyrobku/
https://firmy.finance.cz/zivot-podnikatele/start/obsahove-naplne-zivnosti/volne/du6698-7-7-vyroba-potravinarskych-a-skrobarenskych-vyrobku/
https://www.mpo.cz/cz/podnikani/zivnostenske-podnikani/crm-jednotny-registracni-formular/jednotny-registracni-formular---234081/
https://www.mpo.cz/cz/podnikani/zivnostenske-podnikani/crm-jednotny-registracni-formular/jednotny-registracni-formular---234081/
https://www.statnisprava.cz/rstsp/ciselniky.nsf/i/d0056
https://www.rzp.cz/elpod.html

% z prijma Vydajovy limit Zivnost

80 %

1 600 000 K¢ | a vodniho hospodaistvi a z pfijmt z

z prijmi ze zemédélské vyroby, lesniho

zivnostenského podnikani femeslného

60 %

1200000 K¢ [z prijmti ze zZivnostenského podnikani

40 %

800 000 K¢ |z jinych pfijmi ze samostatné ¢innosti

30 %

600 000 K¢ | v obchodnim majetku, pfijmy z najmu

z prijmu z ndjmu majetku zarazeného

nemovitych véci nebo byt

i dobrovolné, zde vSak velmi zaleZi na konkrétni
situaci, zejména na tom, kdo jsou vasi zakaznici
(platci/neplatci) a jak velkou ¢ast vasich prijma
tvori. Zde si mizete precist ¢lanek Kdy je vhodné
byt platcem DPH.

Zakladame spolec¢nost s
ru¢éenim omezenym

Zalozeni spole¢nosti s ru¢enim omezenym je
¢asové i finan¢né naro¢néjsi proces v porovnani
se zaloZenim Zivnosti. Je potfeba zajistit vice
dokumentti, navstivit vice instituci a zaplatit vice
poplatkd.

ZalozZeni spole¢nosti

Prvnim krokem je sepsani spolecenské smlouvy,
v pripadé ze je zakladana dvéma osobami,
nebo zakladatelské smlouvy v ptipadé jednoho

zakladatele. Jedna se o pravni dokumenty, které
maji formu notarského zapisu, bude tedy nutné
vyuzit sluzeb notare. Podrobny vycet nalezitosti
spolecenské smlouvy uvadi §146 Zakona o
obchodnich korporacich. Mezi ty nejdilezitéjsi
vSak patfi nasledujici:

« Obchodni jméno firmy vybirejte peclive,
jelikoz dobry nazev, ktery si lidé zapamatuji
a ktery Vas vystihuje, mtize mnohdy tvorit
znac¢nou cast uspéchu. Nesmi viak byt
urazlivé, hanlivé ¢i ptasobit klamavé. Dejte
také pozor, aby Vase jméno jiz nebylo pouzito
¢i zaregistrovano nékym jinym.

o Ohledné sidla spolecnosti mate dvé
moznosti. Sidlo fyzické je skute¢na budova,
ve které budete mit zazemi, kancelare ¢i
vyrobu, se kterou jsou samoziejmeé spojeny
néaklady za prondjem ¢i provoz. Pokud
v$ak podnikate v oboru, ke kterému nutné
takové prostory nepottebujete ¢i podnikate z
domova (napt. obchodnik), miizete zvolit tzv.
virtualni sidlo, kdy si v podstaté pronajmete
adresu. Tuto sluzbu dnes poskytuje mnoho
firem, napt. Altaxo nabizi sidla po celé CR.
Jako sidlo spole¢nosti muizete zvolit i Vase
bydlisté, avsak tato moznost se véeobecné
nedoporucuje z nékolika diivodd, jednim
z je napriklad skute¢nost, ze exekutori
nemaji povinnost rozliSovat mezi firemnim
a osobnim majetkem, nebo Ze se jednd o
verejny udaj dohledatelny v obchodnim
rejstiiku. Ve vSech pripadech vsak budete
potiebovat souhlas majitele nemovitosti.

FUTURE FOODS

SEKCE 2 - ZALOZTE SVOU FIRMU

15


https://www.pruvodcepodnikanim.cz/clanek/kdy-je-vyhodne-byt-platcem-dph/
https://www.pruvodcepodnikanim.cz/clanek/kdy-je-vyhodne-byt-platcem-dph/
https://portal.pohoda.cz/pro-podnikatele/chci-zacit-podnikat/jednoclenna-s-r-o/
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» Predmét podnikani je uvadén nazvem
konkrétni zivnosti (napt. pekarstvi, cukrarstvi
apod.) u zivnosti femeslnych, vazanych ¢i
konsesovanych a zivnost volna se vymezuje
jako “Vyroba, obchod a sluzby neuvedené
v prilohach 1 az 3 zivnostenského zakona”
Stejné jako u OSVC plati, Ze pokud chcete
vykonavat danou zivnost, musite spliovat
pozadavky na odbornou ¢i jinou zpisobilost,
ptipadné dolozit prohlaseni odpovédného
zastupce. Predmét ¢innosti oznacuje
¢innosti, které firma vykonava, a které nejsou
podnikanim (naptiklad sprava vlastniho
majetku, prondjem nemovitosti).

« Dale musi byt uveden pocet spolecnikii a
jejich zplisob jednani za spole¢nost (jméno,
bydliste).

o Dulezita je téZ vySe zakladniho kapitalu a
forma jeho splaceni, pricemz ze zakona je
povinnd minimalni vyse symbolickd 1 K¢ (pri
zalozeni jednim spole¢nikem). Je tedy pouze
na Vas, kolik do podnikani budete chtit vlozit.
Se zakladnim kapitalem mtizete dale nakladat,
napriklad jej investovat do rozvoje.

 VySe vkladi jednotlivych spole¢niki tvori
dohromady jiZ zminéni zakladni kapital.
Minimalni vklad kazdého spolec¢nika je 1 K¢.
Vklady nemusi byt pro kazdého spole¢nika
stejné a urcuji také jeho podil na spolecnosti.
To vSe musi musi byt sjednano ve spolecenské
smlouve.

« Vklad spole¢nika do spole¢nosti nemusi byt
jen penézni, ale také nepenézni, napriklad

poskytnuti prostor, automobilu, stroje atp.
Musi v$ak byt uveden popis, jeho ocenéni,
¢astku, kterou se zapocitava na emisni kurs
(nesmi byt vyssi nez ocenéni), a urceni osoby
znalce, ktery provede ocenéni nepenézitého
vkladu.

« Uvedeny také musi byt informace o
jednatelich a ¢lenech dozorc¢i rady (jméno a
bydliste).

o Spravcem vkladu miZe byt bud jeden ze
spole¢nikd, nebo banka.

Spolecenska smlouva muze urcit, Ze spole¢nost
vyda stanovy, které upravi vnitfni organizaci
spole¢nosti a podrobnéji nékteré zalezitosti
obsazené ve spolecenské smlouvé. Sepsani
spolecenské smlouvy se provadi formou
notarského zapisu, a je proto zapotiebi navstivit
notére.

Kromé spolecenské smlouvy budete potiebovat
také Cestné prohlaseni jednateld o splnéni
zakonnych podminek pro vykon a vypis z
rejstiiku trestti (mozno dolozit elektronicky).
Budete také potiebovat kopii od kazdého
dokumentu. Gratulujeme, po podepsani smlouvy
je vade spolecnost zaloZena (jesté vsak oficialné
nevznikla).

Dal$im krokem je ziskdni Zivnostenského
opravnéni, ke kterému je potfeba kopie
spolecenské smlouvy/zakladatelské listiny,
souhlas s umisténim sidla spole¢nosti a pripadné
Prohlaseni odpovédného zastupce (véetné

FUTURE FOODS

SEKCE 2 - ZALOZTE SVOU FIRMU

16


https://www.ofigo.cz/blog/predmet-podnikani-nebo-cinnosti/

w

CO VSE BY MEL
ZACiINAJICI
PODNIKATEL VEDET
PRED ZALOZENIM
FIRMY?

»Ja bych si nasel dobrého
Ucetniho a Sel na kurz, kde

se sezndmi s podnikatelskym
minimem. Tim se ¢lovék vyvaruje
spousty zbytecnych chyb a
muZe se soustredit na to, co
chce délat a co ho bavi, misto
toho, aby lezel v papirech.”

Stépdn Hodag, | love Hummus

originalu nebo ovérené kopie pozadovanych
dokumentti, napt. vyucni list). Spravni poplatek
¢ini 1000 K¢.

Ve spolecenské smlouvé/zakladatelské listiné jste
jmenovali spravce vkladu, ktery ma na starost
zaloZeni specialniho u¢tu pro slozeni zékladniho
kapitalu. Spravce vkladu poté podepise Prohlaseni
spravce vkladu, ve kterém jsou uvedeny vklady
spole¢nik a jejich vyse. Podpis musi byt Gfedné
ovéreny a pro otevieni uctu je také nutné dolozit
notarsky zapis spolecenské smlouvy/zakladatelské
listiny. Banka Vam poté otevie ucet, na ktery
spole¢nici vlozi své vklady.

Nyni byste jiz méli mit vSechny potfebné
dokumenty podani navrhu na zapis spolecnosti
do obchodniho rejstfiku, a to u prislusného
rejsttikového soudu. Navrh na zapis je potieba
podat do 90 dnti od zalozeni spole¢nosti.
Pottebovat budete:

« spolecenskou smlouvu ¢i zakladatelskou
listinu ve formé notarského zapisu;

o Cestné prohlaseni jednatelii s iredné
ovéfenymi podpisy a jejich vypis z rejsttiku
tresti;

o ovérené kopie zivnostenského opravnéni;

« souhlas s umisténim sidla a vypis z katastru
nemovitosti;

« prohlaseni spravce vkladu a potvrzeni banky o
vkladu zakladniho kapitalu.

Navrh muzete podat v listinné podobé pfimo na

rejsttikovém soudu s pomoci online formuldre
na portalu www.justice.cz, ve kterém vyplnite
pozadované udaje a vytisknete, ¢i odeslete
pomoci datové schranky a elektronicky ovérenych
podpisti. Pokud zapis budete provadét osobné,
zaplatite poplatek 6000 K¢. Kromé toho je zde
také moznost vyuzit sluzeb notare, ktery za
poplatek zhruba 2700 K¢ spole¢nost elektronicky
zalozi do obchodniho rejstfiku a celkové Vam
muze uetfit mnoho Casu a starosti. Je v§ak

treba se nejdrive u daného notare informovat o
sluzbach, které poskytuje a jaké poplatky si za né
uctuje. Existuji také spole¢nosti prodavajici jiz
zalozené firmy (na kli¢), které za Vas zalozi firmu
dle Vasich pozadavkd, nebo Vam pomuzou s
celym procesem zakladani.

Nezapomente se také do 30 dnii zaregistrovat na
finan¢nim uradu.

Dané a Ucetnictvi

Dan z ptijmu pravnickych osob (DPPO) ¢ini 19
% (r. 2020). Danové priznani podavejte do konce
brezna (pfi vyuzivani danového poradce do
konce cervna). Mate také zverejiiovaci povinnost
a musite kazdy rok zverejnovat ucetni zavérku a
rozhodnuti o vyplaté podilu na zisku.

Stejné jako u OSVC se platcem DPH (pravnickou
osobou povinnou k dani) stavate, pokud vas obrat
za poslednich 12 ¢i méné mésict prekroci 1 mil.
K¢. Pokud tato situace nastane, mate povinnost

se zaregistrovat k dani a plnit povinnosti dané
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zakonem, napt. evidence danovych dokladii a
pozadavky na né, danové priznani a dalsi.

Osobou registrovanou k dani se stavate pokud
nakupujete od osob registrovanych k dani z
¢lenskych stattt EU a hodnota nakupt prekroci za
rok 326 000 K¢ bez DPH (existuji v8ak vyjimky,
které se do této castky nezapocitavaji), dale
pokud poskytnete nebo ptijmete sluzbu s instalaci
nebo montazi od osoby neusazené v tuzemsku,

nebo poskytnete sluzbu s mistem plnéni v jiném
¢lenském staté (napriklad prijem z internetovych
reklam na vasem webu od spole¢nosti).

Jelikoz jste osobou zapsanou v obchodnim
rejstiiku, mate povinnost vést ucetnictvi. Pro
mikro a malé podniky postaci vést tcetnictvi ve
ziednoduseném rozsahu. Je nutné zduraznit, ze
pokud se v danové a ucetni oblasti neorientujete,
meéli byste vyuzit sluzeb profesionalii.
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V TETO SEKCI SE
DOZViM:

> Akcelerdtory

> Typy financovdni
- Dluh
- Crowdfunding

ZAFINANCUJTE SsVOU
SPOLECNOST

Pocatecni planovani a logistiku mate za sebou,
je tedy cas zaméfit se na to, jak budete vasi
spole¢nost financovat. Jak se trefné rikd, vydélat
penize stoji penize.

Prvnim krokem k ziskani finan¢nich prostredka
je zvazit, jaky typ (nebo typy) financovani
vyberete. Existuje celd fada rtiznych mechanisma
financovani, v¢etné vlastniho kapitalu, zadluzeni
i skupinového financovani tzv. crowdfundingu —
vSechny s jedine¢nymi vyhodami i zapory.

Mnoho zacinajicich startupti se v ranné fazi
rozhodne projit katalyza¢nim programem, aby
ziskalo predpocate¢ni financovani, pracovni
prostor, obchodni skoleni, mentorstvi a pristup k
siti. Spousta startupti je pouzila (naptiklad Clara
Foods ¢i Memphis Meats), ale tato volba neni
pro kazdého. Mnoho dalsich spole¢nosti (napf.
Beyond Meat ¢i Impossible Foods) se rozhodlo
akceleratoru nezucastnit. Ve zavisi na potrebach
va$eho tymu a spole¢nosti.

Pro nékteré spolecnosti muize byt schiidnou
cestou usilovat o organicky rust v pribéhu

¢asu. Tyto firmy vyuzivaji vlastnich zdroji a
tradi¢néjsich mechanism financovani, jako jsou
pujcky pro malé podniky. Pro dalsi spole¢nosti,
které jsou roky od dokonceni produktu, je
vhodné vyuzit spojeni s jinymi mechanismy

financovani, jako jsou granty nebo pijcky.
Podnikatelé se ¢asto rozhodnou ziskat finan¢ni
prostfedky z promyslené kombinace zdroji, aby
dosdahli rovnovahy vyhod a stinnych stranek
spojenych s kazdym z nich.

Akceleratory

Akceleratory jsou programy urcené k urychleni
pokroku startupti v pocatecni fazi, a to v predem
urcené délce trvani (obvykle kolem ¢tyf mésicti).
Casto poskytuji predpo&atecni financovani,
pracovni prostory (mize to byt kancelaf,
laboratof, kuchyné, nebo néjaka kombinace v
zavislosti na programu), vzdélavaci workshopy

¢i mentorstvi. Také vytvari networkingové
prilezitosti a ¢asto i pfistup k investortim.
Vyménou za penézni investice a poskytované
sluzby akceleratory obvykle pfijmou podil ve vasi
spolec¢nosti, ackoli nékteré neziskové akceleratory
si neberou zadny kapital ani poplatky.

Riizné akceleratory se zamétuji na spolec¢nosti

v riznych fazich. Nékteré akceleratory prijmou
pouze tymy s dobfe promyslenym, inovativnim
napadem, zatimco jiné akceleratory se zamétuji
na pozvednuti spolecnosti s etablovanymi toky
ptijmi. Tato globdlni mapa akcelerdtorti a
inkubatort obsahuje informace o akcelera¢nich
programech po celém svété v prislusnych oborech
jako jsou potraviny, biotechnologie a AgTech, coz
je nova technologie pro lepsi zemédélsky proces.
Mapa obsahuje i popis kazdého programu,
informace o tom, kolik finan¢nich prostredki
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PRO UDRZITELNOU PRODUKCH BOTRAVIN -

»Zdravé a alternativni
potraviny, lokdlni produkce a s
tim spojend udrzitelnost, jsou
pro mnohé soucdsti zZivotniho
stylu, jini si k témto tématim
cestu teprve hleddiji, ale kazdy
Z nds vi, Ze jidlo je nezbytnou
soucdsti Zivota. Osobné

véFim, Ze drobnd, vSedni
rozhodnuti kazdého z nds (od
koho, kolik a co nakoupime)
maiji vliv nejenom na nase
zdravi ale také na krajinu a
planetu celkové,” predstavuje
Markéta Pavlikovd, programovd
manazerka Future of Food
akcelera¢niho programu.

poskytuje, jaky kapital nebo poplatky program
pozaduje, kolik spolecnosti se prijima, délku
programu a pozadavky na zpisobilost.

Na ceském uzemi muzete vyuzit akcelera¢niho
programu Future of Food od spolecnosti
Impact Hub, ktery se soustfedi také na firmy,
startupy a univerzitni projekty produkujici
udrzitelné a rostlinné potraviny. Nicméné
podminkou ucasti je jiz hotovy produkt a
zrealizované prvni objednavky. Pokud jste v
uplnych zacitcich, mozna by vas zajimal program
Ideation od stejné spolecnosti. Future of Food je
3mési¢ni program, ktery nabizi podporu vsem,
kdo razi inovativni a udrzitelnou produkci. Pro
ucastniky programu je pfipraven profesionalni
mentoring, odborné konzultace, vzdélavaci
workshopy i diskuzni setkani s experty z
potravinarského oboru.

S cilem posilit své usili o celosvétovou
transformaci potravinového systému a prechod
na rostlinnou stravu spustila neziskova
organizace ProVeg v roce 2018 novy projekt s
nazvem ProVeg Incubator. Jedna se o startup
inkubator a akcelerator, ktery tizce spolupracuje
se za¢inajicimi firmami, které chtéji prorazit

na trh se svymi inovativnimi veganskymi
produkty a tzv. ¢istym neboli kultivovanym
masem vypéstovanym v Cistych laboratornich
podminkach. ProVeg Incubator témto firmam
v ramci svého 4-mési¢niho intenzivniho
programu poskytne zdarma své nové vybudované
kancelarské prostory v centru Berlina, zkusené

mentory, 20-tisicovou testovaci komunitu (prvni
zakaznici a jejich zpétna vazba), know-how v celé
fadé¢ oblasti diky organizovanym workshoptim s
odborniky a zprostfedkuje kontakt s investory.

Pokud se rozhodnete byt soucasti akceleratoru,

je dulezité naplanovat co nejhladsi prechod

do bézného rezimu fungovani po skonceni
programu. Mnohym spole¢nostem se v priabéhu
akceleratoru povede ziskat prvotni investice, tzv.
seed round. Timto zptisobem zajisti kapital na
nové pracovni prostory a dalsi potfeby poté, co jiz
nemaji ptistup ke zdrojiim akceleratoru.

Tymy, které jiz maji solidni znalosti o procesu
spusténi startupu, stejné jako dobfe promysleny
podnikatelsky a technicky plan, mozna zjisti,

ze mohou dosahnout pokroku rychleji tim, ze
preskoci krok akceleratoru a sami si napfimo
ziskaji prvotni investici. Pokud se rozhodnete jit
touto cestou, budete stale potfebovat pracovni
prostor.

Dobrou volbou pro startupy, jez se rozhodnou
akcelerator vynechat uplné nebo z programu
vystupuji, je inkubator. Podobné jako
akceleratory, nabizi inkubatory fyzicky prostor
(napriklad kuchynsky prostor, laboratorni prostor
nebo né¢jakou kombinaci), ale Gcast je méné
strukturovana. Mnohdy nabizi sluzby rozvoje
podnikani, ale obvykle nemaji osnovy, workshopy
a moznost mentorstvi. Inkubatory zpravidla
uctuji mési¢ni poplatek za pristup do nabizenych
prostor a sluzeb a umoznuji tymam ztstat tak
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dlouho, jak sami pottebuji. Akcelera¢ni programy
maji ve srovnani s inkubatory pevné stanovenou
dobu trvani a obvykle si berou podil na kapitalu
spole¢nosti.

Typy financovani

Vlastni kapitdl

Vlastni kapital je definovan jako vlastnicky
zajem o spolecnost. Existuji dva hlavni druhy
akcii - kmenové a prioritni, které se dale déli

na poddruhy. Obecné plati, ze zakladatelé a
zameéstnanci vlastni kmenové akcie, zatimco
investofi vlastni prioritni akcie. Majiteliim
prioritnich akcii nalezi urcitd prava, vysady a
kryti, které se na kmenové akcie nevztahuji.
Konkrétné je definuje soupis hlavnich parametrt
uvazované transakce, tzv. term sheet (a pozdéji
dokumenty k uzavteni smlouvy), pro ur¢ité kolo
financovani.

Dluh

Dluh jsou penize vyputjcené pod podminkou,

ze je splatite pozdéji, obvykle s urokem. Jednou

z vyhod dluhu nad financovanim vlastnim
kapitalem je, Ze nefedi podil vlastnictvi. To
znamena, Ze vétitel nevlastni podil ve spole¢nosti,
ani nema vyznamnou rozhodovaci pravomoc
ohledné vaseho podnikani. Nicméné, opakujici
se mési¢ni platby nechdvaji dluznikéim malou
flexibilitu. Pokud se platby opozdi, véritelé
mohou mit pravo narokovat si spole¢nost a/
nebo osobni aktiva (v zavislosti na vasi obchodni

struktufe a podminkdch smlouvy o pijcce).

Mate-li zajem o ziskani malého podnikatelského
uvéru, jednou z moznosti je zazadat pfimo
prostfednictvim poskytovatele pujcek, jako je
banka. Z4dat ale miZete i nebankovni instituce,
napt. Zonky.cz, kde ziskate penize ¢asto levnéji
nez v bance.

Crowdfunding

Startupy mohou také zvazit ziskani penéz
prostfednictvim crowdfundingu. Existuji dva typy
skupinového financovani: podilovy crowdfunding
a produktovy (darcovsky) crowdfunding.

V podilovém crowdfundingu dostavaji

investofi vyménou za sviij prispévek podil

ve spole¢nosti. Mezi platformy podilového
skupinového financovani patii AgFunder, Seedrs,
Crowdfunder, AngelList, SeedInvest, CircleUp

a Republic. Tento seznam vam ukaze srovnani
ruznych platforem podilového crowdfundingu.

FUNDLIET je prvni ¢eska investi¢ni
crowdfundingova platforma, ktera propojuje
rostouci firmy s investory. Tento zptisob
financovani je pro vas vhodny, pokud uz mate
spole¢nost ve stadiu zralém pro vstup investord.
Me¢li byste tedy mit uz zdkazniky a obrat. Jednou
z vyhod Fundliftu je marketingova podpora

pro vasi firmu. V pfipadé uspésného projektu

je provize pro Fundlift a jeho sesterskou
spolecnost Roklen360, a.s. 5 % z vybrané castky.
Pfi netspé$né kampani Fundlift neziskava nic
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kromé poplatki za vynalozené externi naklady
(pravni dokumentace, propagacni video) v fadu
nékolika desitek tisic korun. Tyto poplatky se
plati i v pripadé aspésnych kampani. Z ¢eskych
rostlinnych podnikd je na Fundlift registrovan
fransizovy koncept restaurace Forky’s.

V produktovém crowdfundingu dostavaji
podporovatelé produkty, nebo jiné vyhody,
vyménou za sviij piispévek. Obvykle tyto pobidky
zahrnuji vzorky produktu, reklamni predméty s
firemnim logem (jako tricka a samolepky), nebo
vzorky a prispévky od partnerskych spole¢nosti.
Vsimnéte si, Ze v ramci produktového
crowdfundingu prispévatelé nejsou ,,investory*,
protoze nedostavaji podil na vlastnim kapitalu
spole¢nosti. Je proto tfeba se peclivé vyhnout
pouziti investi¢niho zargonu, aby neuvadeél
podporovatele v omyl. V zahrani¢i funguje velice
dobre Kickstarter a Indiegogo, ale ¢eské firmy
vyuzivaji spise lokalnich crowdfundingovych
spole¢nosti.

Pravdépodobné nejzndmnéjsim ceskym
crowdfundingovym portalem je HITHIT, ktery
propojuje obchodniky s klienty. Sviij projekt si
jednoduse vytvorite pfimo na webu a az vam

ho portal zkontroluje a schvali, mtizete zacit se
shromazdovanim pozadované ¢astky, na coz
vSak mate maximalné 45 dni. V pripadé, ze vas
projekt nebude uspésny, neplatite zadné poplatky
a penize budou vracené podporovateltim. Provize
pro portal HitHit se odviji od cilové sumy. Z
projekti z cilovou ¢astkou do 200 000 K¢ je vyse

provize 9 % s DPH a administrativni poplatek
¢ini 699 K¢. V pripade, Ze je cilova castka nad
200 000 K¢, provize se domlouva individualné.
Kampané na HITHIT vyuzila v zacatcich tieba
ted uz velmi tspésna firma Nemléko, ktera vyrabi
rtzné rostlinné alternativy mléénych produkti.

Velmi podobné funguje i dal$i znama
crowdfundingova platforma Startovac. Projekt
vam portal schvali nebo pripominkuje v priibé¢hu
48 hodin a nasledné se domluvite na odstartovani
kampané. Kampan mize mit rtiznou délku trvani
- 15, 30, 42 nebo 60 dni. Stejné jako HITHIT,
Startovac také funguje na principu “véechno,
anebo nic’, takze v pripadé, Ze projekt nebude
uspésny, penize se vrati podporovatelim. Co se
tyce poplatki, kromé transak¢nich poplatki se
portalu plati provize v rtizné vysi od 5 do 9 %
(v¢etné DPH) podle cilové ¢astky: 5 % (v¢. DPH)
provize je odecteno z projektu pti cilové ¢astce od
500 000 K¢, 7 % (v¢. DPH) provize je odecteno z
projektu s cilovou ¢astkou od 50 000 K¢ a 9 % (v¢.
DPH) pii projektech s cilovou ¢astkou, ktera je
nizsi nez 50 000 K¢.

Zatimco produktovy crowdfunding poskytuje
prilezitost ziskat penize bez investora, je dtlezité
pamatovat na to, Ze ani tyto penize nejsou
zdarma. S cilem pobidnout lidi, aby pfispéli,
budete muset poskytnout vyhody, v nichz
potencialni prispévatelé vidi hodnotu zhruba
rovnou castce jejich penézniho prispévku. Budete
také pravdépodobné muset utratit ur¢itou sumu
za marketing, abyste zajistili ispéch kampané. V
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kazdém pripadé, ziskavani penéz neni jedinym konzultovat své danové povinnosti s

cilem produktového crowdfundingu. Dal$im certifikovanym ucetnim. Zvazte a prodiskutujte
cilem muze byt napft. identifikace prvnich také pravni disledky, zejména potencialni
uzivatelll a zpétna vazba, prokazani poptavky v odpovédnost, pokud byste nezvladli splnit to, co
¢islech pro budouci investory apod. svym podporovateltim slibite. Tento ¢lanek ze

Strictly Business pojednava o nékterych pravnich
aspektech crowdfundingu, které byste méli znat
drive, nez kampan spustite.

Vzhledem k tomu, Ze pfijmy z produktového
crowdfundingu jsou povazovany za zdanitelny
ptijem, méli byste pred spusténim kampané
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V TETO SEKCI SE
DOZViM:

Rdmce pro vyvoj produktl

Vyvoj produktu v
potravindrském odvétvi

Rozvoj a najmuti
potravindrského védeckého
odbornika

Vyroba
Obaly

Testovdni produktu a
zajisténi jakosti

Spotrebitelské testovdni
Dusevni vlastnictvi

Prdvni okolnosti

VYTVORTE SVUJ PRODUKT

Ted je vase spolecnosti zafinancovana a vy jste
pfipraveni vytvorit néco uzasného. Koneckonct,
to je pravdépodobné také divod, pro¢ jste

se vubec stali podnikateli, abyste vybudovali
néco z nic¢eho, vyplnili prazdné misto na trhu
nebo inovativnim zpisobem naplnili potfeby
spotrebitelt.

Proces vyvoje produkti se bude pro rtizné typy
spole¢nosti lisit. Naptiklad podnik kultivovaného
masa pravdépodobné zahaji vyvoj produkti v
laboratofi, zatimco spole¢nost se zmrzlinou na
rostlinné bazi muize zacit testovat recept v domaci
kuchyni. Bez ohledu na konec¢ny produkt vsak
existuji ramce pro vyvoj produktd, které muzete
pouzit ke strukturovani inova¢niho procesu.

V zajmu procesu vyvoje produktu byste méli

co nejdrive zvazit, jak rozsitit vyrobni proces.
Budete také muset najit misto k vyrob¢ a baleni
produktu (v idedlnim pripadé na stejném miste)
a provést rizné interni a externé zajistované testy,
aby vase vyrobky byly zarucené bezpecné a vy
jste zajistili jejich jakost. Méli byste také provést
spotrebitelské testovani k ziskani zpétné vazby
od spottebiteld na cilovém trhu. Tak nabydete
informace pro dalsi opakovani vyvoje produktt a
pro marketing.

Existuje nékolik témat, kterd budete muset zvazit
v pribéhu procesu vyvoje a vyroby produktu.
Jednim z nich je ochrana dusevniho vlastnictvi.

Toto téma zahrnuje zajisténi toho, aby veskeré
dusevni vlastnictvi bylo legalné ve vlastnictvi
spole¢nosti. Déle zahrnuje planovani vyuziti
patentt, autorskych prav, ochrannych znamek

a obchodnich tajemstvi ¢i dokonce pripadnou
implementaci dohod o ml¢enlivosti ve spolupraci
s pravnikem.

Zvazit byste také méli predpisy, které musite
dodrzovat, napriklad opatfit zdravotni povoleni a
podrobit se inspekci. Regulovano a kontrolovano
je rovnéz oznacovani potravin, informace o
slozeni, oznaceni alergentl, spravné pojmenovani,
rozpis zivin, ¢ista hmotnost a tvrzeni na etiketé.

K tomu v§emu budete potfebovat plan stazeni
vyrobki v ramci pripravy na potencialni
problémy s bezpec¢nosti potravin, véetné zavedeni
neprustrelnych postupt sledovatelnosti, které
vyzaduji presné vedeni zdznami o kddech

$arzi a ¢arovych kodech. A nakonec, pokud
pouzivate jakékoli nové slozky potravin nebo
metody zpracovani, které dosud nebyly zavedeny,
budete muset sami urcit jejich predpisovy status.
Nasledné musite vytvorit plan jejich uvedeni na
trh, aby byly schvaleny jako bezpe¢né.

Ramce pro vyvoj produktu

Ramce vyvoje produktd, jako jsou OODA Loop
a Stage-Gate Process, vam mohou pomoci ridit
inovacni proces. Mozna si myslite, Ze pouziti
ramce pro inovace zni prili§ akademicky nebo
neptirozené. V nékterych ohledech mate pravdu.
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Jednoznacné neexistuje jediny spravny ramec,
tudiz rozhodné nedoporucujeme drzet se striktné
kteréhokoliv z nich. Tyto ramce si miizete
predstavit jako nastroje z vaseho pomyslného
podnikatelského kuftiku s naradim, které muze
byt celkem uzite¢né.

Bez ohledu na to, zda tyto ramce pouzivite,

rada ¢islo jedna pro vyvoj produktt zni: mluvte
se svymi zakazniky brzy a Casto. Je dulezité
pochopit své spotrebitele. Jaké atributy jsou pro
né dilezité? Jakym slozkam se vyhybaji? Jaké typy
vyrobku hledaji? Kde nakupuji? Vyuzijte jejich
zpétné vazby k ovlivnéni vaseho planu vyvoje
produktti a marketingového planu.

Pokud zjistite, Ze existuje zasadni rozdil mezi
tim, co vasi zakaznici fikaji, Ze chtéji, a tim, co
jim nabizite, je to signdl pro zménu. At uz to
znamena jemné doladéni vaseho pristupu, nebo
implementaci zasadnich zmén, chce to zménit
kurz.

Observe-Orient-Decide-Act
(OODA) Loop

Bézny typ pristupu pro technologické startupy

Ize klasifikovat podle termint Lean (tihly), Agile
(hbity) nebo jejich kombinaci Lean/Agile. Do této
klasifikace spadaji rtizné specifické pristupy, které
ale maji urcitd spole¢nd témata:

 zamérte se na uceni co nejrychleji;

o dosahnéte uceni prostfednictvim
experimentovani;

« naplanujte si experimenty tak, abyste se
naucili co nejvice a zaroven minuli co
nejmeénce;

« budte ochotni upravit, nebo dokonce uplné
zménit sviij smér na zaklad¢ toho, co se
naucite.

Eric Ries, autor knihy The Lean Startup,
doporucuje tfistupnovy proces budovat — mérit
— udit se (Build-Measure-Learn), zatimco ostatni
zastanci agilniho pristupu obhajuji proces jako
cyklus planovat — udélat — zkontrolovat — konat
(Plan-Do-Check-Act).

Komplexni model téchto typti cyklt 1ze nalézt ve
smycce OODA Loop. Zatimco tato metodika byla
puvodné vyvinuta pro vojenské ucely, ukazalo

se, Ze je mocnym nastrojem i v obchodnim svété.
Je sice obsahld, nicméné Ize ji snadno stupnovat
tak, aby vyhovovala potfebam nejrtiznéjsich
rozhodnuti, velkych i malych, kratkodobych ¢i
dlouhodobych.

Kroky smycky OODA Loop jsou:

 Pozorovat (Observe): Pozorovani jsou vstupy,
které jsou soucasti vaseho rozhodovaciho
procesu. Tyto vstupy zahrnuji vnitini faktory
(poslani, hodnoty, strategie, dostupné zdroje,
dovednosti, schopnosti atd.) a vnéjsi faktory
(enviromentdalni okolnosti, trendy, udalosti,
naléhavosti, prilezitosti atd.).

o Zorientovat se (Orient): Tento krok zahrnuje
analyzu dostupnych dat. Data musi byt
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filtrovana, sefazena a zpracovana do jasného
formatu. V této chvili ma velkou hodnotu
rozmanita tymova analyza, ktera kombinuje
vice perspektiv, zkusenosti a analytickych
metod, aby nakonec dospéla ke spolecnému
zavéru. Dat dohromady lidi, ktefi jinak mysli,
abychom se zorientovali v nejednoznaénych
informacich, je zivotné dilezité.

o Rozhodnout se (Decide): V souvislosti
se smyckou OODA tento krok znamena
zvolit z nékolika alternativnich opatfeni ta,
ktera je tfeba pfijmout. V podstaté vytvorite
hypotézu, Ze provedeni akce X povede k
zadoucimu vysledku Y. Tato hypotéza vyplyva
z dostupnych dat, ve kterych se jiz vyznate.
Klicovou otazkou, kterou si musite polozit,
nez prejdete k dalsimu kroku, je: Co by
dokazalo, ze je moje hypotéza $patna? Takova
otazka vam pomuze navrhnout experiment
(coz znamena kroky, které podniknete) a
mérfeni, ktera provedete.

« Konat (Act): Otestujte hypotézu v praxi
(provedenim experimentu, ktery proveri
platnost hypotézy) a mérenim vysledku. Budte
co nejobjektivnéjsi pfi méreni a interpretaci

vysledki.

Kazdy krok OODA Loop poskytuje zpétnou
vazbu pro pozorovaci fazi dalsi cesty smyckou.
Takova zpétna vazba by neméla byt omezena

jen na tvrda data, ale méla by zahrnovat i pocity
¢lenti tymu pii prochazeni kazdé faze. Tyto pocity
mohou vést k novym postiehtim. V pribéhu

celého procesu vzdy zvazte, co vam napovida
vase intuice, nepodcenujte ji, ani ji neprecenujte.
Vnimejte ji jako soucast véech udajt, které mate k
dispozici.

Stage-Gate Process

Dal$im béznym procesem pro vyvoj produktt je
proces Stage-Gate (tzv. Inovace pred branami).
Jak organizace rostou, stavaji se slozitéj$imi

a jejich investice vétsimi nebo rizikovéj$imi.
Proces Stage-Gate poskytuje fadu strategickych
rozhodovacich bodi, které pomahaji toto riziko
zmirnit. Zakladnim konceptem procesu je mit
fadu rozhodovacich bodd, tady oznac¢ovanych
jako brany, které urcuji, zda je dalsi investice

do projektu zaslouzena. Kdyz planujete

vyvoj produktu, na pocatku existuje mnoho
neznamych. Kazda etapa vyvoje je urcena k
zodpovézeni otazek kolem nékterych z téchto
neznamych.

Vétsina projekti vyvoje produktt se ukaze byt
nezivotaschopnd, at uz finan¢né nebo technicky.
Kli¢ovou myslenkou procesu Stage-Gate je

jen pomalu vkladat finan¢ni prostredky do
konkrétniho projektu. Kazda etapa ma za cil
investovat co nejméné, ale zjistit co nejvice, coz
prispéje k rozhodovani o tom, zda pokracovat

v investicich do projektu, ¢i nikoli. Kazda dalsi
etapa ma navic tendenci vynakladat rostouci
uroven investic ¢asu, penéz a energie. Ty musi byt
zdivodnény, nez se rozhodnete zavazat se k dalsi
fazi investic.
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CO BYSTE DOPORUCILI
ZACINAJICIM
PODNIKATELUM NA
POLI ROSTLINNYCH
VYROBKU?

»,Verit tomu, co délas a délat
to od srdce. Hledat cesty, ptat
se a nebdt si fict o pomoc.

Z praktického hlediska bych
urcité doporucila mit co
nejvice detailnich informaci o
konkrétnim vyrobku/surovindch,
at z hlediska vyzZivy, ekologie,
etiky, atd. Nestanovovat si
hned vesmirné marze a trosku
si na zacdtku ubrat, s vyssi
poptavkou se casem snizZi
vyrobni ceny, tim Ze si ¢clovék
ze zacdatku trosku ukroji muze
vyrust daleko rychleji.”

Karla MareSovd, Happy power

Standardni proces Stage-Gate se sklada z péti
etap a péti bran. To v§ak nemusi byt univerzalni
ptistup. Kazda organizace by méla prizptsobit
proces svym specifickym potfebam. Okolnosti,
které by mély vliv na pocet etap a bran, zahrnuji
velikost organizace, tempo zmén v primyslovém
odvétvi, toleranci k riziku a velikost investice.
Pro organizace je bézné definovat vice nez
jeden proces, s mensim poctem etap a bran pro
jednoduché, nizkorizikové investice a s vice
etapami a branami pro slozité, vysoce rizikové
investice.

Etapy tohoto standardniho procesu jsou:

« Etapa 0 (objeveni): Pfed generovanim
napadii na produkty je tfeba shromazdit
data o trhu, ve kterém pusobite. To zahrnuje
pozorovani trzniho prostoru, shromazdovani
dat a kroky k vyznani se v téchto datech,
podobné jako ve fazich pozorovani a orientace
smycky OODA Loop. Kli¢ovym bodem je
ziskat poznatky o cilovém trhu, které vam
umozni vytvaret jedinecné a hodnotné zbozi
a sluzby. Na konci této etapy budete generovat
fadu napadu pro dalsi rozvoj.

« Brana 1: Rozhodnéte, které napady obdrzi
dalsi investice ve smyslu ¢asu, ktery vénujete
jejich zdokonalovani a podpore. Eliminujte
napady, které nejsou hodny investic.

« Etapa 1 (rozsah): U kazdé vybrané myslenky,
kterd projde branou 1, vyhodnotte trzni
potencial, strategickou pfihodnost a technické
prednosti. Tento krok vyZaduje minimalni

finan¢ni investice, protoze hodnoceni jsou
obvykle zalozena na dostupnych udajich.

Brana 2: Rozhodnéte, které napady maji
dostate¢nou strategickou, finan¢ni a
technickou hodnotu, abyste do nich v dal$im
vyvoji investovali vice ¢asu a vyzkumu.
Eliminujte napady, které nesplnuji ani
minimalni kritéria pro dalsi investice.

Etapa 2 (design): Investujte vice casu a
energie do navrhu produktu. Je potieba
posoudit technickou, marketingovou a
obchodni realizovatelnost. Definujte produkt
a vytvofte plany pro dalsi vyvoj. Vénujte

¢as a penize vlastnimu vyzkumu, zaméite
pozornost na opodstatnéni projektu a
stanoveni rozumnych prognoz.

Brana 3: Rozhodnéte, které projekty maji
obchodni pripad, a tedy i odivodnéni pro
dalsi investice do vyvoje. Eliminujte napady,
které nesplnuji kritéria pro investovani
omezenych zdroji do jejich rozvoje.

Etapa 3 (vyvoj): Navrhnéte a vytvorte

novy produkt. Tato faze jiz bude zahrnovat
vyznamné investice do prototypovani a
hodnoceni vykonnosti téchto prototypt.
Pokud pouzivate smyc¢ku OODA Loop

nebo podobné druhy mysleni, vyvoj bude
iterativnim procesem. Jak tato faze bézi a
produkt za¢ina byt jasnéji definovan, vytvorite
plany pro vyrobu zbozi (nebo poskytovani
sluzby), pro uvedeni na trh, prodejni strategie
a celkové provozni plany. Ackoliv se az
nasledujici etapa pfimo zabyva testovanim
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a ovérovanim, necekejte do té doby s  Revize po spusténi: Toto je mozna

testovanim konceptu a vykonu produktu. To nejdulezitéjsi dlouhodoby krok. Presto jen
by mélo byt vykonavano iterativné v pribéhu malo organizaci ho déla dobre, pokud viibec.
Vyvojové etapy. Podstatné je zkontrolovat skute¢né vysledky

« Brana 4: Rozhodnéte, které projekty nesou po spustént, porovnat je s ocekdvanymi
ovoce ve smyslu vykonnosti produktu, a vysledky a peclivé stanovit, pro¢ existuji
finan¢ni Zivotaschopnosti a shoduji se s vasi rozdily mezi témito dvéma udaji. To, co se
strategii, a zaslouZ si tedy dal3{ snazeni. zde naudite, pomiize zlepsit ispéch vyvoje
Eliminujte projekty, které nesplnuji kritéria produkti v budoucich generacich.
pro posun vpfed. Hlavni kritikou metody Stage-Gate je to, ze

« Etapa 4 (rozsifeni): Tato fdze zahrnuje muze byt piilis rigidni na to, aby byla uzite¢na
vyrobni zkousky v pIném rozsahu a rozsahlé pfi inovovani. Inovace je koneckoncii chaoticky
testovani produkti. Ovéite si, zda je cely proces a ne linedarni posloupnost z pocate¢niho
projekt pfipraven ke spusténi: vykon bodu do toho koncového. A i kdyz je to pravda,
produktu, zdkaznickd zkuSenost, produkéni neznamena to, ze proces Stage-Gate nebude
nebo vyrobni proces, marketingové plany, fungovat. Pokud se pouzije spravné, bude

prodejni plany a finance projektu. Investice v fungovat dobre:
této fazi jsou znac¢né a mély by byt vyhrazeny
pro projekty s vysokou pravdépodobnosti
uspéchu. Testovaci a ovérovaci prace etapy

4 jsou kone¢nym testem projektu, ktery ma

zajistit Zivotaschopnost zahajeni ve vSech « Jevpotadku, kdyz vasim rozhodnutim na
aspektech. brané bude vratit se zpét do predchozi etapy

a zajistit dalsi nizkonakladové vylepseni pred
tim, neZ postoupite vpred.

o Udrzujte proces cyklicky, s opakujicimi
se procesy (jako je smy¢ka OODA Loop)
zabudovanymi v ramci jednotlivych etap.

« Brana 5: Rozhodnéte, které projekty jsou

hodny posledni etapy rozdifeni az na plny
start. Eliminujte viechny projekty, které  Udélejte tézka rozhodnuti ohledné toho, kam

nespliuji striktni pozadavky na spusténi. zaméfit zdroje a v dobé rozhodovani na brané
zabijte projekty, které se nevyplati. Jednou

z nejcastéjsich chyb je pustit vSechno pres
kazdou branu. To je nejjistéjsi cesta k plytvani
¢asem, penézi a energii na produkty, které
nemaji redlnou $anci na uspéch.

« Etapa 5 (spusténi): Tato faze je nejvyssi
urovni investic a méla by byt vyhrazena pro
ty projekty, které splnily nejprisnéjsi kritéria
pro zahdjeni. Tato faze zahrnuje plnou
komercializaci produktu - vyrobu, distribuci,
prodej a marketing.
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HAPPY POWER

Proc jste zacali s
podnikdanim (a vasim
konkretnim vyrobkem)?

Cely zZivot jsem vrcholové sportovala
a pri prechodu na veganstvi jsem
hledala vhodné doplriky stravy, které
hledi i na ekologii a kvalitu surovin.
Bohuzel jsem nenasla, tak jsem si
udélala vliastni.

Na jaké prekazky jste
narazili v zacatcich vaseho
podnikadni? Co je nejvétsi
prekazkou / problémem
nyni?

Myslim si, Ze vétSinu problémU si
¢lovék vytvori sam v hlavé a rediné
skoro zddné z nich nejsou. Jelikoz
u mé funguje systém “dvakrdt

mér, jednou fez" spise naopak, sla
jsem do vseho po hlavé. Jedinou
véci, kterou jsem resila na zacdtku
hlavou, bylo, abych méla alespon
prvniho pUl roku stdly pfijem mimo
podnikdni a nemusela si pdjcovat.

Nic nevnimdm v zivoté jako
prekdzku, ale nyni je doba kdy
musime zrychlit a co nejdrive
expandovat i do dalsich zemi,
abychom dokdzali rdst. Asi jste si
vSimli, Ze se do veganstvi zacinaji
angazovat i velké firmy a korpordty.
Samozrejmé tyto firmy jsou schopny

nakoupit suroviny do zdsoby za
nekolik milion0, ¢imz jde i jejich
maloobchodni cena dol¥ a stavaiji
se pro nds velkou konkurenci, které v
nekterych ohledech nejsme schopni
celit. Na druhou stranu, ale vnimdm
nase prednosti v kvalité surovin,
udrzitelnosti oball a osobnim
pristupu, v cemz se ndm naopak
nemohou rovnat tyto velké firmy.
TakZe je super, Ze to roste na vsech
strandch a veganstvi se dostavd uz |
do mainstreamu.

Co pro vas znamena
udrzitelné podnikani?

Nikdy jsem nad timto pojmem
nepremyslela, protoze tim ziju.
Celé nase podnikdni vnimdm jako
moznost ddvat, lidem i planeté,
nejen brdt.

Co byste doporudili
zadinajicim podnikatelim
na poli rostlinnych vyrobku?

Verit tomu, co délaji a délat to od
srdce. Hledat cesty, ptdt se a nebdt
se fict si o pomoc. Z praktického
hlediska bych urcité doporucila mit
co nejvice detailnich informaci o
konkrétnim vyrobku ¢i surovindch,
at z hlediska vyZzivy, ekologie, etiky,
atd. Nestanovovat si hned vesmirné
marze a trosku si na zacdtku ubrat,
s vySSi poptdvkou se casem snizi
vyrobni ceny. Tim, Ze si ¢lovék ze
zacdatku trosku ukroji, mdze vyrist
daleko rychleji.

Jak si vybirate dodavatele
surovin? Je tézké se
zorientovat? Jsou velké
rozdily v cené pfi nakupu
velkého mnozZstvi surovin,
napf. ofech{?

BohuZel na tohle asi neexistuje
Z&dny trik. Jednoduse pordad
zkouset. DUlezZité je se nezaseknout,
napt. pred 2 lety ndm prisla néjakd
surovina dokonald, ale nyni je na
trhu néco lepsiho, tak je potreba
ménit, jinak vds nékdo prevdlcuje. U
dodavateld ndm kromé kvality zdlezi
hodné i na pristupu a komunikaci, s
vétSinou nasich dodavateld mdme
blizky vztah. Rozdil v cené s ohledem
na mnozstvi je obrovsky, i to je podle
mé dlUvod, proc se ¢asto malym
firmdm nedafi rost.

Kromé veganskych proteind
¢i oriSkovych masel vyrabite
také rizné vitaminové
dopliky. Mate pro budouci
vyrobce tip, jakymi vitaminy
¢i minerdly produkty
fortifikovat, aby byly
zajimavé;jsi z vyzivového
hlediska?

Urcité je to zajimavad forma, jak
obohatit produkt, my to déldme
napr. u proteiny, ke kterym
priddvdame B12, a tu bych také

doporucila pro vétsinu veg produktd.
Na druhou stranu je to finanéné

ndrocné kvali ndkupu surovin,
protoze minimalni mnozstvi kvalitni
suroviny jsou docela vysoké, a
pokud ¢lovek zacne v malém a
nesoustredi se prfimo na suplementy,
je to drahd zdlezitost. Dalsi véci je
neznalost potrebnych ddvek. A lidé,
ktefi uz danou problematiku resi a
maiji trosku o ddavkovani prehled,
jdou cestou doplnkd. Tudiz bych v
zacdtcich produkty nefortifikovala
a sdzela na jiné prednosti a
investovala jinam.

Vase produkty maji hned
nékolik certifikaci, podle
ceho jste je vybirali?

Nevybirali, ony se vybraly samy.

Od zacdtku jsem sSla cestou kvality,
chuti a méla jsem pozadavky z
vyzivového hlediska. Tim, jak jsem
se zacala hloubéji zajimat o vyrobu
jednotlivych surovin, to vSechno
vzniklo tak néjak samo.

Karla Maresova
www.happy-power.cz
Rok zalozZeni: 2018


https://www.happy-power.cz/

TRVANLIVOST

- Pfi nastavovdni specifikaci

pro dobu skladovatelnosti
je dllezité mit na paméti,

Ze distribu¢ni kandly jsou
pomalé. Je zcela béznou
praxi, Ze jsou produkty
uskladnény na depech
redistribuce po dobu
nékolika dnu i tydnU, pred
prepravou k distributorovi,
kde jsou znovu uskladnény
pred doddnim prodejci nebo
provozovateli stravovacich
sluzeb. Neni tedy neobvyklé,
Ze jsou doddvky vyrobk(

pfi doruéeni na misto

ur¢eni odmitnuty, pokud jim
nezbyvd alespon 75-85 %
trvanlivosti.

Vyvoj produktu v
potravinarském odvétvi

Ramce OODA Loop a Stage-Gate lze teoreticky
pouzit v jakémkoliv odvétvi. Je vsak také
uzite¢né pochopit, jak se vyvoj produktt obvykle
provadi v potravinarském pramyslu. The
Design Technology Blog vytvoril ramec procesu
Stage-Gate specificky uzptsobeny pro pouziti s
potravinami. Stejné jako u kazdého modelu je
dalezité si uvédomit, ze se nejedna o fixni faze.
Béhem kazdé faze bude bézet opakujici se proces
experimentovani, testovani a vylep$ovani.

o Prvni faze, stru¢né sdéleni, vyzaduje
konstatovani problému, ktery je tieba vyresit
novym potravinarskym vyrobkem. Naptiklad
vyvinout nizkonakladové kureci nugetky na
rostlinné bazi.

 Druha faze, pruzkum trhu, zahrnuje
hodnoceni trhu s ohledem na novy
potravinarsky vyrobek a posouzeni
pozadovanych vlastnosti. Kromé trzni
realizovatelnosti doporucujeme také
vyhodnotit technickou a obchodni
proveditelnost nového potravinarského
vyrobku.

« Treti etapa, specifikace navrhu, obsahuje
seznam potieb a atributii vyrobku, které jsou
oznacovany jako jeho specifikace. Piiklady
specifikace produktu zahrnuji:

> velikost; » naklady;

> tvar; > slozeni;

> trvanlivost; » vybava;

» vlastnosti > atributy (napf.
vnimané smysly organické, bez
(chut, textura, GMO).
vzhled atd.);

o Ctvrta faze, uzsi vybér a testovani, bude
zahrnovat vyvoj nékolika rtiznych formulaci
(prototypovani) a jejich testovani, aby bylo
mozné vyhodnotit, jak dobfe kazda myslenka
spliuje specifikace navrhu. Béhem tohoto
kroku byste také méli ziskat zpétnou vazbu od
spottebitelti prostiednictvim produktovych
vzorka a dalsich forem spottebitelskych
testtl. Je potfeba o téchto zjisténich soustavné
a opakované informovat oddéleni vyvoje
produkti.

o Pata faze, vyrobni specifikace, obnasi
vypracovani protokolu o tom, jak bude
vyrobek vyrabén.

« Sesta etapa, kontrola kvality, zahrnuje
zajisténi toho, aby byl vyrobek bezpecny a byl
vyrabén tak, aby dtisledné splnoval specifikace
navrhu.

Dal$im zdrojem, ktery konkrétné rozebira vyvoj
potravinarskych vyrobkd je Creating New Foods:
The Product Developer’s Guide od Mary Early a
Richarda Earle.
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PRISADY

- Pfi nastavovdni specifikaci

pro prisady je dulezité

mit na paméti omezeni
tykaijici se slozeni vynucend
maloobchodniky nebo
provozovateli stravovacich
sluzeb, kde byste radi

své vyrobky proddvali.
Napriklad rdzné obchodni
retézce mohou mit rizny
seznam norem kvality,
v€etné neprijatelnych slozek
potravin. Také premyslejte
o vSech alergenech nebo
dalSich pfisaddch, kterym
byste se chtéli vyhnout

z dUvodu lepsiho prijeti
spotrebiteli.

Potravinarsti védci specializujici se na vyvoj
produktti (na rozdil od zajisténi jakosti) vam
mohou pomoci rozvinout a zkvalitnit vase
receptury. Jednou z alternativ k tomu, abyste

si najali na vyvoj produktti potravinarského
védce, je nechat si produkty sestavit u dodavatele
jednotlivych prisad.

Nékteri dodavatelé poskytuji tzv. formula¢ni
sluzby vyménou za dohodu, Ze vam ingredience
budou dodavat pravé oni. Nicméné pokud
pujdete touto cestou, je dtlezité ve spolupraci

s pravnikem jasné definovat otazku, majetkem
které strany je dusevni vlastnictvi formulace a
dalsi podminky dohody. Databdze potravinovych

slozek od UL Prospektor miize podnikateltiim
pomoci najit dodavatele a domluvit dodavky
prisad.

Pokud potiebujete specializované vybaveni, jako
je extrudér na vyrobu masa na rostlinné bazi,
muzete zvazit vyvoj produktu prostfednictvim
pilotniho zavodu. Pilotni zavod je malé zafizeni
na zpracovani potravin, obvykle v ramci
univerzity, které se pouziva pro ucely vyzkumu
a odborné pripravy, a nékdy je k dispozici
verejnosti k pronajmuti. Pilotni zavody casto
zameéstnavaji potravinarské védce na pomoc s
vyvojem produktii.

Rozvoj a najmuti
potravinarského védeckého
odbornika

At uz pracujete na laboratornim mase nebo

kesu syru, vas vyrobni proces bude velmi

odli$ny ve srovnani s poc¢ate¢nimi fazemi vyvoje
produktu. Spole¢nosti s dlouhou ¢asovou osou
do komercializace mohou zjistit, ze pocatecni
pouziti procest, sice nejde dale rozvijet, ale
muze ve skutecnosti v urcitych oblastech pomoci
urychlit pokrok. Napriklad spolecnost vyrabéjici
kultivované maso miize pouzit materialy, které se
netradi mezi potravinarské, aby urychlila proces
vyzkumu a vyvoje. Pozdéji pred komercializaci
tyto materialy zase vyradi. Nicméné vsechny
spolecnosti by mély mit toto rozsifovani na
paméti v priibéhu procesu vyvoje produktu. V
opacném pripadé byste mohli ztratit spoustu casu
zdokonalovanim procesu, ktery ve své podstaté
nelze rozvijet a musi byt nahrazen.

Pfi roz$ifovani potravinového procesu budete
muset provést riizné upravy. Naptiklad mtize
byt nutné nahradit nebo odstranit nékteré
slozky nebo prejit z davek na nepretrzity
proces. Oklahoma State University’s Food and
Agricultural Products Center zpfistupnilo tento
navod pro roz$ifovani potravinového procesu.
Scaling Up Food Production Series od Food
Crumbles také vysvétluje kroky, které mizete
podniknout, pro roz$ifeni vami pouzivaného
potravinového procesu. Upozornuje rovnéz na
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oblasti, kde budete pravdépodobné potiebovat
pomoc od odbornika jako je potravinarsky
odbornik.

Vzhledem ke slozitosti rozsifovani procesu
vyroby potravin, vyzkumna pracovnice GFI

a potravinarska védkyné pro vyvoj produktd,
Miranda Grizio, doporucuje najmout védeckého
potravinového odbornika hned, jak se
rozhodnete prodavat sviij potravinarsky vyrobek
prostrednictvim kanaltt maloobchodniho
prodeje nebo stravovacich sluzeb. Potravinarsti
védci specializujici se na vyvoj produktit mohou
asistovat pti formulaci receptur produkti

a pomoct s vyrobnimi procesy v aktualnim
rozsahu. Mohou také pomoci vytvorit protokoly
pro testovani vyrobkd a zajisténi kvality.

Pokud se rozhodnete na vyvoj vasich produktt
najmout potravinarského védce, mizete si

bud vybrat nezavislého konzultanta nebo
potravinafskou poradenskou spolecnost (napf.
Potravinarské poradenstvi, UniConsulting,
Konfirm, Experta Partner a dalsi). Potravinarské
poradenské spolecnosti byvaji drazsi, ale maji
$irsi Skalu odbornych znalosti, nebot slucuji

vic potravinarskych védct s riznymi oblastmi
expertizy, ktefi pracuji dohromady jako tym.
Pokud tedy vyvijite produkt v jedné oblasti,
nezavisly konzultant s hlubokymi odbornymi
znalostmi v této konkrétni oblasti bude skvélou
volbou. MtiZete se také pokusit oslovit univerzity
s védeckymi programy v potravinarstvi (napf.
Fakulta potravinarské a biochemické technologie

VSCHT Praha nebo Chemie a technologie
potravin na VUT v Brné) a rozsifit si obzory
hledanim v siti absolventt skol. To mutzZete také
zkusit za pomoci jinych naborovych nastroja,
jako je LinkedIn.

Vyroba

Pro vyrobu vasich produktti budete muset
najit bezpe¢né misto. Vzhledem k vysokym
nakladiim a regula¢nim pozadavkiim spojenym
se zaloZzenim vlastniho vyrobniho zavodu se
vyrobci obvykle rozhodnou ze zacatku vyrabét
své vyrobky v jiz existujicim zafizeni. Nabizi
se mnoho riznych typt vyrobnich zarizeni,
které mohou podnikatelé vyuzit. Mezi tfi
nejrelevantnéjsi patfi komer¢ni kuchyneé,
potravinové inkubatory a sdilené vyrobni
zafizeni.

Komer¢ni kuchyné (zndma také jako komunitni
kuchyné nebo sdilend kuchyné) je zatizeni, které
poskytuje prostor pro zpracovani potravin a
drobné vybaveni, obvykle k prondjmu na dobu
urcitou. V Praze funguje napt. Chefstarter, v
Brné zase sluzbu sdilené kuchyné nabizi Food
Incubator. Potravinovy inkubator je hodné
podobny komer¢ni kuchyni, poskytuje prostor
pro zpracovani potravin a drobné vybaveni,
obvykle k prondjmu na smluvenou dobu.
Nicméné, potravinové inkubatory také poskytuji
rizné druhy sluzeb rozvoje podnikani, napft.
workshopy a dalsi eventy.
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Sdilené vyrobni zarizeni (tzv. co-packer) je
vyrobni zafizeni, které pouziva vase dusevni
vlastnictvi k vyrob¢ a/nebo baleni vyrobku vasim
jménem. Obvykle si uctuje poplatek na zakladé
mnozstvi vyrobenych polozek nebo mnozstvi
¢asu potrebného k jejich vyrobé. Na rozdil od
komer¢nich kuchyni a inkubétort potravin,
co-packer poskytuje kromé vyrobniho zafizeni

i pfimo praci na vyrobé vaseho produktu.
Vzhledem k tomu, Ze co-packer ma obvykle
stanovené minimalni vyrobni mnozstvi, vétsina
vyrobct zacina v mensich zatizenich, jako je
komer¢ni kuchyné nebo potravinovy inkubator,
pred pfechodem na co-packer. Posledni stanici je
pak vybudovani vlastniho vyrobniho zavodu.

Protoze spoluprace se sdilenym zafizenim
vyzaduje, abyste s nimi sdileli i svoje receptury,
meéli byste se svym pravnikem vytvorit smlouvy
na ochranu vaseho dusevniho vlastnictvi. Pokud
se rozhodnete zvolit tuto moznost, je dilezité
zjistit, zda ma zafizeni to spravné vybaveni pro
vas produkt, zda je dobfe umisténo, jaké nabizi
certifikace ¢i jak je vyroba transparentni.

Nez budete se sdilenym zafizenim co-packer
komunikovat, méli byste byt pripraveni projednat
vase procesy a vami odhadovany ro¢ni objem.
Kdyz se setkdte osobné, miiZe se hodit, pokud vas
doprovodi vas potravinarsky odbornik. Mate tak
po ruce nékoho, kdo priimyslové odvétvi zna a da
pozor na varovné signaly.

Obaly

Stejné jako zarfizeni na vyrobu potravin, obalové
vybaveni muze byt také vysoce specializované

a drahé. Vétsina potravinarskych podnika v

rané fazi se proto rozhodne balit své vyrobky ve
stavajicim zafizeni, nejlépe na stejném misté, kde
se uskutecnuje vyroba.

Obalové materidly

Rada nedévnych inovaci v oblasti obali zajistila
zvySenou trvanlivost, udrzitelnost, pohodli a
bezpec¢nost potravin. Napiiklad retortové sacky se
stale vice pouzivaji jako alternativa ke konzervam
pro vyrobky stabilni pfi skladovani. Pouzivaji
méné nez 5 % obalového materialu ve srovnani s
plechovkami a pomahaji zlepsit kvalitu potravin,
texturu, chut a vini diky kratsi dobé zpracovani
pfi vysokych teplotach. Ze znacek vyrabéjici
rostlinné produkty vyuzivaji technologii
retortovych obalti napfiklad Jezhned.cz, Knorr
nebo Expres Menu u svych hotovych veganskych
jidel.

Vas potravinarsky odbornik, co-packer, nebo
vyrobni zafizeni vam muze pomoci pochopit,
jaké moznosti baleni mate k dispozici. Zvlasté v
zacatcich se snazte co nejvice pouzivat moznosti,
které muzete rychle a levné prizptisobit pomoci
tisténych stitkd. Pfi vybéru obalovych materialti
byste méli provadeét testy pro zajisténi jakosti,
abyste zjistili, jak dobre rtizné typy baleni udrzuji
kvalitu vaseho produktu v riznych podminkach.
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Vase potreby tykajici se baleni se budou lisit v
zavislosti na tom, zda mate v imyslu vstoupit

do maloobchodu nebo do stravovacich sluzeb.
Maloobchodni baleni je orientovano na
spotrebitele, a proto vyzaduje marketingové usil,
aby byl produkt pritazlivy pro spotfebitele. Baleni
pro stravovaci sluzby v$ak neni orientovano

na spotfebitele a kupujici naopak preferuji
jednoducha baleni bez jakychkoli zbyte¢nosti,
uprednostnuji funkci pred formou. Robustnost,
snadné skladovani, snadné otevirani a vyfazovani
jsou zadoucimi atributy v baleni pro stravovaci
sluzby.

Dal$im rozdilem v baleni je, Ze produkty pro
stravovaci sluzby se obvykle prodavaji ve vétsich
balenich s velkym mnozstvim kust vyrobkii.
Vyjimkou jsou grab-and-go polozky prodavané v
stravovacich zatizenich (napt. pytlik brambirk
v Subway), ty bude potieba zabalit a oznacit

pro individualni prodej. At uz prodavate v
maloobchodé nebo stravovacim sluzbdm, méli
byste se poradit se zakazniky v navazujicim
dodavatelském fetézci (napt. s distributory,
preprodejci, maloobchodnimi prodejci,
provozovateli stravovacich sluzeb), abyste se
jistili, Ze velikost obalu produktti i velikost
prepravek spliuje jejich potieby. Je dtlezité, aby
se vase vyrobky vhodné vesly do maloobchodnich
regalt, do skladu, do nakladnich vozidel a jinych
forem dopravy.

Dalsi poznamka k cené hromadného baleni
pro stravovaci sluzby je, Ze ceny za vétsi objemy

mohou snadno zakryt hodnotu vasi nabidky.
Proto jsou tyto ceny obvykle nabizeny v cenach
jednotlivych porci. Je mnohem jednodussi prodat
za 0,50 USD za porci, nez pokud uvedete pouze
celkovou cenu za prepravku. Ceny za porce
mohou pomoci zduraznit potencial zisku vasich
produktd ve vyhlidkach poskytovatele stravovaci
sluzby. Méli byste také uvadét jakékoli ulehceni,
které pro praci zakaznika vase produkty mohou
znamenat. Pokud lze vas produkt skladovat
levnéji nez konkuren¢ni produkty, napriklad pri
teploté okoli misto v chladni¢ce nebo mraznicce,
nezapomente o tom informovat na obalua v
prodejnich materialech.

Oznacovdni potravin -
marketingovad slozka

Jak je popsano v The Basics of Food Labels,
¢lanku z Food Crumbles, potravinové etikety
slouzi dvéma primarnim ucelim. Prvnim z

nich je, aby vyrobek vypadal pritazlivé a lidé

jej chtéli koupit, a druhy ucel je sdélit zakonem
stanovené podrobnosti o vasi potraviné. Etikety
na potravinach jsou tedy jak marketingovym
nastrojem, tak soucasti pravnich predpist. V této
c¢asti probereme marketingovou ¢ast oznacovani
potravin.

Pramérny spotiebitel se divd na znacku jen par
sekund predtim, nez ucini rozhodnuti o nakupu.
Clovék velice kratce o¢ima probéhne regal v
supermarketu. Jak dobfe zafunguje vase baleni?
Uspésny design balicku musi spotfebiteli jasné
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odpovédét na nasledujici klicové otazky: Kdo
jsem? Co jsem? Pro¢ jsem pro tebe tim pravym?

Doporucujeme najmout si profesionalniho
designéra, aby vase obaly byly vizualné co
nejpritazlivéjsi a zaroven ziistalo zajisténo spravné
sdéleni. K vyhodnoceni efektivity designu vaseho
obalu jesté pred jeho vypusténim muizete také
zvazit vyuziti ohniskovych diskusnich skupin, tzv.
focus groups, eye tracking nebo jinych technik
spotrebitelského testovani.

Pozadejte designéra zabyvajiciho se navrhem
obalii, aby vytvoril maketu vaseho produktu na
polici a odzkousel, jak vypada v maloobchodnim
kontextu mezi konkurenty ve stejné kategorii,

a také zda vytvari ucinny brand block vasi
znacky. Shlédnout muZete také prezentaci o
efektivnim designu obali v angli¢tiné od Adam
Spriggs z Nucleus Maximus, firmy zabyvajici se
navrhovanim obald, kterou prednesl na veletrhu
Expo West 2017.

Stejné jako u jinych forem marketingu je
efektivni baleni navrzeno s ohledem na cilového
spotiebitele. Pro mnoho zacinajicich znacek

s omezenymi rozpocty bude obal jednou z
primdrnich forem marketingu. Prvnim aspektem
na zvazeni je kontext, ve kterém spotrebitel

va$ produkt uvidi. Bude vystaven v regalu pfi
pokojové teploté, za dvermi mraznicky nebo
sefazen v chladicim boxu? V jaké ¢asti obchodu
to bude? Jaké dalsi produkty budou pobliz,
konkuren¢ni i nekonkuren¢ni? Pokud budete

vedle sebe vystavovat vice polozek, napriklad
rtizné prichuté, budete chtit zajistit, aby se navrhy
obalti vzajemné doplnovaly a vizualni uc¢inek

byl jesté lepsi, kdyz budou sefazeny vedle sebe.
Ujistéte se, ze vas produkt zapadne, a to doslova

i obrazné, do kontextu, ve kterém jej obchody
vystavi.

Hlavnim zobrazovacim panelem je pfedni strana
va$eho produktu, kde jsou uvedeny pouze ty
nejdilezitéjsi informace, jako je znacka, nazev
produktu, identifika¢ni prohlaseni typu vyrobku,
produktové fotografie a ¢isté mnozstvi. Miizete
také zahrnout privlastky (napf. organické,
tvrzeni ,,neobsahuje...) a certifikace (napf.
veganskd certifikace, BIO), které jsou dulezité
pro vase cilové publikum. Tady ale opatrné,
abyste neuvedli vycet pfili§ mnoha informaci,
etiketa nema pusobit preplnénym dojmem.
Dobry design obalu respektuje jasnou hierarchii
sdéleni, pficemz oko je nejprve pritahovano k
nejvyraznéjsim informacim a poté vedeno k
dal$im podpirnym udajim. Design obalu by
mélo byt mozné rozsifit na dalsi polozky, jak
produktova fada poroste. Vas obal je ucinny,
pokud si jej vasi cilovi zakaznici v regélu v§imnou
a rychle pochopi, co to je.

Je snadné si predstavit, Ze vase produkty jsou
skladovany a vystaveny v idealnich podminkach,
ale ve skutecnosti je ne kazdy obchod nabidne
efektivné. Mnoho novych produktii je skladovano
na spodnich polickach u podlahy nebo na
nejvyssi polici, kde je pravdépodobné uvidi
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méné lidi. Ziskani umisténi na urovni o¢i ¢asto
znamena zaplatit prodejci poplatek. I tuto
moznost ale muze byt tézké ziskat, protoze
vétsina zavedenych spole¢nosti prémiovy prostor
koupi a zabere. Nékdy vas produkt nebude
spravné otocen Celem vpred, mize byt odsunut
stranou, aby byly vidét jiné produkty, mize byt
skryty za cenovkami nebo specialnimi vyklady.
Snazte se, aby vase baleni bylo ptsobivé z vice
uhld, a to jak ze Sirokého vodorovného thlu
pohledu, tak ze svislého uhlu (jelikoz vase
vyrobky mohou byt umistény na nejvyssi nebo
nejnizsi polici). Ujistéte se, Ze jsou vidét ze
vzdalenosti 1-1,5 m, protoze vétsina spotrebiteltl
oc¢ima probéhne nabidku v regalech pravé z této
vzdalenosti.

Vyzkum spole¢nosti Mattson ukazuje, ze
spotrebitelé reaguji mnohem pozitivnéji na
termin ,,100% na rostlinné bazi“ (100% plant-
based) ve srovnani s oznacenim ,,vegan®
Duvodem muze byt to, Ze spotfebitelé, kteri
nedodrzuji vegansky nebo vegetariansky zivotni
styl, mohou predpokladat, ze produkty nesouci
tato oznaceni nejsou pro né. Proto doporucujeme
na etiketé viditelné nepouzivat vyrazy ,vegan“
nebo ,vegetariansky“. Zkuste je nahradit terminy,
které jsou pritazlivejsi pro flexitariany i bézné

publikum. Existuje mnoho zptsobd, jak to udélat.

Napriklad Beyond Meat pouziva k identifikaci
Beyond Burgeru termin ,,Plant-based Burger
Patties“ (burgerové karbanatky na rostlinné bazi).
Garden Gourmet neprodava “Vegan nudlicky”,

ale “Veggie nudlicky”, nebo oznaceni “Komplett
Pflanzlich” tedy “Kompletné rostlinné,” stejné
jako znama slovenska firma Lunter, kterd své
pomazanky inzeruje jako “100% rastlinna /
plantbased natierka” Casté je také uzivani
slova “bez” (v angli¢tiné free, napt. dairy-free,
fish-free), ceska firma Nemléko napriklad na
obalu uvadi spojeni “bez mléka” ¢i “bezmlécna
zmrzlina”. Uzeniny Pribram zase svij vegansky
burger zase oznacili nazvem “100% bezmasy
burger”

Mnoho inspirace muzete najit v zahranidi,
napriklad americka firma Field Roast pouziva k
identifikaci svych produktd terminy jako ,,Corn
Dogs“ (kukufi¢né hot-dogy), ale také zabavné
oznaceni jako , Fruffalo Wings“ (Buffalo Wings
kridélka z ovoce). V popisech produktii pak
uvadi slovo ,vegan®. Veganska certifikace nebo
jiné jemné veganské ¢i vegetarianské oznaceni
poslouzi jako kdd pro spotrebitele vegany a
vegetariany, aniz by odradilo flexitariany a
mainstreamové spotiebitele. K vyhodnoceni
sdéleni na obalu a navrhu etikety mtzete také
pouzit metod spotfebitelského prizkumu, jako
jsou ohniskové skupiny nebo ankety.

Testovdni produktu

a zajisténi jakosti

Testovani vyrobkli ma mnoho riznych uceld,
ma informovat o formulaci vyrobku, stanovit

trvanlivost a zajistit bezpecnost vyrobku a jeho
kvalitu. Proto se béhem vyvoje produkti pro
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FUTURE FOODS
TESTOVACI

SKUPINA

> Vyuvijite nebo jiz mdate
vegansky vyrobek? Radi
byste jej prfed uvedenim
na trh otestovali? Diky
nasi dobrovolné testovaci
komunité je to mozné!
Kontaktujte nds pro vice
informaci.

ZLATY
PS

SUCHY NEVYRAZNY

SLADKY < » JEMNY

ORISKOVY KRUPAVY

v
ZVYKACT

Senzorické testovani

koncové spotrebitele i pfi jejich vyrobé provadi
rizné formy produktového testovani. Vas
potravinarsky odbornik nebo vyrobni zafizeni
vam mohou pomoci pochopit, kdy jsou jednotlivé
typy testovani potiebné a které konkrétni testy
jsou pro vas produkt vhodné.

Mezi ¢tyfi hlavni kategorie testd patii testy
analytické (véetné chemickych a fyzikalnich),
smyslové (také nazyvané organoleptické ¢i
senzorické), mikrobidlni a testy vyuziti (sem patii
testovani jako uzivatelské testy vyrobku, testy
spotrebitelského uzivani, vykonnostni hodnoceni
vyrobku u spotfebitele nebo testovani vyrobku v
praxi).

o Analytické testovani: analyza chemickych
a fyzikalnich vlastnosti potravin (napf. pH,
procento kyselin, procento soli, procento
vlhkosti, vodni aktivita, procento tuki, barva,
viskozita, tvrdost, hustota, testovani alergend,
nutri¢ni analyza).

« Senzorické testovani: analyza smyslovych
vlastnosti potravin (napf. sladkost, slanost,
textura, chutnost, stavnatost).

 Mikrobialni testovani: analyza mikrobialni
aktivity v potravinach (napft. celkovy pocet
mikroorganismi, kvasinky a plisné).

« Testovani vyuziti: analyza vnimani a
zku$enosti spotiebitelil s potravinami
(napt. domaci test pouzivani, spottebitelské
ohniskové skupiny).

Béhem vyvoje produktu se smyslové testovani

¢asto pouziva k porovnani riznych varek vyrobku
a vybéru té nejpritazlivéjsi varianty. Spolec¢nosti
mohou provadét senzorické testovani interné
nebo pouzivat ohniskové skupiny k ziskani zpétné
vazby od spotiebitelil. Sluzby spottebitelského
testovani muzete vyuzit také v ramci naSeho
inova¢niho programu Future Foods. Testujici
vétsinou hodnoti vlastnosti produktu na skale,
hodnoceni vice riznych charakteristik 1ze
znazornit vizualizaci ve formé hvézdicového
diagramu.

Béhem testovani trvanlivosti se v nastavenych
intervalech po urcitou dobu provadi rtizné typy
smyslovych, analytickych a mikrobialnich testd.
Tydenni intervaly jsou bézné u chlazenych
vyrobki a mési¢ni pro vyrobky stabilni. V
nékterych pripadech lze provést zrychlené
testovani trvanlivosti, kdy je vyrobek uchovavan
pri vyssi teploté, nez je obvyklé, takze vysledky
mohou byt stanoveny dfive. Pfi testovani
trvanlivosti mohou mikrobidlni a analytické testy
jako je pH ukazat, Ze kazeni nastava dfive, nez
miiZe byt detekovano senzorickym testem. Jesté
pred zahajenim testovani trvanlivosti je dilezité
zvlast otestovat a potvrdit, ze je produkt podle
oc¢ekavani. Je to lepsi, nez stravit tydny nebo
meésice testovanim trvanlivosti vyrobku, ktery
nespliuje specifikace.

Kromé testt trvanlivosti za normalnich
podminek byste méli také provadét dalsi
testovani, abyste pochopili, jak vase vyrobky
reaguji mimo idedlni podminky. Vzdy existuje
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Priklady ruznych typu testu
zajisténi jakosti zahrnvji:

- kontroly hmotnosti, abyste

se ujistili, Ze vyrobek je v
pozadovaném hmotnostnim
rozsahu;

vizudlIni kontroly, abyste
se ujistili, ze je produkt
vzhledové v pordadku;

senzorické kontroly chuti,
textury a ving;

kontroly teploty, abyste se
ujistili, Ze je vyrobek udrzovdn
pri bezpecné teploté;

pH, abyste se uijistili, ze
produkt neni pfilis kysely
nebo zdsadity;

mikrobiologické kontroly
na ochranu proti Skodlivym
bakteriim;

chemické kontroly na
ochranu proti chemické
kontaminaci;

kontroly pfitomnosti kov(
na ochranu pred smiSenim
s kovy.

moznost, ze vase vyrobky budou vystaveny

teplu, vlhkosti a fyzické zatézi béhem prepravy a
distribuce. Podnikatelé by méli dobre védét, jak
robustni jsou jejich vyrobky a jak odolné jsou
obaly viic¢i takovym podminkam. Tyto znalosti
pak pouzijte ke zlepseni vyrobku a designu obal.

Dal$im typem testovani, které zahrnuje rtizné
smyslové, analytické a mikrobialni testy, je
testovani zajisténi jakosti. To je nezbytnou
soucasti planovani bezpe¢nosti potravin, které
musi mit podle zakona v§echna potravinova
zafizeni. Jsou navrzeny jako pojistka bezpecnosti
potravin, a to tim, ze detekuji biologicka,
chemicka a fyzikalni nebezpeci, ktera by mohla
byt pfitomna v potravinach. Prokazou také, ze
vyrobek byl vyroben tak, jak bylo zamysleno,

a splnuje pozadované specifikace. Testovani
zajisténi jakosti miize také pomoci potvrdit, ze
vase produkty jsou vzdy vyrabény konzistentné
a Ze neexistuji Zadné neocekavané odchylky z
divodu dodavek ingredienci ¢i vyrobni chyby.
Nékteré testy zajisténi jakosti jsou uréeny

pro testovani pfimo na vyrobni lince (tj. pred
balenim), zatimco jiné se pouzivaji pro testovani
hotového vyrobku (tj. po zabaleni vyrobku).

Za normalnich okolnosti je produkt z

kazdé vyrobni davky testovan na kvalitu. U
nepretrzitého provozu byva hodnocen jeden
vzorek za hodinu. Alternativné mohou byt
posouzeny vzorky ze zacatku, stfedu a konce
kazdé vyrobni davky. U davkového zpracovani
je Casto testovan vzorek z kazdé Sarze. Kontroly

hmotnosti, pfitomnosti kovi a kontroly teploty
jsou Casto automatizovany, pricemz kazdy
balic¢ek je monitorovan a automaticky stahnut z
vyrobni linky, pokud neni vyhovujici. Testovani
zajisténi jakosti se rovnéZz provadi na vyrobnich
zafizenich, a to pred vyrobou, béhem ni i po
skonceni vyroby.

V ramci jakéhokoliv testovani budou ty

va$em produktu. Napriklad testy, které jsou
primyslovym standardem pro mlé¢né vyrobky,
se velmi lisi od téch, které se obvykle pouzivaji
pro krekry. Pokud pracujete s potravinarskym
védeckym odbornikem, pomuze vam urcit, které
testy jsou potfebné a kdy je pouzit. Stejné tak vam
pomiize urcit, které testy mate provést sami a
které naopak zadat laboratofi.

Zarizeni co-packer ¢i komeréni kuchyné vam
mohou také pomoci porozumét, které testy jsou
zapotiebi, a ¢asto budou mit vybaveni a zavedené
protokoly pro vlastni testovani jako soucast jejich
stavajictho planu bezpec¢nosti potravin. V. mnoha
pripadech budou co-packer a dalsi vyrobni
zafizeni pouzivat standardni protokoly pro
testovani vyrobkda.

Pokud existuji konkrétni opatfeni pro kontrolu
kvality, kterd byste chtéli zavést nad ramec téchto
standardnich opatfeni, a to bud na vlastni zadost,
nebo na doporuceni svého potravinaiského
odbornika, méli byste se o tom klidné zminit.
Chcete-li napriklad provést konkrétni test
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kontroly kvality nebo zvysit ¢etnost urcitého
testu, zarizeni by vasemu pozadavku mélo
vyhovét.

Podnikatelé obvykle provadi vlastni smyslové
testovani, protoze pro hodnoceni vlastnosti,
jako je vzhled, zapach, chut a textura neni
potieba zadné luxusni vybaveni. Dokonce i kdyz
se rozhodnete nékteré aspekty senzorického
testovani zadat externi firmé, méli byste stale
provést vlastni testy, jelikoz zadna laborator
nebude s vasimi vyrobky tak seznamend, jako
jste vy sami. Méli byste také provadét senzoricka
testovani a uzivatelské testy se spotiebiteli, at uz
formalné prostfednictvim napfiklad ohniskovych
skupin, nebo shromazdovanim neformalni
zpétné vazby na poskytnuté vzorky ochutnavek
v prodejnach, na veletrzich nebo pii jinych
udalostech. Nékdy mize byt vlastni testovani
zkreslené. Muze byt odklonéno od toho, co
spotiebitelé opravdu chtéji. Dostat vas produkt
pred spotfebitele a shromazdit zpétnou vazbu je
jednim z nejlepsich zptisobi, jak informované
vést vyvoj produktt k neustalému zlepSovani.

Analytické a mikrobidlni testovani vyzaduje
pokrocilejsi vybaveni, takze se podnikatelé casto
rozhodnou tyto testy zadat laboratorim. Nekteré
analytickeé testy vSak lze provadét s relativné
jednoduchym vybavenim (napf. testovani

pH). Které testy se podnikatelé rozhodnou
zadavat bude obvykle zaviset na jejich pristupu
ke zdrojim. Laboratore pro testy, které se
rozhodnete zadavat, vyberete z doporuceni

vaseho potravinarského odbornika nebo
vyrobniho zatizeni.

Spotrebitelské testovani

Vyvoj produkt by mél byt iterativni, coz
znamena, Ze byste méli neustale pracovat se
zpétnou vazbu od spotrebiteld a tim produkt
neustale zlepSovat. I kdyz si mozna myslite, ze vas
produkt chutnd znamenité, vase baleni vypada
skvéle a vas produkt je 100% pripraven na trh,
spotrebitelé mohou mit jiny nazor. Bohuzel nase
vlastni intuice a zpétna vazba od lidi v nasem
okoli ne vzdy odpovidaji tomu, jak znacku nebo
produkt vnimaji spottebitelé. Spotiebitelské
testovani je uzitecnym nastrojem pro zkoumani,
zda vas produkt spliuje prani a ocekavani
koncovych zakaznikd. Pouziti téchto zjisténi

k informovanému vyvoji vaseho produktu je
neocenitelné hodnotné.

Existuje cela fada metod spotrebitelského
testovani, ale moznd nejlepsi je dostat svij
produkt pfimo k lidem prostfednictvim vzorka
produktu a nashromazdit jejich zpétnou vazbu.
Mizete také vyuzit metod jako jsou ohniskové
skupiny, online prizkumy, socialni média,
eye-tracking studie nebo jiné experimentalni
metody. V zajmu ziskdni uzite¢nych vysledkii
byste méli zajistit, ze provadite testovani pouze se
spotiebiteli na vaSem cilovém trhu. Otestovat svij
produkt muzete také v ramci naseho inova¢niho
programu Future Foods.
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On-line przkumy se v Ceské republice zabyva
napr. agentura STEM/MARK, Netquest ¢i
Augur Consulting. Skupiny zdkaznikd, na které
cilite, 1ze také oslovit prostfednictvim jinych
crowdsourcingovych kanald, vyzkouset mizete
Cesky PerfectCrowd nebo nastroj Toluna.

Kromé toho, ze spottebitelské testovani je

cestou k poznani produktu samotného, 1ze jej
také pouzit k ziskani pochopeni vasi znacky a
sdéleni. To je obzvlasté dilezité pro spolecnosti,
které maji v imyslu prodavat své vyrobky v
mezinarodnim méftitku. Pokud vstoupite na
mezinarodni trh, méli byste podniknout kroky

k pochopeni toho, jak se nazev znacky a sdéleni
prekladaji do mistniho jazyka a jak by mohly byt
vnimany vzhledem k mistni kulture. Pokud tak
neucinite, mize to mit za nasledek marketing,
ktery je v nejlepsim pripadé neucinny, nebo v
tom nejhorsim pripadé urazlivy. Je znamo, ze
dokonce i zavedené spolecnosti se zna¢nymi
rozpocty na marketing ucinili tyto typy chyb.
Chcete-li predejit hrubému marketingovému
pochybeni, nezapomente pfed spusténim provést
spotrebitelské testy mezi mistnimi obyvateli.

Dusevni viastnictvi

Dusevni vlastnictvi je definovano Svétovou
organizaci duSevniho vlastnictvi jako ,vytvory
lidské mysli, jako jsou vynalezy, literarni a
umélecka dila, navrhy a symboly, jména a obrazky
pouzivané v obchodé.“ Ackoli tato definice

muze znit abstraktné, dusevni vlastnictvi ma

skute¢nou penézni hodnotu, a proto je dilezité,
aby startupy prisné dbaly na jeho ochranu. Na
webu Enterprise Europe Network najdete spoustu
¢lankd o dusevnim vlastnictvi, naptiklad i o tom,

jak ho chrénit.

Vlastnictvi

Mize to znit zjevné, ale je dilezité zajistit, aby
vase spole¢nost vlastnila své dusevni vlastnictvi.
Jakékoli dusevni vlastnictvi, které bylo vytvoreno
pred zaloZzenim, bude muset byt na spolecnost
pfevedeno pisemnou smlouvou.

Vsichni novi zaméstnanci by také méli
podepsat formular o vlastnictvi informaci pro
zaméstnance, ktery smluvné ujedna, ze veskeré
dusevni vlastnictvi vytvorené zaméstnancem
patfi spole¢nosti, nikoli zaméstnanci. Stejny
postup plati pro nezavislé dodavatele, ktefi by
méli rovnéz podepsat pisemnou dohodu.

Patenty, autorskd prdva,
ochranné zndmky a obchodni
tajemstvi
Opatfeni na ochranu dusevniho vlastnictvi
zahrnuji patenty, autorska prava, ochranné
znamky a obchodni tajemstvi - lisi se pouze v
predmétu, ktery chrani:

« patenty chrani vynélezy nebo objevy;

o autorska prava chrani ptivodni autorskd dila;

o ochranné znamky chrani slova, fraze,
symboly nebo vzory identifikujici zdroj zbozi
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SOYKA

Proc jste zacali s
podnikdanim (a vasim
konkretnim vyrobkem)?

Po pdr letech jsme se vrdtili z
Indonésie a chybélo ndm Cerstvé
dobré tofu, které jsme si spolu

s tempehem v Indonésii oblibili.

S kupovanym zde v obchodech
jsme nebyli spokojeni, tak jsme se
rozhodli udélat si vlastni.

Jenze na dobré tofu je potreba
dobré séjové mléko, idedIné Cerstvé.
Rozhodné ne UHT nebo jinak
"oSetrené” tetrapackové séjové

mléko. Tak jsme si zacali varit vlastni.

Ndm i kamarddim to velmi chutnalo,
coz nds povzbudilo a zacali jsme
priddvat dalsi Cerstvé produkty.

Na jaké prekazky jste
narazili v zacatcich vaseho
podnikadni? Co je nejvétsi
prekéazkou / problémem
nyni?

Nejvétsi prekdzkou je asi cas,
kterého je pordd madlo. A pak také
problém, jak skloubit podnikdni a

rodinny Zivot se tfemi détmi. Jinak
prekdzky bereme jako vyzvy.

Z téch nynéjsich jsou to také myty
a predsudky o sdje. A samozrejmé
také legislativa - neni Uplné

jednoduché se v ni zorientovat a
podchytit odlisnosti v pozadavcich
nekterych Uradd na Grovni krajo.

Co pro vas znamena
udrzitelné podnikani?

UdrZitelné podnikdni je takové, které
prilis nezatézuje zivotni prostred;,
nevytvari zbyte¢né odpady,
neplytvd surovinami. Je ohleduplné
k ostatnim. Zdroven také v duchu
porekadla ,vydélat a nechat
vydélat” Radi pomUzeme ostatnim -
radou, doporucenim ¢i darem.

Co byste doporudili
zadinajicim podnikatelim
na poli rostlinnych vyrobku?

Rozhodné nesedét jednim zadkem
na dvou zidlich. Kdyz se rozhodnou,
tak do toho musi jit naplno.
Nepodcenovat pripravu. Coz ale
plati obecné, nejen u rostlinnych
produktd. Spise neZ doporuceni bych
jim prdl, aby se nenechali zvyklat
pocdtecnimi neUspéchy a vydrzeli.

Jak na udrzitelné obaly?

Tak néjak vnimdme, ze k cerstvému
a Cistému produktu tradicni sklo
prosté patfi. V CR je trochu potiz

se zpétnym odbérem lahvi. My
pouzivdme lahve a skleni¢ky shodné
s rakouskym a némeckym systémem
vratnych obald.

To znamend, Ze uZ nyni se nase
obaly daji vratit v podstaté kdekoliv

v Némecku a Rakousku a véfime, Ze
brzy bude tato moznost i u nds v CR.
Nicméné zrovna u udrzitelnych obald
se vyplati opravdu dobre pocitat,
neni to Uplné levnd zdlezitost.

Pred 2 lety jste kromé
zmény lahvi z plastovych
na sklenéné zménili také
design. Co vas k tomu
vedlo? Mate ohledné
designovdni etiket néjaka
doporuceni?

Délali jsme si prdzkum mezi
zdkazniky a také mezi zdstupci
cilovych skupin. Z prdzkumu kromé
jiného vysel postreh, Ze pUvodni
logo a design pUsobilo az moc
,promyslové” a ze by za nim
rozhodné nikdo necekal malou
rodinnou firmu. V rdmci pldnovaného
prechodu na sklenéné lahve jsme se
tedy poradili s odborniky na design
a vysledkem jsme my (a véfim ze |
ostatni) nadseni. Zaroven to funguje
i v zahranici, coz je také duleZité.
Doporuceni tedy je - rozhodné
konzultovat s odborniky.

Michal Jerabek
www.soyka.cz
Rok zaloZeni: 2018


https://soyka.bio/

nebo sluzeb, které jednu stranu odlisuji od
ostatnich;

 obchodni tajemstvi chrani informace, které
jsou tajné, maji obchodni hodnotu, protoze
jsou tajné, a jejich utajeni se povazuje za
primérené kroky pravoplatného drzitele
informaci (napf. prostrednictvim dohod o
mlcéenlivosti).

Z téchto Ctyf variant jsou patenty a obchodni
tajemstvi hlavni moznosti, které se pouzivaji k
ochrané technickych inovaci. Existuje nékolik
klicovych rozdilti mezi patenty a obchodnim
tajemstvim. Jednim zasadnim rozdilem je, Ze
patenty po urcitém poctu let vyprsi, a protoze
jsou vefejné ptistupné, informace z vasi patentové
prihlasky by mohly byt pouzity nékym jinym,
pokud je zadost zamitnuta, nebo kdyz vas patent
vyprsi. Naproti tomu obchodni tajemstvi miize
byt uchovano na dobu neurcitou (napt. receptura
Coca-Coly je obchodnim tajemstvim jiz vice nez
125 let).

Dal$im dtlezitym rozdilem jsou kritéria
zpusobilosti. Zatimco obchodnim tajemstvim
mize byt jakykoliv druh komer¢né cenné
informace, pro jehoz utajeni spole¢nost vyvinula
usili, kritéria zptisobilosti pro ziskani patentu
jsou prisnéjsi. Podle Zakona ¢. 527/1990

Sb. o vyndlezech a zlep$ovacich navrzich, se
patenty ,,udéluji na vynalezy, které jsou nové,
jsou vysledkem vynalezecké ¢innosti a jsou
pramyslové vyuzitelné®, pricemz kritéria
podléhaji podminkdm a pozadavkiim zakona.

Vzhledem k témto podminkam nebudou
potravinarské spole¢nosti, které k vyrobé svych
produktd pouzivaji zavedené techniky a prisady,
pravdépodobné zpusobilé pro ziskani patentu a
nejspise bude pro né lepsi povazovat své dusevni
vlastnictvi za obchodni tajemstvi.

Inovativni spole¢nosti vyuzivajici nové,
nezfejmé a uzite¢né vyrobni techniky by vsak
mohly zvazit podani zadosti o patent. Priklady
patentovatelného dusevniho vlastnictvi v ramci
pramyslu kultivovaného masa mohou zahrnovat
metodu na modifikaci bunéénych kultur za
ucelem zvyseni jejich akumulace svalovych
bilkovin, platformu pro velkovyrobu nosné
struktury pro kultivaci umélého masa nebo
biomaterialni slozeni nosné struktury, které by
zvysilo jeji diferencia¢ni Gc¢innost.

V rostlinném sektoru mohou priklady
patentovatelného dusevniho vlastnictvi zahrnovat
pouziti nebo vyrobu novych slozek, jako je
technologie pouziti leghemoglobinu, rostlinného
protéjsku hemoglobinu, v rostlinném mase od
Impossible Foods. Unikatni metody vytvoreni
spravné textury mohou byt patentovatelné, pokud
je proces dostatecné novy, i kdyz bylo zatim
schvéleno jen velmi malo patentti na extruda¢ni
techniku. Harvard Business Review poskytuje
daldi vhled do vyhod a nevyhod patentti a
obchodnich tajemstvi.

Poté, co jste zvazili vSechny vyhody a nevyhody
rtznych technik ochrany dusevniho vlastnictvi,
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vytvorte plan, ktery podrobné popisuje konkrétni
metody, které budete pouzivat k ochrané
konkrétnich chranénych informaci. Tento plan
dusevniho vlastnictvi by mél byt podrobné
popsan v technickém planu vasi spolecnosti.
Vice informaci o patentech najdete také na
strankéch Utadu priimyslového vlastnictvi. V
mezinarodnim méftitku je vhodné znat také
Svétovou organizaci dusevniho vlastnictvi
(WIPO). Jejich Smlouva o patentové spolupraci
umoznuje spole¢nostem podavat zadosti o
mezinarodni patenty, které poskytuji ochranu ve
vice nez 150 zemich.

Dohody o ml¢enlivosti (NDA)

Dohoda o ml¢enlivosti je smlouva, ktera chrani
sdileni konkrétnich davérnych informaci.
Startupy tyto dohody ¢asto pouzivaji k

ochrané dusevniho vlastnictvi, které musi byt

z obchodnich diivodt odhaleno. Je napriklad
bézné, ze vyrobci zavazou dohodou o
mlcenlivosti jejich spolupracujici co-packer pred
prozrazenim vlastni receptury.

M¢jte na paméti, ze dohody o mlcenlivosti
chrani konkrétni informace (naptiklad formulaci
produktu), ale obvykle je nelze vymahat, pokud
jsou prili§ véeobecné nebo jsou nespravné
pouzity. Na implementaci dohody o mlcenlivosti
podle vasich potieb byste méli spolupracovat se
svym pravnikem.

Pokud jste nova spole¢nost podnikajici v
kultivovaném masu s novym technickym
pristupem, je v poradku pozadat o podepsani
dohody o ml¢enlivosti (i kdyz bychom to
nedoporucovali hned pfi prvnim kontaktu).
Pokud jste ale pro komercializaci zvolili recept na
omacku na téstoviny vasi babicky, pravdépodobné
budete vypadat nezkusené, pozadate-li o
podepsani o dohody o mléenlivosti.

Pravni okolnosti

Zahajeni ¢innosti v potravinarstvi ma sva
specifika, ktera se tykaji bezpe¢nosti vyrabénych
potravin, povinného oznacovani a sledovatelnosti
a povinné ohlaseni ¢i registrace u dozorového
organu. Fyzicka nebo pravnicka osoba, ktera
chce zahdjit ¢innost v potravinarstvi (stat se
provozovatelem potravinarského podniku) na
tizemi Ceské republiky, musi zejména spliiovat
nasledujici pozadavky.

Bezpecnost vyrdbénych potravin

Jako provozovatel potravinarského podniku
nesete primarni odpovédnost za bezpec¢nost
potravin, proto musite zajistit, aby ve vSech fazich
vyroby a uvadéni na trh byly potraviny opravdu
bezpecné. Toho dosdhnete plnénim hygienickych
pozadavk, pouzivanim vhodnych materiala

a snizovanim moznosti rizika kontaminace.

Zda je potravina bezpec¢na si muizete ovérit

napf. laboratornimi rozbory v akreditovanych
laboratorich.
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PREHLED POVINNOST

Zména uzivani stavby

PREHLED INSTITUCI

Méstsky urad - stavebni urad

Stanovisko hygienické stanice - zazemi pro
zameéstnance

Stanovisko hygienické stanice pro chod
provozovny

Hygienicka stanice

Stanovisko hasi¢ského sboru

Hasi¢sky zachranny sbor

Stanovisko odboru pamatkové péce

Meéstsky urad - odbor pamatkové péce

Stanovisko odboru zivotniho prostredi

Meéstsky urad - odbor Zivotniho prostredi

Souhlas Narodniho institutu pro integraci osob
s omezenou schopnosti pohybu a orientace

Nérodni institut pro integraci osob s omezenou
schopnosti pohybu a orientace

Zivnostenské opravnéni

Ohlaseni provozovny

Odborna zpisobilost

Meéstsky urad - Zivnostensky urad

Prihlaseni k dani z pfijmu, DPH, silni¢ni dani

Autentizace k EET

Finan¢ni arad, Méstsky urad - zivnostensky urad

Registrace k platbé zdravotniho pojisténi

Zdravotni pojistovna, Méstsky urad - zivnostensky trad

Registrace k platbé socialniho pojisténi

Ceska sprava socialniho pojisténi, Méstsky urad -
zivnostensky urad

Oznameni o zahajeni/zméné/ukonceni

Hygienicka stanice

Oznameni provozovatele potravinarského
podniku o zahdjeni/ukonceni vykonu ¢innosti

Statni zemédélska a potravinarska inspekce

Zdravotni prukaz

Lékar

Vypracovani dokumentace HACCP

Specializované firmy (pro HACCP)

Projektova dokumentace

Specializované firmy (projektova dokumentace)

Se zajisténim bezpecnosti potravin souvisi

také adekvatni zajisténi vybaveni provozovny,
zajisténi ochrany pred vniknutim $kadca ¢i
dodrzovani osobni hygieny, ale také povinnost
mit zaveden jeden nebo vice postupt Systému
analyzy rizika a stanoveni kritickych kontrolnich
bodti (HACCP), anebo (pokud to umoznuje
povaha podniku) vlastni prirucku spravné praxe.
Provozovatel potravinarského podniku musi byt
také samozrejmé drzitelem platného Zdravotniho
prukazu. Podrobnéjsi informace naleznete napf.
v Ptirucce pro provozovatele potravinarskych
podniki k zékladnim predpistim potravinového
prava EU a v dal$ich dokumentech v sekci
Publikace a dokumenty.

Pfi samotné vyrobé musite dale zajistit, Ze
vyrobené potraviny splnuji platné legislativni
pozadavky tykajici se slozeni, jakostnich
parametrt, technologie vyroby, podminek
uchovani apod. Tento pozadavek v sobé kloubi
kombinaci vys$e uvedenych pozadavkii a mimo
jiné také znalost pravnich predpisu tykajici jim
konkrétné vyrabéné potraviny. Doporucujeme k
prostudovani napt. Prirucku pro provozovatele
potravinarskych podniki s pravnimi predpisy
Ministerstva zemédélstvi.

Sledovatelnost a oznacovani

Dal$im délezitym faktorem, ktery musite

zajistit, je sledovatelnost ve vSech fazich vyroby,
zpracovani a uvadéni na trh. To znamena, ze
musite byt schopni dolozit pivod véech pouzitych
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surovin (napf. fakturami, dodacimi listy) a
zaroven poskytnout informace o tom, kam byly
vyrobené potraviny déle distribuovany.

Jako provozovatel potravinarského podniku také
zodpovidate za uvedeni a presnost informaci
pro spotiebitele v souladu s platnymi pravnimi
predpisy. Stézejnim pravnim predpisem je
zejména narizeni Evropské unie ¢. 1169/2011

o poskytovani informaci o potravinach
spotiebitelim. V Ceské republice musi byt
potraviny opatfeny etiketou v ¢eském jazyce.
Podrobnéjsi vysvétleni spolu s odpovédmi na
nejcastéji kladené otazky naleznete napt. v této.
Priruéce a v sekci Oznacovani potravin.

Ohldseni nebo registrace ¢innosti
u dozorového orgdnu

Pfi zahdjeni ¢innosti se také musite registrovat u
ptislusného dozorového organu, ktery nasledné
kontroluje dodrzovani pozadavki potravinového
prava. V Ceské republice jde o Statni veterindrni
sprava (SVS), Statni zemédélska a potravinarska
inspekce (SZPI) a Organy ochrany vefejného
zdravi (OOV7Z).

Pfi vyrobé rostlinnych produkti se budete
pravdépodobné registrovat u Statni zemédélské

a potravinarské inspekce, v jejiz kompetenci je
vyroba nebo uvadéni potravin (napf. distribuce,
prodej, skladovani apod.) nespadajici do
kompetence Statni veterinarni spravy (kam
spadaji potraviny zivoc¢isného ptivodu).
Oznameni o zahdjeni ¢innosti zaslete prislusnému
krajskému inspektoratu nejpozdéji v den zahdjeni
¢innosti. Formulare pro ohlaseni ¢innosti a dalsi
uzite¢né informace naleznete na strankach Statni
zemédélské a potravinarské inspekee.

Pokud chcete provozovat potravinarskeé sluzby,
zahajujete novou vyrobni ¢innost ve stavajicim
objektu, zahajujete stavbu nové provozovny
nebo dochazi ke zméné provozovny na
provozovnu s jinym druhem ¢innosti, je potfeba
kontaktovat také Organy ochrany verejného
zdravi. Opét musite nejpozdéji v den zahdjeni
provozu pisemné oznamit tuto skutecnost
prislusnému organu ochrany vetejného zdravi,
véetné predmétu ¢innosti, rozsahu a umisténi
provozoven. Formulare a dalsi informace jsou k
dispozici na webovych strankach jednotlivych
krajskych hygienickych stanic, napt. Krajské
hygienické stanice hlavniho mésta Prahy.
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V TETO SEKCI SE
DOZViM:

- Vypracovdni marketingového
pldnu

> Marketingovy mix
Produkt

Cena

Misto

Propagace

Public Relations (PR)
Podpora prodeje

Pfimy marketing

5
N
5
5
N
N
N
N

Osobni prodej

PRODEJTE SVUJ PRODUKT

I kdybyste vyvinuli ten nejlepsi produkt na
svété, neprodd se sam. Marketing zahrnuje
vSechny aspekty vytvareni a prodeje produktu.
Abyste vas vyrobek dostali z vyrobni linky na
talife spotrebiteld, budete potiebovat solidni
marketingovy plan.

Zac¢néme definovanim rozdilt mezi cili, strategii
a taktikou. Vase marketingové cile definuji, ceho
chcete dosahnout; vase strategie je predstava

(na vysoké urovni) o tom, jak by tyto cile mohly
byt dosazeny; a vase taktika jsou konkrétni
¢innosti, které byste mohli vykonat k realizaci
této strategie. Tento prispévek obsahuje uzitecnou
analogii. Pokud je vasim cilem vyhrat valku, pak
je vasi strategii rozdélit a panovat a vasi taktikou
bude: $pioni CIA shromazdi tajné informace,
tymy Navy SEALs vyfadi komunikac¢ni kandly
nepfitele, vysadkari zabezpeci letisté atd. Pri
vytvareni marketingového planu nejprve
vypracuijte cile, pak strategie, a poté taktiku.

Prvnim krokem pfi vytvareni marketingového
planu je tedy nastaveni marketingovych cila.
Jakmile stanovite, ¢eho ma va$ marketing
dosahnout, muzete prejit k definovani
marketingové strategie, kterd zahrnuje provedeni
situa¢ni analyzy a definovani konkuren¢ni
pozice a strategie znacky. Poté jste pfipraveni

zvolit konkrétni taktiku (napf. socialni média,
psani tiskovych zprav, ochutnavky), které vytvori
propagacni slozkou vaseho marketingového
mixu. Poté miiZete vSechny tyto informace
sestavit do pisemného marketingového

planu, ktery vam pomize ridit vSechna vase
marketingova rozhodnuti.

Vypracovani marketingového
planu

Tato c¢ast popisuje kroky pro vytvoreni
marketingového planu, abyste mohli produkt
prodavat v realném svété. Upozornujeme, Ze
rtzné spole¢nosti se rozhodnou rizné aspekty
tohoto procesu zadavat externim firmam. Nékteré
spole¢nosti se napriklad mohou rozhodnout
zadat spravu svych socialnich médii, zatimco

jini to zvladnou sami. Vétsina spolecnosti bude
firmam zadavat zalezitosti, jako je logo a design
obalu. V zavislosti na urovni vlastni spokojenosti
s budovanim znacky mizete také chtit zadat
proces definovani strategie vasi znacky, i kdy?z je
vzdy dobré si pred prijetim externisty vSechny
tyto kroky promyslet v ramci firmy.

Vzhledem k tomu, ze budete pravdépodobné
muset najmout tvirci talent zvenci alespon pro
nékteré aspekty marketingového procesu, otazkou
neni, zda, ale kdy najmout vhodnou agenturu
nebo freelancera. Pfi vybéru zvazte, do jaké miry
potiebujete pomoc:
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o Zaklad staci: Sluzby agentur nebo kreativcti
na volné noze, které produkuji konkrétni
dodavku (napt. logo, design obalt1)
jednorazové. Podpora strategie znacky
neni obvykle poskytovana. Jedna se o
nizkonakladovou moznost, ale doporucuje se
pouze v pripadé, Ze mate jasné definovanou
strategii znacky a vizi kone¢ného vysledku. Na
portalu Na volné noze muiZete najit vhodného
kreativce - at uz potrebujete grafika pro
vytvoreni loga nebo webu, specialistu na PPC
marketing nebo i pravnika.

o Zlata stiedni cesta: Marketingova
agentura, kterd pomahd definovat strategii
znacky a poskytuje specifické sluzby, ale
ne celou $ifi sluzeb, jakou by poskytovala
kreativni agentura s kompletnimi sluzbami.
Napriklad Butterflies & Hurricanes je
studio, které se zaméruje na navrh obala
¢i jinych alternativnich reseni. Existuji
také marketingové firmy se zaméfenim
na rtzné aspekty digitalntho marketingu.
Napriklad Madlove se vénuje webovym
strankam, produkci audiovizualniho obahu a
e-mailovému marketingu.

« Vsevjednom: Kreativni agentura s
kompletnimi sluzbami, ktera pomaha budovat
celou znacku, od definovani strategie znacky
az po design obalt, webovych stranek,
socialnich médii, tiskovych materialt, videi
atd. Jednd se o nejdrazsi variantu, ale vyhodou

je, ze nevyzaduje koordinaci mezi riznymi
agenturami a Casto vede k jednotnéjsi znacce.
Napriklad Creative Heroes stavi na osobnim
ptistupu a komplexnim servisu v oblasti
marketingu a reklamy.

Krok 1: Stanovte si marketingové
zAdméry a cile

Prvnim krokem pfi vyvoji marketingové strategie
je definovani marketingovych zameéru. Jejich
definovani hned ze za¢atku podnikani se vam
vyplati do budoucna - budete tak mit moznost
¢init informovana marketingova rozhodnuti,
ktera vam pomohou k uspésnému podnikani.
Poté, co jste si vymezili zaméry, byste si méli
definovat méritelné a ¢asové vymezené cile,

které 1ze pouzit k posouzeni, zda se vam zameéru
povedlo dosahnout.

Krok 2: Provedte situacni analyzu

S nastavenymi zaméry a cili se vydate na cestu
k rozvoji marketingové strategie. Dal$im
krokem je provedeni situacni analyzy. Jejim
ucelem je zhodnotit soucasny stav trhu,

vcetné jeho velikosti, predpokladaného rastu

a spotfrebitelskych trendt. Méli byste také
identifikovat interni a vnéjsi faktory, které by
mohly ovlivnit schopnost vasi spole¢nosti uspét
na trhu. Prehlednym zdrojem je privodce
analyzou situace na trhu od Cleverism.

FUTURE FOODS

SEKCE 5 - PRODEJTE SVUJ PRODUKT

50


https://navolnenoze.cz/
http://www.bandh.cz/index.html
https://www.madlove.cz/
https://www.creativeheroes.cz/cz/sluzby
https://www.businessinfo.cz/navody/marketing-situace-analyza-predikce-vyvoj/
https://www.cleverism.com/ultimate-guide-market-situation-analysis/
https://www.cleverism.com/ultimate-guide-market-situation-analysis/

SEGMENTACE

Proces segmentace zahrnuje
rozdéleni trhu na skupiny

spotrebitelU, které maji spolecné
dulezité rysy. Ctyfi hlavni typy
segmentace trhu jsou:

> demografickd segmentace;
> geografickd segmentace;
> psychografickd segmentace;

- behaviordlni segmentace.

Uzite¢nym nastrojem pro provadéni situacni
analyzy je model 3 C (company, customer,
competition tzn. spole¢nost, zakaznik,
konkurence). V nékterych modelech byly 3

C dokonce rozdifeny na 5 C, zahrnuly jesté
spolupracovniky a klima (collaborators, climate).
Na strance Business Info najdete tento prehled

analyzy.

Dal$im uzite¢nym ndstrojem pro analyzu situace
je analyza SWOT, ktera vyhodnocuje silné a slabé
stranky, ptilezitosti a hrozby vasi spole¢nosti
(strengths, weaknesses, opportunities, and
threats).

Krok 3: Definujte svou konkurencni
pozici a strategii znacky

Po provedent situa¢ni analyzy by vasim dal$im
krokem mél byt rozvoj konkurencni pozice a
strategie znacky.

Brand positioning a segmentace

Brand positioning definuje, jak vas produkt

na cilovém trhu v ocich spotrebitelti odlisite.
Informace pro urceni konkuren¢ni pozice vam
poskytnou vysledky situac¢ni analyzy. Nicméné,
nez budete moci pracovat na svém pozicovani,
bude pottebna dalsi pripravna prace. Ta zahrnuje
segmentaci trhu a urceni, na které ¢asti trhu se
zamérit. Segmentation, Targeting, Positioning
model k dosazeni tohoto cile pouziva tii kroky

(uhodli jste): segmentaci, cileni a pozicovani.
Pokud jsou tyto kroky provedeny spravné,
umozni vam efektivnéji oslovit ty spotiebitele,
u kterych je nejvyssi pravdépodobnost, ze si vas
produkt zakoupi.

Myslenka stojici za segmentaci trhu spocivd v
tom, Ze spotiebitelé lépe reaguji na pfimou a
cilenou komunikaci ve srovndni s vagnimi a
obecnymi sdélenimi. Spottebitelé se spole¢nymi
rysy, jako jsou zajmy, potfeby nebo vlastnosti,
budou pravdépodobné reagovat podobné i na
marketingova sdéleni.

Identifikaci skupin spotftebiteli, které si s
nejvétsi pravdépodobnosti zakoupi vas produkt
a vyvinutim takovych sdéleni, ktera apeluji na
kazdou z téchto skupin jednotlivé, efektivnéji
vyuzijete penize na marketing a tim zvysite
névratnost marketingovych investic. Jinymi
slovy, segmentace trhu vam umoznuje ndkladové
efektivnim zptisobem prizptisobit marketingové
kampané smérem k cilovému trhu.

Pfi segmentaci trhu je vasim cilem najit

dobrou rovnovahu mezi prilis Sirokym a prilis
specifickym. Pokud své marketingové usili
zameérite na prili§ malo ¢asti nebo prili§ konkrétni
segmenty spotfebitelii, mozna prichazite o

celé trhy. Napriklad, pokud byste svij syr na
rostlinné bazi prodavali vyhradné vegantim a
nezamérite se také na zakazniky s intoleranci
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SEGMENTACE

->

->

Existuje celd fada novych

a starych ndstrojo, které
mUZete pouzit k segmentaci
trhu, od dotazovdni
spotrebiteld az po pouziti
pokrodilych ndstrojo pro
analyzu dat.

Pro lepsi pochopeni

kazdého z identifikovanych
segmentU mUzete také pouzit
techniky, jako je profilovdni
spotrebiteld a vyvoj persony.

Medium poskytuje seznam
ndstroju segmentace

trhu a The Bridge zas

dalsi informace o tom, jak
segmentovat vds trh. Formilla
nabizi také tuto prirucku
psychografické segmentace.

laktdzy, lidi usilujici o zdravy Zivotni styl, nebo
flexitariany, muzete si tak sami vazné omezit
potencialni trh. A naopak, pokud se pokusite
zahrnout pfili§ mnoho segmentt nebo je

udélat prili$ $iroké, muize to byt pouhé plytvani
financemi na marketing pro lidi, u kterych je
nepravdépodobné, ze by o vas produkt projevili
zajem. Jednoduse feceno, pokud se snazite
zamérit na vsechny, budete mit problém nékoho
oslovit.

Cileni

Proces cileni zahrnuje hodnoceni segmentti trhu,
abyste zjistili, na které z nich chcete cilit. Jinymi
slovy, cileni zahrnuje identifikaci konkrétnich
segmentd, u kterych je nejvétsi pravdépodobnost,
ze se stanou vasimi zdkazniky. Neméné dtlezité je
urcit, na které segmenty své usili zamérit nemate.

Segmenty trhu by mély byt hodnoceny podle
potencialu ziskovosti, v¢etné velikosti a riistu
jednotlivych segment, jakoz i podle dostupnosti.
Budou napriklad spotfebitelé v tomto segmentu
vnimavi k vasim marketingovym sdélenim?

Bude zapotiebi velkd finan¢ni investice, aby se
spotiebitelé v tomto segmentu vzdélavali, nebo
abyste je jinym zptsobem priméli byt vnimavymi
k vasim sdélenim? Cili jiz na tento segment vase
konkurence?

Existuji rlizné nastroje, které mtizete pouzit

k cileni reklam na pozadované segmenty
spotrebiteltl. Vétsina platforem socialnich médii
ma vestavéné funkce, které k cileni reklam
vyuzivaji data uzivateld a tfetich stran. Facebook
ads vam napftiklad umoznuji cilit reklamy

na zakladé demografickych, geografickych,
psychografickych a behavioralnich dat.

Instagram, LinkedIn, Twitter a dalsi platformy
socialnich médii nabizi podobné funkce. I
vyhledavace poskytuji moznosti cileni reklam.
Sluzba Google Ads naptiklad poskytuje rtiizné
funkce cileni, véetné remarketingu, tzn. cileni
na uzivatele, ktefi na vase reklamy v minulosti
reagovali.

Pozicovani (Brand positioning)

Pozice na trhu je spotfebitelova percepce znacky
nebo vyrobku ve srovnani s jeho konkurenty.

I kdyz nemuzete zcela kontrolovat pozici vasi
znacky, protoze v kone¢ném diisledku je v o¢ich
spotiebitele, muzete ovlivnit, jak spotiebitelé vasi
znacku nebo produkt vnimaji.

Tento ukon vytvoreni image nebo identity znacky
(nebo produktu) tak, aby ji spotfebitelé vnimali
urcitym zpusobem, se nazyva pozicovani. Cult
Branding i CFI poskytuji vice informaci o tom,
jak pozici na trhu rozvijet.
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Pozici vasi znacky byste méli definovat ve
stru¢ném prohlaseni. Pro vytvoreni prohlaseni o
urceni pozici znacky existuje uzitecny vzorec: Pro
X jsme A, ktery déla B, protoze C.

X = cilova skupina,

A = konkuren¢ni referen¢ni ramec,

B = jedine¢na hodnota, kterou nabizite,
C = davody, proc véfit.

Alternativné 1ze vzorec zjednodusit na: Pro
[cilové publikum] nabizime [jedine¢nou
hodnotu], protoze [divody, pro¢ vérit].

Chcete-li vytvorit presvédcivé a diferencované
pozicovani, musite najit sttedovy bod, kde se
protind vse, co je pro vase cilové spotiebitele
nejdulezitéjsi, s jedinecnymi atributy vasi znacky.
Pfi zvazovani atribut znacky méjte na paméti, ze
existuji body shody a body rozdilnosti. Obecné
plati, ze vase pozicovani, sdéleni a marketing by
se mély zaméfit na unikatni body diferenciace,
protoze ty vas produkt a znacku odlisi od
konkurence.

Protoze cena, chut a pohodli jsou kli¢ovymi
faktory, které spotrebitelé zvazuji pfi vybéru toho,
co jist, je v potravinarském pramyslu dulezité,
aby vase znacka byla v téchto atributech alespon
ve shodé s konkuren¢nimi vyrobky v kategorii.
Nicméné, pokud vyvijite produkt, ktery napriklad
chutna vyrazné 1épe nez konkurence, pak by ve
skute¢nosti mohla byt vyjime¢na chut bodem
rozdilu. Body rozdilu by mély byt v myslich

spotrebitelll uzce spojeny s vasi znackou a mély
by ji odlisit od konkurence. Jednim ze zptisobd,
jak otestovat, jak pevné drzite svou pozici, je
pouzit test nahrazeni znacky. Pokud lze vasi
znacku nahradit konkuren¢ni znackou v jakékoli
marketingové taktice, jako je reklamni kampan, a
bude fungovat stejné dobfe, pak pozicovani neni
dostate¢né vyrazné.

Koncept, ktery uzce souvisi s pozicovanim,

je jedine¢ny prodejni argument (znamy také
jako unique value proposotion). Entrepreneur
jej definuje jako faktor nebo zretel predlozeny
prodavajicim jako divod, pro¢ je produkt
(nebo sluzba) odlisny a zaroven lepsi nez ten
konkuren¢ni. Pti definovani svého jedinecného
prodejniho argumentu mize byt uzite¢né
premyslet z hlediska tkold, které je tieba
vykonat. Napriklad, jakou praci tento produkt
pro spotiebitele déla? Nebo jaky problém
fesi? Uzite¢ny pro vas muze byt tento blogovy
prispévek v ¢estiné.

Zatimco jedinecny prodejni argument je
vSeobecny, prohldseni pozicovani je konkrétnéjsi
v tom, ze sdéluje urcitému segmentu zakaznika
aspekty hodnot, které jsou pro toto publikum
nejdulezitéjsi. V zavislosti na tom, které atributy
jsou pro spottebitele na kazdém cilovém trhu
nejdilezitéjsi, mazete své produkty umistit podle
konkrétnich atributt, vyhod, prilezitosti k pouziti
nebo dalsich kritérii.

Vzhledem k tomu, Ze si rizné okruhy
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spotrebitelti mohou cenit rizné véci, méli byste
vytvorit sdéleni zvlast pro kazdy cilovy segment
spotrebitelt.

Percep¢ni mapovani (znamé také jako
konkuren¢ni mapovani) je uzite¢nym nastrojem
pro vizudlni zobrazeni pozice vasi znacky
vzhledem ke konkurenttim. Lze jej také pouzit k
mapovani konkurenc¢niho prostfedi v kategorii k
urceni mezer, které miize vase znacka vyplnit.

Podobnym nastrojem je konkurencni matice.
Zatimco percep¢ni mapa pouziva osu X-Y k
porovnani znacek ve dvou funkcich, konkurenéni
matice pouziva zaskrtavaci tabulku ke srovnani
znacek ve vice nez dvou funkcich. V ramci
firemni prezentace je konkuren¢ni matice
obzvlasté uzite¢nym vizualem pro snimek o
konkurenci.

Strategie znacky

Jakmile je konkurencni pozicovani hotové, jste
pfipraveni zalit rozvijet strategii své znacky.
Nejdfive pojdme definovat, co je znacka. Vétsina
lidi si termin znacka spojuje s vécmi, jako jsou
loga, fonty, barevnd schémata, nazvy znacek a
slogany. Znacka vSechny tyto zalezitosti zahrnuje,
ale jako celek obsahuje jest¢ mnohem vic. Znacka
zahrnuje cely zazitek vasich spottebitel( a
zakaznikt s vasi spole¢nosti a produktem. Neni to
jen jednosmérna komunikace s vasim publikem,
zahrnuje také to, jak vas publikum vnima a do
jaké miry se zapojuje.

Silna strategie znacky vam pomiize vytvorit
vlastni hodnotu znacky, tedy hodnotu vytvofenou
spotrebitelskym vnimanim vasi znacky.

Vase strategie znacky mize byt také pouzita
interné jako voditko pro strategicka obchodni
rozhodnuti. Naptiklad znacka Volvo je predevsim
o bezpec¢nosti, takze pro kazdé rozhodnuti, které
spole¢nost ucini, musi vzdy zvazit bezpecnost.

Marketing MO nabizi tuto prirucku o tom, jak
vytvorit strategii znacky. V nasem manuadlu se
zabyvame nékterymi klicovymi tématy, ktera je
treba zvazit pfi vyvoji strategie vasi znacky.

Nazev znacky

Jednim z aspektii definovani strategie znacky je
vybér nazvu. Nazev vasi spolecnosti je diilezitym
aspektem identity vasi znacky. V dusledku toho
by mél byt vybran nazev vasi spolecnosti (a nazvy
konkrétnich produktti a produktovych rad) tak,
aby odpovidal vasi celkové marketingové strategii.

Igor, pojmenovaci agentura se sidlem v Kalifornii,
pouziva nasledujici postup pro vybér nazvu:

o konkuren¢ni analyza;

o pozicovani znacky;

« tvorba nazvu nebo znacky;

o provérovani ochrannych zndmek a
vyhledévadni domén.

Kromé vyse uvedenych kroki, je také vhodné
provést spotrebitelské testovani k urceni toho,
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jak spotfebitelé na nazev reaguji. Marketing MO
poskytuje navod, jak vybrat nazev znacky.

Design loga

Po strategii znacky a vybéru jména jste pripraveni
vytvorit své logo a identitu znacky (napf. vizitky).
Protoze je dobry design loga zasadni pro tspé$né
uvedeni znacky na trh, doporucujeme konzultaci
s individualnim grafickym designérem nebo
designérskou firmou.

Pokud mate jasny koncept, ale omezeny rozpocet,
muzete zvazit vyuziti sluzby profesionalt na volné
noze (napf. Na volné noze).

Nékolik otazek, které je tfeba zvazit, kdyz si
nechavate navrhnout logo, zahrnuji:

o Chcete logo na dlouhou trat. Bude za 10 let
stejné relevantni jako dnes?

o Zvazili jste peclivé barevnou symboliku?

o Vybrali jste pismo, které vyjadfuje osobnost
vasi spole¢nosti?

« Reprodukuje se logo dobfe v malém méritku
(na vizitce) i velkém (na billboardu)?

 Funguje logo ¢ernobile? Lze jej prevratit v
bilé?

« Funguje dobre jak digitalni, tak i tisténé?

K vytvoreni loga by mél byt pouzit vektorovy
program, napiiklad Adobe Illustrator.
Nezapomente pozadat o logo ve tfech formatech:
.EPS (toto je zdrojovy soubor pro vektorovou

kresbu), .JPG (pro pouziti digitalné) a .PNG
(pro pouziti digitalné tam, kde je vyzadovano
pruhledné pozadi).

Architektura znacky

Poté, co vytvorite znacku a logo, méli byste se
zameérit na budovani architektury znacky, ktera
zahrnuje pribéh vasi znacky, osobnost znacky a

sdéleni znacky (brand messaging).

Pfi zvazovani téchto prvka pamatujte, Ze je
nezbytné vytvorit emocionalni spojeni se
spotiebitelem. Jako podnikatel jste v pozici
pridat néco, co velké potravinarské spole¢nosti
nemohou vyrobit: autenticitu. Ujistéte se, Ze
svého pribéhu vyuzivate tim, ze ho nechate
prosvitat vasi znackou. Lean Labs poskytuje
seznam otdzek, které je tfeba zvazit pii vytvareni
identity znacky.

Jednim z aspektti sdéleni vasi znacky je stru¢na
prezentace Elevator Pitch. Pro vytvoreni takové
prezentace je uzite¢na tato prezentace od Adama
Spriggse z Nucleus Maximus, spole¢nosti
zabyvajici se marketingem a designem
spotfebniho zbozi. Prezentaci lze pouzit

také na veletrzich, k predstaveni spole¢nosti
velkoobchodnim zakaznikiim, jako jsou prodejci,
zafizeni stravovacich sluzeb a distributori, stejné
jako v dalsich B2B souvislostech.
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CO BYSTE DOPORUCILI
ZACINAJICIM
PODNIKATELUM NA
POLI ROSTLINNYCH
VYROBKU?

»Nevzddvejte to. Budte soucdsti
komunity. Chodte na trhy -

radsi na ty, které jsou zamérené
na rostlinnou stravu a v
rozumné dojezdové vzddlenosti.
Spocitejte si to. A hlavné -
naslouchejte svym zdkaznikm.”

Ondrej Chabera - Kytky k sezrdni

Krok 4: Rozpracujte svUj
marketingovy mix

Po rozvoji konkurenc¢ni pozice a strategie znacky
byste méli stanovit marketingovy mix, ktery bude
nejucinnéjsi pro osloveni cilovych spotiebitelt v
kazdém segmentu.

Marketingovy mix se vztahuje na viechny
marketingové nastroje a taktiky, jez spole¢nost
pouziva k vyvolani pozadované odpovédi ve svém
cilovém publiku. V4§ marketingovy mix by mél
byt zalozen na situa¢ni analyze, konkuren¢ni
pozici a strategii znacky.

Ptivodni model pro konceptualizaci
marketingového mixu je zndmy jako 4P (product,
price, place and promotion, tzn. produkt, cena,
misto a propagace). Posledni dobou nékteré
modely pridaly daldi P, konkrétné to jsou lidé a
proces (people and process), aby tak zohlednili
zmény v marketingovém prostiedi. Cleverism
poskytuje vlastni prehled o marketingovém mixu.

Krok 5: Vypracujte svuj
marketingovy pldn

Az si promyslite svou marketingovou strategii,
jste pripraveni napsat marketingovy plan, ktery
bude obsahovat i konkrétni taktiku, kterou
budete pouzivat. Mél by také nastinit, jak
budou rozdéleny zdroje mezi riizné aspekty
marketingového mixu, tedy jak rozdélite

zdroje mezi rtizné typy propagace, abyste
vytvorili propaga¢ni mix. To zahrnuje vytvoreni
marketingového rozpoctu a vypocet navratnosti
investic pro véechny identifikované ¢innosti.

Management Mania poskytuje tento navod pro
vytvoreni marketingového planu. Dalsi rady
najdete na blogu Obsah na dosah.

Marketingovy mix

Marketingovy mix je klicovou soucasti vaseho
marketingového planu a je dilezité pochopit,
jak marketingovy mix zapada do zbytku
marketingového procesu. V této casti se
podrobnéji podivame na ¢tyfi hlavni soucasti
marketingového mixu spole¢nosti: produkt,
cenu, misto a propagaci. Tyto 4 oblasti jsou
¢asto chapany jako zpusob, jak dostat spravnou
nabidku pred spravnou osobu na spravném
misté a v tom spravném case. Peclivou tvorbou
marketingového mixu muzete pomoci, aby tento
spravny scénar dosahl vasich marketingovych
cilt.

Produkt

Produkt je jednim z hlavnich ¢tyt aspektt
marketingového mixu. Produkt oznacuje
vyrobek nebo sluzbu, kterou vase spole¢nost
dodava zakazniktim. Netfeba dodavat, ze povaha
vaseho produktu bude mit vliv na celkovou

marketingovou strategii.
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Cena

Cena je rovnéz jednim z hlavnich ¢ty aspekta
marketingového mixu. Cena zahrnuje naklady,
které spotrebitelé plati za vas produkt, stejné
jako naklady, které za produkt plati vasi
velkoobchodni zakaznici, jako jsou prodejci,
provozovatelé stravovacich sluzeb a distributofi.
Cena by méla byt v souladu s ostatnimi aspekty
vaseho marketingového mixu. Napriklad, pokud
je vas produkt komoditou B2B, musi byt cenové
konkurenceschopny vii¢i podobnym komoditnim
produktim. Naproti tomu, pokud je vas produkt
specialnim zbozim se silnou hodnotou znacky,
spotrebitelé budou pravdépodobné ochotni
zaplatit vice ve srovnani s jinymi polozkami ve
stejné produktové kategorii. Vase distribucni a
propagacni strategie by se mély na zakladé téchto
rozdilt promitnout do produktové a cenové
strategie.

Jak byste méli pri stanovovani ceny za vas
produkt postupovat? Z nejvseobecnéjsiho
hlediska existuji tfi typy cenovych strategii,
struc¢né popsany na blogu Price Intelligently od
ProfitWell:

o ceny zalozené na nakladech;

« ceny zalozené na konkurenci;

« ceny zalozené na hodnoté.

Abyste zajistili, Ze je vas produkt vhodné
nacenén, méli byste vyuzit aspekty vsech tii
cenovych strategii. Ctyrdilny blog o nacefiovani
od Shelf Life prochazi ramec, ktery zahrnuje

kazdou z téchto strategii. Tento proces vam

muze pomoci dosahnout vyrobcem navrhované
maloobchodni ceny, coz je cena, za kterou chcete,
aby byl vas produkt prodavan spotfebitelim.
Navrhovana maloobchodni cena by méla pokryt
va$e primé ndklady na prodané zbozi (véetné
ingredienci, baleni, prace), rezijni naklady (fixni i
variabilni), marzi pro vas a pfiméfenou marzi pro
zprostredkovatele, distributory, redistributory,
prodejce a dalsi navazujici obchodni partnery.

The Balance poskytuje dalsi informace o tom,

jak vypocitat pfimé ndklady na prodané zbozi.
Vsimnéte si, Ze marze se li$i od prirdzky,
potravinarsky priimysl obecné funguje v marzich.
Ujistéte se, ze budete peclivi, pokud jde o
promitnuti opravdu v$ech naklada do vasich cen,
a to véetné propagacnich akci, dani, cestovani

a dalsich. Veskeré provozni vydaje, které
nezahrnete do svych cen, piijdou z vaseho zisku.
Gredio poskytuje vhled do toho, jak nacenit
potravindiské vyrobky a Marketing MO nabizi
tuto prirucku na vytvoreni cenové strategie.

Méjte na pameéti, ze vzhledem k tomu, ze
navrhovand prodejni cena je doporucena cena,
maloobchodnici se mohou rozhodnout prodat
vas produkt i za vice nebo méné. Méli byste
vSak podniknout kroky k zajisténi toho, ze je
vas produkt prodavan za relativné stejnou cenu
napfi¢ prodejnimi kandly. Pokud na rozdil od
svych prodejcti prodavate produkt za 120 K¢ na
e-shopu, kdyz se u maloobchodniki prodava
za doporucenou cenu 180 K¢, muiZete tak nejen
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poskodit prodejni vztahy s témito prodejci, ale
také mozna zmatete spotfebitele ohledné hodnoty
vaseho produktu a mizete je od nakupu za
ptislusnou maloobchodni cenu odradit. Chcete-
li tomu zabranit, méli byste ucinit informované
rozhodnuti o doporucené maloobchodni cené

a zavazat se k prodeji produktu za tuto cenu

v jakychkoli kanalech smérovanych pfimo na
spotrebitele.

Misto

Misto je dal$im z hlavnich ¢tyt aspektti
marketingového mixu. Vztahuje se nejen

na umisténi (fyzické nebo digitalni), kde si
spotrebitelé vas produkt kupuji, ale taktéz cely
logisticky dodavatelsky retézec, ktery produkt
dostane ke kone¢nému spotrebiteli.

Strategie kanala

Rozhodnuti na nejvyssi arovni, které budete
muset ucinit vzhledem k aspektu mista z
marketingového mixu, je stanoveni strategie
kanalt. Tato strategie urcuje, které prodejni
kanaly (nékdy nazyvané distribucni kanaly)
pouzijete k prodeji svych produkti a kolik z
celkového objemu prodeje ocekavate, ze témito
kanaly pfesunete.

V potravinarském pramyslu existuji ¢tyfi hlavni
prodejni kanaly — maloobchod, stravovaci sluzby,
primé sluzby spotrebitelim D2C a business to
business B2B. Pfi urcovani strategie kanalt byste
meéli zvazit vyhody a nevyhody v nasledujici

tabulce, stejné jako chovani spotfebitelt na
cilovém trhu. Kde maji tendenci nakupovat a kde
s nejvétsi pravdépodobnosti vas produkt zakoupi?
Upozornujeme, ze vzhledem k pozadavkim

na zavedeni produktu do nového kanadlu je pro
vyrobce Casto nejlepsi zamérit se ze zac¢atku na
jedno odvétvi (napf. stravovaci sluzby) nebo
dokonce na jedno pododvétvi (napt. univerzitni
stravovaci sluzby) a pozdéji expandovat do
dalsich odvétvi, pokud si to budou prat.

Distribuce

Tato cast se vénuje predevsim distribuci v
prodejnich kanalech maloobchodu a stravovacich
sluzeb. Pokud prodavate primo spotrebiteli,
pravdépodobné nebudete komunikovat se zde
popsanymi distribu¢nimi partnery.

Vyrobci, ktefi teprve zac¢inaji, se mohou
rozhodnout, Ze své produkty sami pfimo dodaji
prodejciim nebo provozovatelim stravovacich
sluzeb. V maloobchodé se tento systém nazyva
pfimé doruceni do obchodu. Vyhodou je, ze
ziskate pfimou zpétnou vazbu ohledné toho, jak
na zbozi reaguji zakaznici. Zpocatku mize jit o
ekonomicky zpusob, jak dostat své produkty do
obéhu, ale docela rychle z néj pravdépodobné
vyrostete, pokud chcete, aby byly vase produkty
$iroce dostupné. Alternativou je spoluprace s
distributory nebo zajisténi externi dopravy (napt.
Nagel ¢i DPD).
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SEGMENTY

NEVYHODY

Vyrobky Obchody s potravinami, velké obchody o zavedend prodejni a distribu¢ni Ké obchodni naklad ¢ Hopl o
spotfebniho s rozli¢nym zbozim, trhy, obchody se infrastruktura + vysoké obchodni ndklady (napf. poplatky za zatazeni
zbozi se prodavaji | smiSenym zbozim, drogerie, obchody » . zbozi do nabidky, veletrhy)
T N o o pfistup k publiku , . L .o X
prostfednictvim zamérené na nizké ceny, obchody s maloobchodnika iako o vysoké marketingové naklady (napf. design obalf,
maloobchod kamennych povinnym clenstvim. V§imnéte si, ze . cnoantxa) reklama, budovani znacky, marketingové programy
. . , , , . , zdkaznicka zdkladna o i
obchodi, maji vyrobky mohou byt bud znackové nebo lesitost bud distributort)
; tobi Seové. 7 nichs ¢ vari ; Filezi rn
byt spotrebitelem neznackové, z nichz druhd varianta je y Iz)nazcetosﬁotgi:\;?a\éia ZSt o nizké marze zptisobené prirdzkami maloobchodnikd,
konzumovény znama jako vyrobky bez znacky nebo acce, p; -<a) distributor a redistributort
doma. soukroma znacka. orientovéna na spotfebitele
« zavedena prodejni a distribucni « nizké marze v disledku nizkych cen (zejména v
Produkty jsou Nek Lo - ko Skol infrastruktura nekomer¢nich stravovacich sluzbach) a prirazek
podavany v e. om?rcnl (1nst1t,ucie )a O,S 0 Y’ « piistup k publiku stravovacich maloobchodnik, distributort a redistributort
stravovaci stravovacich univerzity, stravovéni podnikové a zafizeni jako zdkaznicka 14 prilezi bud & & 7
ok e prﬁmysl ové, nemocnice, véznice) a Zékladn; e ma ?kprl sZItElSt u Iova.t Vern(?st znacce, }Vargcoie
Y 12 hrnuie i k’l.< i komer¢ni (restaurace, pohostinstvi, Znacka obvykie nent oglen‘.tovana na spptre itele )
-’a rnuje jakékoliv | & 4 i servirujici pripraven jidlo). « niz$i marketingové a obchodni (vyjimkou by byly znacky jako Impossible Foods, které
jidlo mimo domov. naklady ve srovnani s jsou prominentné predstavovany v restauracich, i kdyz
maloobchodem to vyzaduje investice do marketingu)
» moznost otestovat nové s 4dnk dend prodeini nebo distribucn
produkty pred uvedenim na trh . 'zaf na za\l/(e end prl(() ;}m ne C;), {strl ucni e
v jinych trznich segmentech in {)astr,uhtutra’ (p1(<) ttl t,n}ipzo a)vate prostrednictvim
elektronicky Vyrobky jsou L, L , . o1 webovych stranek tfetich stran
Y YTOOKY) . Webové stranky elektronického » vysoké marze kvili nedostatku s . RS e
obchod / pfimo | prodavany online , " tedniks o 7zadné zavedené metody ziskavani zakaznika (pokud
o L, obchodu vlastni nebo tfetich stran prostredniku ., MR , . o
k spottebiteli a dodavany (napk. Kosik.cz a Rohlik.cz) s bud } neprodavate prostfednictvim webovych stranek tretich
(D20C) spotiebiteltim. pr ’ ' * P ?thOSt u OV?t Ve’rnosvt, ) stran)
znacce prostfednictvim piimé K vwwbudovani zakaznické zikladny i i ke
interakce se spotiebiteli » kvybudovdni zdkaznické zdkladny jsou nutné vysoké
o o investice do marketingu
o zadné obchodni naklady
o 7adné zavedené metody ziskdvani zdkaznikd (pokud
Vyrobky jsou o velmi nizké marketingové a neprodavite produkty prostfednictvim stavajiciho
prodévany jinym obchodni néklady dodavatele)
business to podnikidm a maji Prodavate prostrednictvim dodavatelt o je zapotiebi méné zakaznikda, o 7zadnd zavedena prodejni nebo distribu¢ni
business (B2B) | byt pouzity jako B2B nebo pfimo jinym vyrobctim. protoze objemy nékupi jsou infrastruktura (pokud neprodavate produkty
ptisady v ramci obvykle vysoké prostfednictvim stavajictho dodavatele)
jinych produkti. o pokud je produkt komoditou, marze budou nizké a

konkurence vysoka

Zdroj: prezentace Food Business Models and Channel Strategies Davida Benzaquena z PlantBased Solutions




Distributofi a redistributori

Ulohou distributort v potravinafském
pramyslu je skladovat vyrobky, ptijimat
objednavky a dodavat vyrobky od vice vyrobcti
maloobchodnikiim a prodejnam stravovacich
sluzeb, kde budou tyto vyrobky prodavany
spotiebiteltim. Distributofi ¢asto také jménem
prodejct vykonavaji obchodni funkce jako

je merchandising ¢i spravu POP materialti a
sledovani mnozstvi a kvality zdsob. Distributofi
také pro maloobchodniky zjednodusuji proces
fakturace kompilaci faktur od vice vyrobct.
Bez této sluzby by vyrobci byli zodpovédni za
zpracovani objednavek a fakturaci kazdému
prodejci zvlast, misto toho, aby jednoduse posilali
taktury relativné malému poctu distributord, s
nimiz spolupracuji.

Existuje mnoho rtiznych typt distributort.
Broadline distributofi nabizi produkty v riznych
kategoriich a vSech tfech teplotnich zénach
(bézna okolni teplota, chlazené i mrazené
produkty), zatimco jini distributofi se zaméruji
na konkrétni kategorie potravin, jako jsou
plodiny nebo chlazené produkty. Celostatni
distributofi ptisobi v celostatnim nebo dokonce
mezinarodnim méritku, zatimco regionalni
distributofi se zamétuji na urcity region.
Regionalni distributofi typicky obslouzi malé a
nezavislé obchody s potravinami diky nizsimu
limitu minimalni objednavky. Na druhou stranu
vsak ¢asto neobsluhuji velké prodejce, jako jsou
fetézce supermarkett.

Aby si distributofi zajistili urc¢itou stalou miru
obratu, vétsina z nich pozaduje minimalni
pocet objednavek, které tydné musi jejich
zékaznici objednat, aby bylo mozné pokracovat
v zasobovani urcitého produktu. Pokud chce
vyrobce ziskat distributora, ale nema objem
prodeje, aby splnil minimalni pozadavek, mtize
byt dobrou volbou redistribuce.

Redistributofi se specializuji na kombinovani
mensich objemi, nez je kapacita nakladniho
vozu, od vice vyrobci a jejich slouceni do
jednotlivych ndkladnich dodavek distributortim.
Timto zptisobem distributofi nemusi zabirat
cenny skladovy prostor pro pomaly pohyb
polozek. Misto toho jsou tyto polozky skladovany
redistributory a podle potteby prepravovany
distributortim spolu s vyrobky jinych vyrobct.
Redistributofi umoznuji distributorim
prepravovat $ir$i $kalu produktd a zpfistupnit
tyto produkty jejich zdkaznické siti.

Pravdépodobné nejznaméjsim distributorem

v Ceské republice je spole¢nost Bidfood, kterd
dodava do stravovacich zatizeni i do obchodt.
Distribuci se v§ak zabyva vice firem, napt. JASO
¢i Glomex, ktery dodava do retézct jako je
Globus, Tesco nebo Coop Terno.

Pokud chcete pokryt prodejny zdravych vyziv
po celé Ceské republice, mtizete zkusit oslovit
Country Life. Nejen do prodejen zdravych
vyziv zase distribuuje Natural Jihlava ¢i Beskyd.
Distribuci rostlinnych produktti se zabyvaji také
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VYROBCE

'

REDISTRIBUTOR

DISTRIBUTOR

MALOOBCHODNIK

NEBO PROVOZOVATEL
STRAVOVACICH SLUZEB

'

SPOTREBITEL

Greenheads. Velmi efektivni je také dostat své
produkty na néktery z internetovych e-shopti
potravin jako je Rohlik.cz ¢i Kosik.cz. Pres
Scuk.cz zase dokazete své produkty dorucit i k
zakaznikiim z mensich mést a obci. Distribuci do
stravovacich sluzeb se zabyva Fany ¢i LUKO.

Kromé aspektti jako regionalnost, obsluhované
segmenty ¢i prodejni kapacita je pfi vybéru
distribu¢niho partnera tfeba zvazit mnoho
dalsiho. Snad nejjednodussim zptisobem, jak
zUzit pole a rozhodnout se, kteti distributori

by pro vas mohli byt nejvhodnéjsi, je premyslet

o tom, prostfednictvim kterych prodejcti a
provozovatel stravovacich sluzeb byste chtéli své
vyrobky prodavat, a zjistit, které distributory tyto
firmy pouzivaji.

Mezinarodni distribuce

Pokud mate pocit, Ze mezinarodni trhy jsou

pro vas produkt vhodné, a nejste jiz zahlceni
prodejem v Ceské republice, existuji riizné
zpusoby, jak produkt prodavat do zahranici:
prostfednictvim exportu, zfizeni vyrobniho
zavodu v zahranici, nebo licencovani vasi
technologie pro nékoho jiného, kdo bude vyrabét
v zahrani¢i. Ohledné vyvozu je potfeba zvazit
mnoho aspektd, véetné dani, cel, ménového
rizika, logistiky a dalsich.

Propagace

Dal$im z ¢ty hlavnich aspektt marketingového
mixu je propagace. Propagace zahrnuje véechny
zptisoby, jakymi spole¢nost komunikuje se
svym cilovym publikem, aby doséahla svych
marketingovych cild. Cornell University
pripravila prehled o propagaci potravinaiskych
spole¢nosti.

Propaga¢ni mix (také znamy jako marketingovy
komunikac¢ni mix) je kombinaci rtznych
komunikac¢nich prvki, které spole¢nost pouziva k
osloveni svého cilového publika. V ramci kazdého
z téchto propagacnich prvki existuje celd fada
specifickych marketingovych taktik, které muzete
pouzit. Péti hlavnimi propaga¢nimi prvky jsou:

o reklama;

« vztahy s vefejnosti, tzv. public
relations neboli PR;

« podpora prodeje;
o pfimy marketing;
« osobni prode;j.

Vzhledem k tomu, Ze nemdte neomezeny
marketingovy rozpocet, musite se rozhodnout,
jak rozdélit omezené zdroje mezi tyto riizné
propagacni prvky. Tak vytvorite sviij propagacni
mix. Do tohoto rozhodnuti byste méli zahrnout
vage propagacni cile a zalozit jej na celkové
marketingové strategii. The Balance a Udemy
poskytuji prehledy o propaga¢nim mixu.
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Je dtilezité uvédomit si, Ze propagac¢ni akce
mohou byt zaméfeny na cilovou skupinu
spotrebitele nebo zakazniky. Spotiebitel je osoba,
ktera konzumuje vas produkt. V zavislosti na vasi
strategii kanali mize spotrebitel zakoupit vas
produkt v maloobchodé, v zatizeni stravovacich
sluzeb nebo prostfednictvim elektronického
obchodu na webu. Zakaznik (také znamy jako
velkoobchodni partner) je firma, ktera nakupuje
vas produkt za velkoobchodni cenu a preprodava
jej za ucelem vytvoreni zisku. Jinymi slovy,
zékaznici jsou podniky ve vasem dodavatelském
fetézci (napf. distributori, redistributofi,
maloobchodnici, prodejci stravovacich sluzeb).

Nékteré typy propagacnich akci budou Gc¢innéjsi
na osloveni zakazniki, zatimco jiné lépe oslovi
spotrebitele. Pokud nepouzivate strategii

kandli cisté primo ke spottebiteli, dosazeni
marketingovych cil bude vyzadovat, abyste

k osloveni cilovych spotfebitelt a zakaznika
pouzivali rizné metody. Jednim z relevantnich
prikladii je nakupni marketing. Ten zahrnuje
zuzitkovani poznatki o tom, jak spotfebitelé
nakupuji v maloobchodé. Tyto informace
poslouzi jako podklad pro vas marketingovy plan
a taktiky v misté prodeje, ¢imz jak sob¢, tak vasim
maloobchodnim zakaznikiim, zvysite prodeje.

Nasledujici ¢ast obsahuje informace o péti
hlavnich propagacnich prvcich a konkrétnich
kandlech v ramci kazdého z téchto propagacnich
prvki, ale neméla by byt interpretovana jako
vycerpavajici seznam marketingovych kanali.

Spise jsme zduraznili ty, které by mohly byt pro
podnikatele zvlasté zajimavé. Storm81 poskytuje
tento roz$ifeny seznam marketingovych kanald,
ale méjte na paméti, ze Zadny seznam nemtize
byt kompletni, protoze marketingové strategie
jsou omezeny pouze kreativitou. Naptiklad tento
¢lanek z WordStream Blog obsahuje nékteré
priklady nekonvencnich a neo¢ekavanych
marketingovych kampani, nékdy oznacovanych
guerilla marketing. V zavislosti na urovni
slozitosti mtize marketingova kampan zahrnovat
jeden nebo vice kanald, je vsak dilezité zvazit
holisticky plan.

Reklama

Reklama je forma propagace, ktera zahrnuje
placeni za prostor k propagaci vaseho produktu
nebo znacky. V jednu chvili byla reklama
povazovana za vysoce neosobni, masové
podnécovany pristup. Dnes je vétsina reklamnich
metod vysoce cilena na zakladé udaji o
spotrebitelich.

Nejvseobecnéji miize byt reklama rozdélena
na pristup tradi¢ni a digitalni. Rozdily mezi
tradi¢nim a digitalnim marketingem popisuje
tento ¢lanek.

Tradi¢ni reklama

Mezi kanaly tradi¢ni reklamy patfi vysilani (napf.
televize, radio, kino), tisk (napf. noviny, ¢asopisy
a prumyslové publikace) a verejné kanaly (napft.
billboardy, plakaty). V dnes$ni dobé, se jen malo
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potravinovych startupt rozhodne vénovat
vyznamné zdroje na tradi¢ni reklamni kanaly,
protoze pokud jde o dosah cilového publika,
digitalni reklama jednoduse znamena vice
muziky za méné penéz.

Digitalni reklama

Digitalni reklama zahrnuje vSechny formy
reklamy na internetu. Jak jiz bylo zminéno dfive,
digitalni reklama je vysoce cilend, coz znamena,
ze si miizete s vysokym stupném specifi¢nosti
vybrat, jaké typy uzivatell si sami prejete oslovit,
na zakladeé toho, kdo si podle vés s nejveétsi
pravdépodobnosti zakoupi vas produkt. Sprout
Social poskytuje tento seznam digitalnich
marketingovych ndstrojd, které vam mohou
pomoci efektivnéji oslovit cilové publikum.

Pro digitalni reklamu existuji tfi hlavni cenové
modely:

o Cost Per Mille (CPM): Plati se podle toho,
kolikrat byla reklama shlédnuta.

« Cost Per Click (CPC), také znamy jako Pay
Per Click (PPC): Plati se na zakladé poctu
kliknuti na reklamu.

o Cost Per Action (CPA): Plati se na zékladé
poctu kliknuti na reklamu a zaroven podle
toho, jakou dalsi akci osoba provede (napf.
dokon¢i transakci, prihlasi se k odbéru
novinek).

Tento ¢lanek od spole¢nosti BluAgile vysvétluje,
jak tyto tfi hlavni cenové modely funguji,

stejné jako nékolik méné pouzivanych modelt.
Wordstream se také hluboce zabyva naklady na
digitdlni reklamu na riznych platformach, véetné
Google, Facebooku a Instagramu.

Nize jsme pro vas nacrtli nékolik rtiznych
digitalnich reklamnich kanald, véetné
optimalizace vyhledavace, marketingu pro
vyhledavace, reklamy ve vyhledavacich,
e-mailového marketingu, obsahového
marketingu, socialnich médii a webovych stranek.

Optimalizace vyhledavace (Search
Engine Optimization, SEO)

Kdyz pouzivate vyhledavac jako je Google,
Yahoo ¢i Bing, zobrazi se vam dva typy
vysledku: organické (neplacené) vysledky a
sponzorované reklamy, které se zobrazuji v
horni ¢asti vysledka vyhledavani. Optimalizace
pro vyhledavace SEO je metodika ziskavani
vysoce hodnoceného umisténi ve vysledcich
organického vyhledavani. Pokud je odkaz na vas
web vysoko v seznamu vysledkt vyhledavani
klicovych slov pfidruzenych k vasemu produktu,
obdrzite prostiednictvim vyhledavani vétsi
mnozstvi neplacenych navstévniki. Tento typ
organického (neplaceného) provozu je povazovan
za velmi cenny, protoze osoba, ktera sama

zada vase vyhledavaci vyrazy, bude mit s vétsi
pravdépodobnosti zéjem o vas produkt a bude
také dal v nakupnim trychtyti. Worp nabizi
tohoto privodce pro zacatecniky v SEO, kde
najdete i kapitolu se SEO nastroji.
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Marketing ve vyhledavacich (Search
Engine Marketing, SEM)

Na rozdil od SEO, ktery zahrnuje optimalizaci

s cilem dostat se na vrchol organickych
(neplacenych) vysledka vyhledavani, marketing
pro vyhledavace SEM je proces nakupu
sponzorované reklamy, ktera se objevi v horni
casti vysledka vyhledavani. Nejcastéji pouzivanou
placenou vyhledavaci platformou je sluzba
Google Ads (dfive Google AdWords), ktera se
pouziva k zobrazovani reklam ve vysledcich
vyhledavani na Googlu. Filip Hvizdal z Marketing
PPC nabizi tento navod a zde najdete tipy, jak své
kampané zlepsit. Stejné jako neplaceny provoz,

je placeny zpisob také povazovan za cenny,
protoZze osoba, kterd zadd pozadované vyrazy

do vyhledavani, bude pravdépodobné dale v
nakupnim trychtyfi.

Displejova reklama

Displejova reklama je dalsi placenou formou
reklamy, ktera se objevuje na webovych a
mobilnich platformach. Reklamy existuji v
mnoha riznych formatech - text, obrazky, flash,
video, audio a dal$i. Hlavnim ucelem displejové
reklamy je doruceni reklamy a sdéleni znacky
navstévnikim stranek a fizeni webového provozu.
Tento typ reklamy muze byt také pouzit k tomu,
aby dostal spotfebitele pfimo do obchodu.
Displejova reklama miize byt geograficky cilena
na zakladé regionalni dostupnosti. Pridani
digitalniho kupénu do displejové reklamy je

dal$im zptisobem, jak spotfebitele primét k
nakupu u maloobchodniki. Facebook, Twitter

a Google Ads predstavuji vyznamnou ¢ast vSech
displejovych reklam online. Dalsi informace o
displejové reklamé poskytuje sluzba Google Ads.

E-mailovy marketing

E-mailovy marketing znamena odesilani e-maild,
obvykle skupinam lidi, pro komer¢ni tcely. V
potencialnimu nebo souc¢asnému zakaznikovi
povazovat za e-mailovy marketing, at uz je cilem
zpravy vybudovat divéru, propagovat nakup,
sdilet sluzby tfetich stran atd. Zpravy obvykle
obsahuji reklamy, zadosti o spolupraci, nabidky
prodeje nebo vyzvy k darcovstvi. Jsou urceny

k budovani loajality, divéry nebo povédomi o
znacce. E-mailové adresy jsou casto ziskavany
prostrednictvim webovych stranek, na akcich

a prostfednictvim obsahového marketingu.
ClipSan poskytuje tento priivodce e-mailovym

marketingem.

Obsahovy marketing

Obsahovy (content) marketing je strategicky
marketingovy pristup zaméreny na vytvareni a
distribuci cenného, relevantniho a konzistentniho
obsahu, ktery ma pritdhnout a udrzet jasné
definované publikum a v kone¢ném duasledku
fidi poc¢inani zakaznikt generujici zisk. Obsah
vyslovné nepropaguje znacku, ale je uréen k
tomu, aby mimo jiné stimuloval zdjem o vyrobky
nebo sluzby, budoval vlastni hodnotu znacky
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a davéru vuci ni a rozvijel komunitu followert
znacky. Relevantni obsah zahrnuje prispévky

na blogu, videa, podcasty, e-booky a socialni
média (viz nize). Majsvétmarketingu.cz nabizi
kompletniho pritvodce obsahovym marketingem.
Blog e-shopu Econea.cz je piikladem obsahového
marketingu, pro cilovou skupinu zdkaznikt
e-shopu nabizi relevantni ¢lanky a recenze
produktd a pfinasi jim tak hodnotu.

Socialni média

Socialni platformy vedly k novym a kreativnim
pfistupiim, které umoznuji znackam
komunikovat pfimo se svou spotiebitelskou
zékladnou a nastolit firemni osobnost ve verejné
sfére v realném case. Tato technologie poskytuje
podstatny ndstroj pro prijem okamzité zpétné
vazby na sdéleni a produkty spolecnosti. Slouzi
také jako prostredek k tomu, abyste se dozvédéli
vice o motivaci a nakupnim chovani vaseho
spotrebitelského jadra. V idealnim pripadé jsou
socialni média vasi spole¢nosti hladce vetkany do
marketingového pristupu, ktery zahrnuje vztahy s
médii, PR, zakaznicky servis a dalsi.

Chcete-li urcit ton a zvolit platformu ¢i platformy
pro socialni média, zvazte demografické udaje

a zajmy cilového spotfebitele. Demografické
soubory dat ze socidlnich médii mizete pouzit

k prozkoumani, kde v online prostoru vasi
zékaznici pravdépodobné travi ¢as. Jakmile jste
identifikovali své médium, je vasim ukolem dodat
obsah, ktery nejen komunikuje vasi znacku, ale

promlouva k zakaznikiim a odrazi jejich pribéh
a touhy. Pri vytvareni obsahu na socialni média
je primarnim cilem objasnit ucel nabizeného
obsahu spotfebiteli, nikoli vam.

Tim, ze vezmeme v Uvahu tento prvni princip,
va$e marketingové usili na socialnich médiich
muze vytvorit ambasadory znacky, kteri vas
budou propagovat a zesilovat vase vlastni snazeni.
Kromé méné hmatatelnych vyhod v podobé
pocitu, Ze jsou soucasti poslani vasi znacky,
muzete podpotit svou online fanouskovskou
zakladnu vérnostnimi odménami, jako jsou

slevy, darky a prednostni pfistup k produktim a
firemnim zpravam.

Svou online pfitomnost vSak nemusite

omezovat jen na vlastni kandly. Mtzete také
vyuzit partnerstvi s online influencery, které

vasi zakaznici jiz sleduji a d@ivéfuji jim, abyste
zvysili sviij dosah a diivéryhodnost. Navic i
mnoho novinafi se obraci na socidlni média,
aby sledovali nejnovéjsi zpravy a nasli jedinecné
ptibéhy. Zapojeni se do prace novinait pfimo na
jejich preferované platformeé je nizkondkladovy a
vysoce hodnotny zptisob, jak péstovat medidlni
vztahy, které mohou vést k umisténi piibéht v
mainstreamovych médiich.

Zatimco optimalni pouzivani socialnich médii
vyzaduje pozornost v realném case, nastroje jako
Buffer a HootSuite ¢i Later vim umozni snadno
vytvaret a planovat obsah a soucasné sledovat
online kanaly.
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Proc jste zacali s
podnikdanim?

Zil jsem v zahraniéi jiz nékolik let a
kdyZ jsem se prestéhoval do Kanady,
objevil jsem veganské syry. Uchvdtily
mé natolik, Ze jsem si fekl, ze to také
zkusim. Touha mit je co nejlepsi, tedy
nejchutnéjsi mé po nocich drzela
vzhiru a tak jsem mixoval, zkousel,
testoval, dokud jsem nevychytal
spravny pomeér vsech ingredienci a
voila - zrodil se kesu ryS. Ale hlavnim
divodem, pro¢ podnikdm je, ze

jsem rdd svym pdnem, nemdm rdd
pracovni dobu 8:00-17:00, pondéli
az pdtek.

Na jaké prekazky jste
narazili v zacatcich vaseho
podnikadni? Co je nejvétsi
prekazkou / problémem
nyni?

Na zacdtku prislo zjisténi ,aha -

i na tohle potrebuju papir a na
tohle taky” V Kanadé to fungovalo
trosku jinak. Clovék nemusel mit
prihldSenou vyrobnu a mohl se
dostat pomerné snadno na trhy.
Tady v Cesku jsem ze zacdtku
zdpasil s byrokracii, ale pak prisel
ten pravy ofisek: ,Jak to vSechno
dostat k lidem?”. Hodné vdécime

lidem, kteri ze zacdtku Kytky
podporili a tfreba o nich rekli ddl.
Diky tomu jsme se dostali tam, kde
jsme dnes. Nyni je pro nds nejvetsi
prekdzkou cas. Ke Kytkdm mdm
jesté polovi¢ni Uvazek jinde. Takze
skloubit tyto dveé véci dd zabrat,
nemluvé o osobnim Zivoté.

Co pro vas znamena
udrzitelné podnikdani?

Udrzitelnost v podnikdni chdpeme
jako neustdlou touhu néco zlepSovat
a vyvijet se. Protoze - kdo by chtél
zUstat na jednom misté. Takhle by

to brzo prestalo bavit nds, ale i
zdkazniky. Z pohledu “sustainability”
pro nds udrzitelnost v podnikdni
znamend napriklad podporu
lokdlnich dodavateld.

Co byste doporudili
zadinajicim podnikatelim
na poli rostlinnych vyrobku?

Nevzddvejte to. Budte soucdsti
komunity. Chodte na trhy, festivaly
a akce - radsi na ty, které jsou
zameérené na rostlinnou stravu a

v rozumné dojezdové vzddlenosti.
A chodte tam pravidelné, zajistite
si reklamu a pravidelné zdkazniky.
Spocditejte si to. A hlavné -
naslouchejte svym zdkaznikim.

Proc jste se rozhodli pravé
pro vyrobu rostlinnych syrg?

Veganem jsem uz skoro 20 let a

tuto alternativu jsem ochutnal az,
kdyz Zil v zahranici. V Cechdch mi
rostlinné syry schdzely (respektive,
pred 20 lety jsem ani netusil, ze néco
takového existuje), takze jsem po
ndvratu z Kanady nakoupil ofechy,
mixér, zajistil vyrobnu a Sel do toho.

Jak u vas probihal proces
vyvijeni dokonalého
veganského syru? Zkouseli
jste vyrobu nejdrive v
domaci kuchyni a testovali
na znamych?

Cely proces zacal v Kanadé. V
Cechdch jsme to uz jen dotdhli

k dokonalosti, vymysleli baleni a
moznosti distribuce. Pfed vstupem
na trh vse vznikalo v kuchyni a

bylo testovdno na lidech, roding,
kamarddech a jejich zndmych.

Jak jste se zvladli
zorientovat v narizenich

a povinnostech ohledné
vyrobnich prostoro? Je
néco, co vam pomohlo

a co byste poradili
zadinajicim podnikatelom v
potravinarskem promyslu?
Tuto otdzku jsme diky tomu, ze
nase prvni vyrobna byla v podniku
Chutnej, moc neresili. DUlezité

je, pokud si chcete pronajmout
vyrobnu, zjistit si, zda je to v danych
prostordch mozné. Oslovte hygienu

(Hygienickou stanici), protoze kdo
jiny nez prdveé oni vam poradi [épe.
Nebojte se jich ptdt. Jsou docela
fajn.

Na co si dat pozor pri
vybéru dodavatele?

Prvni si vzdy zazddejte o cenik

a vzorky. Klidné rozhodte sité

vice dodavatelim. Testujte a
porovndvejte ceny a pripadné si
pres néjaké kontakty zjistéte, zda

je dodavatel spolehlivy. Nebojte se
zazddat si o lepsi cenu, ale dopredu
méjte v hlavé alespon hruby odhad
toho, kolik jste schopni daného
zboZi odebrat, uskladnit a otocit.
Vyvarujte se maloobchody, zbytecné
byste prepldceli. | velkoobchod vam
dodd mensi mnozstvi, nez je jedna
paleta.

Jak vyvazit cenovou
dostupnost a udrzitelnost?
Jsou velké rozdily v cené pri
nakupu velkého mnozstvi
surovin?

Vse se dd. Jde jen o to hledat a ptdt

se. Nakupy ve vétsSim mnozstvi jsou
samoziejmé snazsi, ale musite zboZi

umét uskladnit a zavéas zpracovat.

Ondrej Chabera
@kytkyksezrani
Rok zalozeni: 2017



Webova stranka

Pfed vytvorenim webu je dulezité vzit v avahu
zamysleny tcel vasich webovych stranek. Kdyz
poprvé vytvorite své webové stranky jako
zacinajici startup, muze byt ucelem jednoduse
profesionalné reprezentovat vasi znacku smérem
k cilovému publiku, jako jsou spotrebitelé,
velkoobchodni zakaznici a investofi. V takovém
pfipadé mozna postaci jednoduchd tvodni
stranka a kontaktni pole. Dalsi funkce mutizete
pridat kdykoli pozdéji.

V zavislosti na vasem rozpoctu a celkové strategii
se muzete také rozhodnout, ze chcete, aby vas
web slouzil riiznym uceliim, jako je generovani
potencialnich budoucich zakaznikd nebo

prodej produktti. Jakmile se rozhodnete, ¢eho
ma vas web dosdhnout, mutzete vytvorit web k
optimalizaci konverzi relevantnich pro tento tucel
(napt. web e-shopu ma optimalizovat konverze
jako je nakup produktu nebo pridani produktu
do kosiku). Zajimavy ¢lanek o webdesignu
najdete zde.

Jakmile budete mit své webové stranky hotové

a spusténé, méli byste pouzit nastroje, jako je
Google Analytics k pochopeni, kdo vas web
navstévuje, jak uzivatelé stranky najdou, jaky
obsah v uzivatelich nejvice rezonuje apod.
Vzhledem k tomu, Zze Google Analytics vam
muze poskytnout demografické a psychografické
informace o uzivatelich vasich webovych stranek,
je to dilezity nastroj pro segmentaci vaseho trhu.

Acomware poskytuje tohoto pritvodce sluzbou
Google Analytics pro zacate¢niky.

Public Relations (PR)

Abychom pochopili, jak PR zapada do zbytku
propagac¢niho mixu, je uzite¢né pochopit rozdil
mezi vlastnénymi, ziskanymi a placenymi médii:

« Vlastnéna média zahrnuji originalni obsah,
ktery je vytvoren v ramci kandl{, jez vase
spolecnost ovlada, jako jsou vase webové
stranky nebo platformy socialnich médii.
Spolecnosti ¢asto pouzivaji k vytvareni
vlastnéného medialniho obsahu (obsahovy
marketing), jako jsou ¢lanky, e-booky, videa a
webinare.

« Placena média zahrnuji placené reklamy, jako
je tomu u marketingu ve vyhledavacich nebo
propagovanych prispévcich na socidlnich
meédiich.

o Ziskana média zahrnuji obsah a konverzace,
které dobrovolné vytvorili jini uzivatelé.
Ptiklady ziskanych médii zahrnuji recenze,
¢lanky, zapojeni (engagement) se na
socialnich médiich (napt. like, sdileni, zminky,
retweety), medialni pokryti a Gstni ifeni
word of mouth.

Vlastnéna, placend a ziskana média lze ¢asto
kombinovat a vytvaret tak lepsi vysledky. Miizete
napriklad napsat prispévek na blogu (vlastnény),
sdilet ho na Facebooku, abyste vygenerovali
zéjem (ziskany) a udélat z néj sponzorovany
prispévek, abyste zvysili jeho dosah (placeny).
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Chcete-li definovat publikum
vasi spolecnosti, zvaite
téchto pét pozadovanych
charakteristik:

> publikum musi byt néjakym
zpUsobem rozlisitelné
(rozpoznatelné seskupeni
jednotlivcu);

musi byt homogenni
(sdilejici spole¢né rysy a
charakteristiky);

musi byt dulezité (mUze
vyznamneé ovlivnit vasi
spolecnost, znacku nebo
produkt);

musi byt dostatecné velké,
aby si obhdjilo strategickou
pozornost;

musi byt dostupné, coz
znamend, Ze je skupinou,
se kterou jste schopni
interagovat a komunikovat.

Jeden nespokojeny zdkaznik neni
publikum. Jeden nespokojeny
zdkaznik, ktery vOci vasi
spolecnosti postve hodné dalsich
lidi, uz zacind byt publikem.

PR se da také chapat jako praxe sledovani a
fizeni ziskanych médii. Jinymi slovy, PR je forma
propagace, ktera ridi $ifeni informaci mezi
organizaci a vefejnosti. Vase strategie pro styk

s vefejnosti by se méla zaméfit na identifikaci a
ovlivnéni toho, co si o vasi znacce nebo produktu
mysli klicové ztcastnéné strany.

Pro¢ je PR dulezité? Za prvé, spottebitelé
povazuji ziskana média za nejautentictéjsi
formu marketingu. Ziskana média jsou tedy
mocnym nastrojem pro budovani davéry

mezi spotiebiteli a dalsim klicovym publikem.
Recenze, posudky, medidlni pokryti a ustni
doporucenti jsou vlivnymi formami socidlnich
dikazu, které mohou ovlivnit spottebitele a
pomoci jim postoupit dal v ndkupnim trychtyfi.
Vzhledem k v§udyprfitomnosti socialnich médii
v nasi spolecnosti jsou ziskand média dtlezitym
zpusobem, jak roz$ifit sviij dosah a povédomi o
znacce. To muze také vést k lepsi mife konverzi
a navratnosti investic ve srovnani s placenymi
formami marketingu.

Kromé vyhod, které miize dobré PR vasi
spole¢nosti prinést, stoji také za zminku negativni
ucinky, které mize mit na spole¢nost Spatné PR.
Z tohoto divodu stoji za to vénovat Cas a zdroje
rozvoji strategie PR, ktera by méla byt nastinéna v

Pokud jde o PR, mate dvé moznosti: najmout
firmu se zaméfenim na PR, nebo to zvladnout
sami. Pro startup existuje celd fada zdvaznych
divodi pro volbu druhé varianty. Zjevnou
vyhodou je, ze etfi penize, ale také muize vést k
lepsim vysledkiim v dlouhodobém horizontu. Bez
ohledu na to, jak dobfe je PR firma informovana,
jako tfeti strana nemuze autenticky reprezentovat
vas pribéh tak dobre, jako vy sami.

Autenticita je cestou k uspéchu, pokud se snazite
zapojit reportéry a spotfebitele. Nastésti existuje
mnoho nastrojt, které vim pomohou naucit se,
jak délat PR sami. Napriklad Neil Patel poskytuje
tuto prirucku pro PR startupti a seznam PR

ndstroja.

Pti fizeni PR muze byt az sklicujici a abstraktni
premyslet obecné o vztahu vasi spole¢nosti

s verejnosti. Stejné jako pfi segmentaci trhu
byste méli rozdélit verejnost do skupin, nebo
na skupiny ztc¢astnénych stran. Spottebitelé
jsou pouze jednou z mnoha skupin vefejnosti
(tj. skupin lidi), o kterych je tfeba uvazovat.
Mezi dalsi mohou patfit investori, prodejci,
provozovatelé stravovacich sluzeb a média.
Identifikace rtznych publik vam pomiize
prizplisobit vase sdéleni tak, aby rezonovaly v
kazdé z téchto skupin. Bright Network vysvétluje

marketingovém planu. Méli byste také vypracovat
strategicky plan pro kazdou PR kampan, kterou
chcete implementovat, a to véetné toho, jak bude
vyhodnocen uspéch kampané.

ruzné typy PR a my pridavame dalsi souvislosti
nize. VS§imnéte si, Ze socialni média jsou jak
formou digitalni reklamy, tak formou PR, jelikoz
zahrnuji placené i ziskané slozky médii.
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METRIKY PR

->

->

Metriky PR mUzete pouzit k
provddéni monitorovacich
aktivit, jako je socidlni
naslouchdni, nebo je mizete
pouzit k vyhodnoceni
Uspésnosti konkrétnich
marketingovych kampani.

Molly Borchers poskytuje
prehled o tom, jok mUzete

pouzit metriky PR pro méreni
ndvratnosti investic do

PR aktivit, a Heidi Cohen
poskytuje tento seznam

metrik ziskanych médii.

Dalsi informace naleznete
v seznamu metrik PR
od spolecnosti Marx
Communications a tipech

pro méreni vliastnénych,

ziskanych a placenych médii
od Brandwatch.

PR monitoring

Ve vsech typech PR byste se méli zaméfit na
monitorovani a hodnoceni. Sledovani toho, co

se o vas fika na socialnich sitich, ve zpravach

a v jinych médiich, slouzi radé ucelt vcéetné
poskytnuti prehledu o tom, jaké typy sdéleni

a obsahu nejlépe rezonuji ve vasem cilovém
publiku, a shromazdovani zpétné vazby
spotrebiteltl o vasem produktu a znacce, abyste na
téchto informacich mobhli zalozit budouci vyvoj
produkti. Neméné dtilezité je mit pod kontrolou
problémy, které by se v pripad¢, Ze ziistanou
nepovsimnuty, mohly proménit v plnohodnotné
PR krize.

Existuji rizné metriky, které muizZete pouzit v
PR monitoringu, ale Public Relations Society of
America definuje téchto pét klicovych metrik:

e zapojeni (engagement);

pocet zobrazeni (impressions);

polozka (item);
o zminka (mention);
dosah (reach).

To jsou jen nékteré z kvantitativnich metrik, které
vam umozni méfit ziskana média. Nezapomente
vsak, Ze vice neni vzdy lépe. Pokud naptiklad
urcity prispévek na socialnich médiich generuje
spoustu interakci, ale obsah v reakcich nebo
komentarich je do znacné miry negativni,

musite byt schopni pochopit, co lidi roz¢ililo,
abyste mohli podniknout kroky k napravé. Ve

spojeni s kvantitativnimi metrikami tedy budete
muset také pouzivat kvalitativni metriky, jako je
sentiment (postoje, emoce a nazory, které vase
publikum vyjadfuje ohledné vaseho produktu
nebo znacky).

Socialni naslouchdni zahrnuje sledovani online
konverzaci, abyste zjistili, co spotfebitelé a dalsi
publikum o vasi znacce fikaji. Sentione poskytuje
tohoto pruvodce socidlnim naslouchanim. Kromé
toho iProspect poskytuje tento prehled ndstroji
pro analyzu sentimentu, které vdim pomohou
zachytit a analyzovat tyto metriky a Hootsuite
nabizi seznam nastroji specifickych pro analyzu
sentimentu v socialnich médiich.

Vzhledem k tomu, ze upozornéni Google Alerts
jsou zdarma, méli byste pfinejmensim nastavit
upozornéni pro vasi spole¢nost (véetné béznych
preklept a zkratek), kli¢covych konkurentti a
klicovych slov, které charakterizuji vas trh. Pak
muzete urcit, jaké dalsi placené néstroje byste
mohli pro PR monitoring potfebovat.

Vztahy s médii

Jednim typem PR jsou vztahy s médii, ty

zahrnuji ¢innosti, jako je psani tiskovych zprayv,
budovani vztaht, nadhazovani pribéht, guest
blogging, vedeni interview s Zurnalisty a Gcast

na akcich, jako jsou soutéze prezentaci firem,
které budou pravdépodobné generovat pokryti

ve zpravodajstvi. Jako forma ziskanych médii je
tiskové pokryti diilezité proto, abyste se dostali na
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radar spotfebiteltim a ziskali si divéru, stejné jako
pro prokazani poptavky investorim.

Dmitrij Dragilev poskytuje tento desetikrokovy
proces pro startupy na ziskani pokryti ve
zpravodajstvi, Beckah Grant pridava tipy, jak
upozornit reportéry na vas startup, a Neil Patel
nabizi tohoto priivodce PR pro startupy.

Corporate Social Responsibility (CSR)

Spolecenska odpovédnost firem (CSR) je

aktem posouzeni socialnich, ekonomickych a
enviromentalnich dopadi spole¢nosti a ptijetim
opatreni ke snizeni vlastnich negativnich dopadi
a zvy$eni téch pozitivnich. CSR je povazovano

za typ PR, protoze se nedéje ve vakuu. Naopak,
spotiebitelé si v§imaji etickych praktik znacek

a stale vice tyto informace zohlednuji ve svych
nakupnich rozhodnutich.

Zprava spolecnosti Deloitte zjistila, Ze faktory
ovliviujici hodnotu, véetné zdravi a wellness,
bezpecnosti, socidlniho dopadu, zkusenosti a
transparentnosti, se stavaji stdle dilezitéjsimi
hnacimi silami spottebitelského chovéni.

Dalsi vyzkum spolecnosti Nielsen ukazuje, Ze
dvé tretiny spotfebiteld na celém svété jsou
ochotny platit vice za udrzitelné zbozi. Toto ¢islo
vyskod¢i na téméfr tii ¢tvrtiny mezi milenidly.
Vyzkum spolecnosti Mintel zase ukazuje, ze 56
% americkych spotrebitelt prestane nakupovat
od spolec¢nosti, o kterych se domnivaji, Ze jsou
neetické.

Uspésné implementované tsili v CSR miize
pomoci zvysit povédomi o znacce, vybudovat
davéru spotiebiteld, zvysit konkurenéni vyhodu
a ve vysledku zlepsit vas hospodarsky vysledek.
Report spolecnosti Unilever zjistil, kazdy paty
spotrebitel uvedl, ze by aktivné volil udrzitelné
znacky, pokud by udaje tykajici se udrzitelnosti
jasnéji uvedli na obalech a prezentovali je v
ramci marketingu. Unilever také planuje zacit své

produkty oznacovat uhlikovou stopou.

Pro vétSinu rostlinnych firem je diirazné zaméreni
na CSR pfirozenou volbou. Vase usili v této
oblasti v§ak musi byt implementovano chytfe.
Pokud to s enviromentalnimi zpravami prezenete,
muzete zpusobit, ze vas budou zakaznici vnimat
jako néjaky specialni hippie produkt a odcizite

se vice mainstreamovym, flexitarianskym
spottebiteltim.

Ripple je prikladem rostlinné znacky, ktera se
silné orientuje na CSR. Toto zaméreni je zdkladni
soucasti identity jejich znacky. Jejich webové
stranky, socidlni média a sdéleni obecné silné
odrazi zamér firmy zlepsit udrzitelnost. Dokonce
si objednali posouzeni zivotniho cyklu, aby urcili
ucinky produktti Ripple na zivotni prostredi ve
srovnani s jinymi rostlinnymi mléky. V§imnéte

si v8ak, Ze informace o zivotnim prostfedi jsou
prezentovany zpusobem, ktery je dobre vyvazeny
s jinymi atributy. Napfiklad popis hrachového
mléka Ripple Original pouziva enviromentalni
jazyk v kombinaci s vyrazy jako bohaty, krémovy
a uspokojujici (rich, creamy and satisfying).
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ASOCIACE
SPOLECENSKE
ODPOVEDNOSTI

Stante se soucdsti nejvétsi
iniciativy spoleenské
odpovédnosti (CSR) a Cil0
udrZitelného rozvoje (SDGs)

od OSN v Cesku. Mezi jejich
¢leny je 357 firem, neziskovych
organizaci, vefejnych organizaci
¢i vzdéldvacich instituci, ktefi citi
svoji odpovédnost ke spole¢nosti
i Zivotnimu prostredi.

spolecenskaodpovednost.cz

Jinymi slovy, dobra spolec¢enska odpovédnost
firmy je klicovou soucasti strategie, neni to ale
jedind véc, kterou predkladaji spotiebiteltim.

Existuji rizné strategie, které by potravinarské
spolecnosti mohly pouzivat ve svych programech
socialni odpovédnost napt. budovani
udrzitelného a transparentniho dodavatelského
fetézce, darovani prebytecného zbozi a sluzeb

a budovani rozmanitosti v rdmci pracovni sily

s odpovédnou podnikatelskou kulturou. Dalsi
pokyny k implementaci programu CSR pro vasi
spole¢nost naleznete v ptirucce nadace Silicon
Valley Community Foundation, ktera rozebira,
jak mohou startupy pouzivat CSR k plnéni
ticelu a dosazeni zisku. V Ceské republice se
problematice CSR vénuje Asociace spolecenské
odpovédnosti, které se muzete stat ¢lenem jako
dalsich vice nez 350 firem a organizaci.

Krizovy management

Krizovy management také radime k PR a
zahrnuje strategické fizeni otazek, které maji
potencial vazné ovlivnit vase podnikani.
Ptiklady situaci, které mohou vyzadovat krizovy
management zahrnuji regula¢ni prekazky,
kontroly, otazky bezpecnosti potravin, vady a
nedostatky produkti, problémy s dostupnosti
produktti, soudni spory, $krty na hodnotg,
odchody nebo skandaly vedeni, utoky
aktivistickych skupin (napf. aktivisté za lidska
prava, ktefi adresuji problémy v dodavatelském
fetézci spolecnosti nebo vegani vyzyvajici k

bojkotu po akvizici spole¢nosti neveganskou
spole¢nosti nebo po zvefejnéni fotografii
produktu spole¢nosti podavaného vedle potravin
zivocisného piivodu), nebo cokoliv, co by mohlo
byt negativné vnimano verejnosti.

Jonathan Bernstein nastinuje 10 kroki krizového
tizeni. Vzhledem k tomu, Ze prevence je vzdy
lepsi nez odstranovani $kod, jsou prvnim krokem
krizového managementu opatfeni, kterd budou
predvidat krize jesté predtim, nez k nim dojde.
To zahrnuje pouziti monitorovacich nastroji PR,
jako je socialni naslouchani za ic¢elem neustalého
sledovani on-line konverzaci a sentimentu,
posouzeni rizika pro vas produkt nebo znacku a
v idealnim pripadé také zachyceni potencialni PR
krize pred jeji eskalaci. Mezi dalsi kroky v tomto
procesu patfi vytvoreni krizového $tabu, skoleni
mluv¢ich, rozhodnuti ohledné zptsobu Sifeni
informaci a identifikace klicovych zucastnénych
stran.

Dalsi informace naleznete v pokynech Forbes
pro krizovy management. Pokud je krizové fizeni
provedeno dobre, miizete dokonce proménit
potencialni krizi v prilezitost navazat spojeni se
svymi spottebiteli a podpofit vérnost znacce.

Vztahy se zaméstnanci

Vztahy se zaméstnanci jsou typem PR, ktery
zahrnuje fizeni vztahu mezi spolecnosti a jejimi
zaméstnanci. Udrzovani oteviené a upfimné
komunikace se zaméstnanci je zasadni pro
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zajisténi spokojenosti personalu, udrzeni si
zameéstnanci a jejich $pickového vykonu.
Udrzet si zaméstnance v$ak neni pouze o
zajisténi toho, aby véci probihaly hladce interné.
Je to také mocny nastroj pro osloveni vasich
dalsich cilovych publik prostfednictvim vasich
zameéstnanci.

Skolenfm zaméstnancti, aby byli skute¢nymi
ambasadory vasi znacky, muzete pomoci posilit
vnimani vasi znacky spotfebiteli a také se vyhnout
problémim v zdkaznickych sluzbéach, které by
mohly zdkazniky odehnat. Harvard Business
Review diskutuje o tom, jak vytvorit zivou znacku
s cilem zajistit, aby vasi zaméstnanci odrazeli
zakladni hodnoty znacky ve vSem, co délaji.

Podpora prodeje

Podpora prodeje se pouziva k propagaci
produktu po omezenou dobu. Zatimco
spotrebitelska podpora prodeje sméfuje na
spotiebitele, propagac¢ni akce slouzi k motivaci k
nakupu a prodeji vasich produktu a cili na vase
maloobchodni prodejce, partnery ve stravovacich
sluzbach a v distribuci.

Spotrebitelska podpora prodeje zahrnuje cenové
akce (oznacované také jako zlevnovani cen),
kupony, darky k nakupu, vzorky, soutéze, loterijni
hry, refundace penéz, vérnostni programy

a POP materialy. Propagacni akce zahrnuji
veskeré prispévky a slevy, kooperativni reklamu,
$koleni prodejnich sil a zbozi zdarma (bezplatné

dodavky). Akce mtize byt ivodni (zajisténi
zédjmu o novy produkt), opakujici se (pravidelna
stimulace trhu) nebo vdzana na urcitou ¢innost
(slouzi k podporeni této ¢innosti). Marketing91
poskytuje prehled o B2B propagacnich akcich a
Retail Path zase skvély prehled o propagacnich
akcich v maloobchodé. Nielsen také poskytuje
vhled do toho, jak miize kategorie a dalsi
vlastnosti produktu ovlivnit G¢innost riznych
typt propagacnich akci.

V maloobchodé kupuyjici ¢asto ocekavaji
propagacni akee, jako jsou kooperativni

reklamni ptispévky, ukazky a vzorky v obchodgé,
spotrebitelské slevy, kupony a materialy v misté
prodeje. Vétsina maloobchodniki také za kazdy
vyrobek uctuje néjaky druh zavadéciho poplatku
nebo poplatek za opakované umisténi, kdyz chtéji
vyrobci potravin své vyrobky nabizet na jejich
regalech. Tyto poplatky se casto nazyvaji poplatky
za umisténi a mohou mit podobu bezplatnych
dodavek (urcité mnozstvi bezplatného produktu),
vykupt (platby firmy za vyklizeni jinych
produktti, aby uvolnili misto pro vlastni vyrobky),
ptiznivych platebnich podminek, dotovanych
nakupti a dalsich.

Mnoho maloobchodnich fetézcii s potravinami
pouziva diagramy rozmisténi v regalech k
pridéleni prostoru na policich v ramci kategorii.
Velké znacky casto plati za nejvyznamnéjsi
prostor na policich na urovni o¢i, soukromé
znacky obchodu jsou ¢asto také zvyraznény.
Takze levnéjsim a novéj$im znackam zistavaji
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nejvyssi, nejnizsi nebo nejvice skryté police. Pti
prodeji zdkazniktim stravovacich sluzeb obecné
neexistuji zadné poplatky za umisténi.

Budete muset také vytvorit riizné tisténé a
digitalni prodejni materialy, abyste svou znacku
predstavili velkoobchodnim zakaznikiim

(napt. maloobchodnikim, distributorim) a v
nékterych pripadech spotiebiteliim. Je dulezité,
aby mély vase prodejni materidly profesionalni
vzhled a vasi znacku adekvatné reprezentovaly.
Proto doporucujeme najmout profesionalniho
fotografa, aby potidil vysoce kvalitni fotografie
va$eho produktu, a také najmout grafického
designéra, ktery navrhne materialy. Shelf Life
poskytuje tento prehled prodejnich materiald,
vcetné nékterych, které pokryjeme v nasledujicich
odstavcich.

Prodejni list

Prodejni list (nékdy nazyvany produktovy list)
je jednostrankovy dokument (potistény z predni
a zadni strany), ktery potencialnim kupujicim
poskytuje informace o produktové radé a
postupech objednavani, véetné univerzalniho
kodu produktu a jeho specifikace. Méli byste
vytvorit PDF verzi svého prodejniho listu pro
zasilani e-mailem a také prinést ti$téné kopie na
prodejni schiizky, veletrhy a kamkoliv jinam, kde
se mizete setkat s kupujicimi. Gredio poskytuje
pokyny k vytvoreni prodejniho listu, véetné
tohoto prikladu prodejniho listu od Green
Mountain Mustard.

Katalog

Stejné jako je tomu u prodejniho listu, zamysleny
okruh uzivateld vaseho katalogu budou nakupdi,
ne spotrebitelé. Zatimco prodejni list poskytuje
pouze potiebné informace pro objednani vasich
produktd, katalog poskytuje podrobnéjsi pohled
na vasi znacku. Ne kazda spole¢nost ma katalog
v plném rozméru, nékdy spolecnosti pouzivaji
alternativni formaty, jako jsou vicenasobné
skladaci karty, které 1ze snadno rozdat na
veletrzich nebo jinych akcich. Shelf Life poskytuje
uzite¢ny prehled na téma katalogy.

POP materialy (podpora v misté
prodeje)

POP je podpirny material, ktery je distribuovan
nebo zobrazen v misté nakupu spotfrebitele
(obvykle v obchodé). Shelf Life poskytuje

tento prehled materiali v misté prodeje. Tyto
materialy mohou zahrnovat riizna znaceni, $titky
nebo regaly v misté prodeje. Tyto samostatné
zobrazovaci jednotky slouzi dvéma funkcim:

aby vas produkt prodejna vedla skladem a také
slouzi jako prominentni reklama pro spottebitele
pfimo v obchodé. Zde naleznete vycerpavajici
typologii POP materidlt véetné obrazkovych
prikladi. Takové materialy se nejcastéji pouzivaji
v maloobchodg, ale mohou byt rovnéz pouzity
ve stravovacich sluzbach. Naptiklad Impossible
Foods a Beyond Meat jsou oba znami tim, ze
podavaji své hamburgery s vlajeckou na paratku s
vlastni znackou.
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Vzorky produktu

Poskytovani vzorkl vyrobki je diilezitym
druhem podpory prodeje, a to nejen pro
budovani spottebitelského prodeje, ale i pro
ziskavani zakaznikd, jako jsou maloobchodnici,
provozovatelé stravovacich sluzeb a distributofi,
ale stejné tak pro zajisténi investic. Je to také
uzitecny nastroj pro ziskani spotrebitelské zpétné
vazby, kterou muzete vyuzit pfi pripadném vyvoji
¢i vylepseni produktu. Ze vsech téchto divoda
byste méli mit ve svém marketingovém planu
znacny rozpocet na vzorky. Pfi nabizeni vzorka
byste méli vzdy pouzivat osvédcené postupy

z oblasti bezpecnosti potravin. Pochybeni v
bezpecnosti potravin, jako je dotykani se vyrobku
holyma rukama nebo nespravna regulace

teploty, by mohla snadno spotrebitele od vaseho
produktu odradit nebo zkazit jinak produktivni
prodejni schiizku s kupujicim. University of
Minnesota Extension nabizi k pouziti fadu zdroju
k bezpe¢nému vzorkovani potravin.

Vzorky pro spotrebitele

Existuje nékolik riznych typt strategii pri
nabizeni vzorku vyrobku spottebiteltim. Osobni
nabizenti je tradi¢ni metodou pouzivanou v
potravinarském pramyslu. Mezi prilezitosti

k takovému pfimé propagaci patti vzorky v
obchodg¢, udalosti, jako jsou food festivaly a dalsi
veganské ¢i udrzitelné akce ¢i darovani produktt
skupindm nebo organizacim, které zastupuji vase
cilové spotrebitele.

Jednou z vyhod osobniho nabizeni vzorkd je,

ze jej 1ze provadét v mistech, kde si spottebitelé
mohou vas produkt rovnou koupit. Supermarket
News a New Hope Network ukazuji nékteré z
nejlepsich postupt pro vzorkovani v obchodé.
Upozornujeme, ze pokud nabizite vzorky v
obchodg¢, prodejce muze vyzadovat, abyste se
zapojili prostfednictvim jejich agentury treti
strany, misto najmuti si vlastnich pracovnikt
nebo pouziti vami preferované agentury. V téchto
pripadech je obzvlasté dulezité poskytnout jasné
pisemné pokyny, jak vyrobek vaftit a podavat, aby
se zabranilo nekonzistentnosti v jeho ptipravé.
Tak pomtizete zajistit lepsi spottebitelskou
zkugenost.

Alternativou je také nabizeni vzorkt produktu
online, napt. zkusebni baleni zaslané postou

¢i k vyzvednuti na pobocce, coz mize usetfit

vas cas. Bez ohledu na to, jakou strategii pfi
poskytovani vzorkill pouzijete, nezapomente
pozadat spotfebitele o zpétnou vazbu. Kladeni
jednoduchych otazek naptiklad: ,,Co myslite?*
nebo ,,Jak se vam to libi?“ pravdépodobné povede
k dost uzite¢nym odpovédim. Mizete také polozit
konkrétnéjsi otazky, naptiklad: ,,Co si myslite

o strukture?* nebo ,,Je to prilis slané?, pokud
chcete prejit k podrobnostem o konkrétnich
vlastnostech. Tuto zpétnou vazbu byste pak

méli pouzit k informovanému postupu ve vyvoji
produktu.

Miuzete dokonce otestovat rtizné verze produktu
k nalezeni odpovédi na otazky, jako ,,Udéla
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nahrazeni slozky X levnéjsi alternativou opravdu
rozdil v chuti?“ nebo ,Udéla krok zpracovani

X lepsi texturu?® Pouziti této zpétné vazby od
spotrebitelt je skvély zptisob, jak produkt v
kratkém case pripravit na predstaveni na trhu.
Gredio poskytuje tyto tipy, jak vas produkt
testovat na trhu, a Accion také poskytuje rady pro
spotrebitelské testovani.

Mezi priklady uspé$ného usili pti poskytovani
spotrebitelskych vzorkt produktu patii Beyond
Meat a jejich event v Capitol Hill a jejich
partnerstvi s The Economist, v ramci kterého
zdarma nabizeli Beyond burgery pres The
Economist Food Truck. Vyrobci se stale vice
priklani k nabidce plnohodnotnych vzorkd, jako
je vetsi (témér 240 ml) ldhev Honest Tea nebo
Beyond Burger regulérni velikosti, spiSe nez
vzorky o velikosti nékolika dousktl nebo soust.
Tento typ vzork? je sice drazéi, ale také vytvari
lepsi spotiebitelskou zkusenost s vyrobkem

a je pravdépodobné, ze vytvori vice ruchu na
socialnich sitich, pokud jsou vzorky prezentovany
vizualné pritazlivym zptsobem. Zakladatelka
spole¢nosti Nutpods Madeline Haydon poskytuje
rady, jak pomoci cileni zefektivnit vase snazeni v
oblasti nabizeni vzorkd.

Vzorky pro velkoobchodni zakazniky a
investory

Vzdy byste méli pfinést vzorky na prodejni
setkani s maloobchodniky, provozovateli
stravovacich sluzeb, distributory,

zprostredkovateli, investory nebo jinymi
obchodnimi partnery. Pokud k témto schiizkam
dochazi digitalné, méli byste nabidnout odeslani
vzorkil postou jesté pred schizkou. Kdykoli
odesilate vzorky postou, méli byste spolu se
vzorky produkti zaslat i vhodné materialy. Tato
krabice vzorka vyrobku a prodejnich materiala
se nazyva vzorkovy bali¢ek. Mél by obsahovat
prodejni listy a mtizete také podle potreby pridat
katalog, informace o zachazeni, souhrn informaci
o produktu a instrukce k vystaveni. Shelf Life
poskytuje prehled o vzorkovych bali¢cich. Kromé
vzorki postou a jejich predvedeni pti osobnim
setkani je dalsi prilezitosti pro nabidnuti vzorka
B2B prondjem stanku na veletrhu.

Veletrhy

Veletrhy sdruzuji prakticky vsechny hrace

v potravinarském primyslu, od vyrobct
potravin, jako jste vy, az po kupujici, investory,
zprostredkovatele, distributory, zastupce zarizeni
co-packer, vyvojare produkta ¢i dodavatele
slozek. Vystavovani na veletrzich je pro vas
neocenitelnou prilezitosti setkat se s témito
klicovymi hraci, dostat je do kontaktu s vasim
produktem, vytvaret partnerstvi a pohanét
prodeje. Muze to také pomoci vytvorit rozruch
kolem vasich produktd, zvlasté pokud v pribéhu
akce vyhrajete ocenéni nebo soutéz prezentaci.
Dalsi vyhodou je, ze vétsina veletrhi poskytuje
vzdélavaci sezeni, kde se jako fe¢nici predstavuji
klicovi hraci primyslu.
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Veletrhy jsou ¢asto drahé a naklady se mohou
rychle nasc¢itat od poplatku za vystavni stanek,
pfes jeho design, vzorky produktt, tisténé
materialy az po cestovné a dalsi poplatky. Pri
rozhodovani o tom, zda se veletrhu zucastnite,

je dulezité peclivé zvazit naklady vs. potencialni
pfinosy. Své naklady nemusite kompenzovat
okamzité. Pamatujte, Ze ziskani byt pouze
jednoho kli¢ového spojeni miize zpusobit, Ze cela
udalost bude v dlouhodobém horizontu stat za
to. Tento blogovy prispévek od Gredio prezentuje
naklady, které vznikly znacce, kdyz se spole¢nost
rozhodla vystavovat na americkém veletrhu
Summer Fancy Food Show.

Pti rozhodovani, které udalosti se zicastnite,
byste méli zvazit své cile pro veletrh a do jaké
miry se publikum této udélosti s témito cili
shoduje. Jinymi slovy, méli byste vybrat udalost,
ktera se zaméfuje na trh, na ktery vy cilite.

Na zdravé a alternativni potravy je zaméren
veletrzni festival Evolution nebo Biostyl. Seznam
dalsich veletrht najdete zde. Do povédomi nejen
spotrebitelll se mizete dostat také diky ucasti na
nékterém z veganskych festivall, napt. nejvétsi
prazské Veggie Naplavce.

Tento ¢lanek z Enterpreneur poskytuje rady, jak
z veletrhii vytézit co nejvice, stejné jako tento
blog od Both Sides of the Retail Table o tom, jak

maximalizovat svij uspéch na veletrzich.

Prfimy marketing

Primy marketing je typ propagace, ktery zahrnuje
komunikaci se spotfebiteli pfimo prostrednictvim
posty, e-mailu nebo telefonického marketingu.
Pfimy marketing se ¢asto pouziva k zasilani
kupdnd a jinych materialt pro podporu prodeje
pfimo spotrebiteliim. Zde najdete uvod a

zékladni informace o pfimém marketingu.

Osobni prodej

Osobni prodej je typ propagace, pri kterém
prodejce proaktivné pristupuje k zakaznikdm,
aby uskutecnil prodej, ktery by jinak nebyl
uskutecnén. Pro zacinajici startupy je to casto
zakladatel, kdo prebira tuto roli prodejce,

i kdyz jak vase spolecnost poroste, budete
pravdépodobné chtit najmout dalsi interni
prodejni personal nebo zprostredkovatele.

Ve srovnani s nékterymi jinymi typy propagace
je osobni prodej naro¢ny na cas a dalsi zdroje,
protoze zahrnuje zkoumani vyhlidek (tj.
potencialnich kupujicich), rozvoj osobnich
vztaht s kupujicimi, poskytovani prodejnich
prezentaci, at uz virtualné nebo osobné, a podle
potfeby provadéni naslednych kroki k uzavieni
prodeje a k dal$imu trvani vztahu.

Vzhledem k tomu, Ze je osobni prodej

drahy, nepouziva se bézné k prodeji vyrobku
spottebiteliim. Osobni prodej je vSak zakladnim
nastrojem pro osloveni velkoobjemovych
zakaznikd, jako jsou maloobchodnici, prodejny
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MALOOBCHODNI
PRODE)J

> Tento ¢ldnek od HAX
poskytuje vhled do toho, jak

se prezentovat ndkupcimu

maloobchodniho prodeje,
v€etné toho, jaké informace

by mély byt ve vasi prezentaci
pro maloobchodni prode,;.

- Autofri blogu Both Sides of
the Retail Table nabizi nékolik
uzite¢nych ndvrhd na to, jok
se pripravit na prezentaci
pro maloobchodni prodej, co
zahrnout do prezentace pro
maloobchodni prodej, jak
upoutat pozornost kupujicich,
a co nedélat, kdyz se
prezentujete maloobchodnimu
ndkupdimu.

> Ujistéte se, Ze na schizku s
kupujicim pfinesete vzorky
(pfipravené produkty na
ochutndvku, ale i zabalené
produkty, které si kupujici
mUZe prohlédnout, sdhnout si
na né atd.).

stravovacich sluzeb a distributofi, protoze v tomto
pripadé mulize navratnost investic stat za to.

Boundless Marketing poskytuje tento prehled na
téma osobni prodej a Marketing Teacher nabizi

pétikrokovy pfistup k osobnimu prodeji.

Prodej maloobchodu

Kupujici (¢i nakupci) je zastupcem
velkoobchodniho zékaznika (napft.
maloobchodnika, provozovatele stravovacich
sluzeb, distributora), ktery je odpovédny za
nakup v ramci urcité kategorie vyrobka. Kupujici
mohou byt klasifikovani podle prodejnich kanald,
naptiklad kupujici v rdmci maloobchodu miize
byt oznacovan jako maloobchodni nakupdi.

Maloobchodnici maji obvykle individudlniho
nakupciho nebo tymy zamétené na urcité
kategorie potravin, jako jsou mlécné vyrobky,
vejce, krmivo pro domaci mazlicky atd.
Maloobchodnici spravuji kazdou kategorii

jako vlastni obchodni jednotku a snazi se
maximalizovat zisk z této kategorie tim, Ze najdou
idealni kombinaci a umisténi produktd. Vétsina
obchodi bude mit konkrétni cil pro obrat (kolik
z kazdého produktu se ma prodat na obchod na
denni nebo tydenni bazi) v kazdé kategorii.

Veétsi maloobchodni fetézce maji casto lhiity k
prezkoumani konkrétnich kategorii jednou nebo
dvakrat rocné, kdy je kategorie hodnocena a
produktova skladba casto upravena. Zjistéte si,
kdy prodejci, kterym chcete prodavat, prislusné

kategorie posuzuji. Pokud revizi zmeskate, mozna
budete muset cekat mésice, nez budete mit dalsi
$anci dostat svij produkt do jejich regalti. Mensi
maloobchodnici jsou obvykle flexibilnéjsi a
nemusi planované hodnoceni kategorii viibec
pouzivat.

Nez kontaktujete potencialniho maloobchodniho
nakupciho, je dilezité si o ném zjistit vic.

Meéli byste se zajimat o spole¢nost a rovnéz

o jednotlivce, ktefi jsou maloobchodnimi
kupujicimi pro vasi produktovou kategorii. Mezi
otazky, které je tfeba polozit, patti: Kdo jsou
jejich distributofi? Jaké jsou jejich pozadavky na
objem prodeje? Kdo jsou jejich konkurenti a ¢im
se lis1? Méli byste také navstivit jejich obchody,
abyste pochopili, jaké produkty ve vasi kategorii
vedou a jak vas produkt vyplinuje mezeru v
tomto usporadani. Méli byste se také ujistit, ze
znate odpovédi na bézné otazky, které kupujici
ohledné produktti pokladaji. Napriklad, jaka

je velkoobchodni cena, vyrobcem doporucena
prodejni cena, hrubé ziskové rozpéti? Jaka je jeho
trvanlivost? Jaka je jeji prodejni historie v jinych
obchodech? Kolik jednotek ocekavite, Ze se bude
prodavat za tyden? Gredio poskytuje seznam
dalsich otazek, na které se maloobchodni nakup¢i
budou pravdépodobné ptit.

Ukolem maloobchodniho nakupéiho je najit
produkty, které povedou ke zvyseni prodeje v
kategorii jako celku. Pokud budou prodeje vaseho
produktu pouze pramenit z konkuren¢nich
produktt, kupujicimu to nepomiize splnit jeho
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CO STALO ZATIM,
ABYSTE DOSTALI VASE
PRODUKTY NA PULTY
SUPERMARKETU?

»Roky mravenci prdce - a to
vUbec neprehdnim. Situaci
vZdy hodné zjednodusuje to,
Ze mdme nejlepsi Hummus a
nejlepsi Kimchi. Zaroven jsme
se z kazdého odmitnuti poucili
a na dalsim setkdni ukazali,
Ze na vécech, které jsme treba
pred tim neméli, pracujeme.
Na zacatku pro nas bylo
normou HACCP, jenze to je pro
retézce nedostatecné, a tak
jsme zacali implementovat IFS
(International Food Standards
- Foods), coz ndm hodné
pomohlo se zprofesionalizovat,
zacali jsme resit kartonové
baleni, distribuci po paletdch
atd.”

Stépdn Hodag, | love Hummus

cil zvysit prodeje celé kategorie. Proto, kdyz

se setkate s potencialnim kupujicim, je vasim
ukolem je presvédcit, ze vas produkt zvysi celkové
prodeje kategorie. Existuji tfi hlavni zptsoby;,

jak toho dosahnout: privést do kategorie nové
zakazniky, primét stavajici kupujici kategorie
koupit vice, nebo zvysit primérnou hodnotu
transakce vyrobku v kategorii. V ramci pripravy
na tuto schtizku vytvorte prezentaci firmy pfimo
urcenou pro maloobchodni prodej (coz neni totéz
jako prezentace pro investory).

Pokud je maloobchodni ndkupc¢i vasi prezentaci
a produktem ohromen, posunete se do faze
jednani. Maloobchodnici obvykle zadaji o
obchodni podporu napt. slevy (markdowns),
exkluzivitu a poplatky za uvedeni produktu do
nabidky (slotting fees), o kterych lze obvykle
vyjednavat. Poté, co uzaviete dohodu s kupujicim
a uspésneé ziskate prostor v regalech, musite se
ujistit, Ze tam vas produkt také ztistane. Pokud

se va$ produkt neprodava dostatec¢né, aby splnil
oc¢ekavani prodejce, firma pravdépodobné takovy
produkt vyradi, aby vytvofila prostor pro néco
jiného. Musite mit zavedeny silny marketingovy
plan, abyste zajistili, Ze se vas produkt otoci
alespon tak rychle, jako ostatni produkty v
kategorii. Pokud zjistite, Ze se va$ vyrobek
neprodava tak rychle, jak je tfeba, muzete ve
svém marketingovém planu zintenzivnit taktiku
zaméfenou na spottebu.

Dal$im rizikem je, Ze se va$ produkt bude
prodavat prili§ dobfe a vy nezvladnete vyprodané

produkty zasobovat. I tato situace bude mit
pravdépodobné za nasledek vyrazeni vaseho
produktu, protoze prazdny prostor na policich
znamena pro prodejce uslé prodeje. Nez se viibec
obratite na maloobchodniho nakupciho, ujistéte
se, Ze mate presné odhady a dostacujici vyrobni
kapacitu, abyste uspokojili o¢ekavanou poptavku.

Prodej stravovacim sluzbam

Nez se vrhneme na prodej stravovacim

sluzbam, pojdme v kratkosti probrat strukturu
potravinarského priimyslu. Nejobecnéji je
potravinarsky primysl rozdélen do dvou odvétvi:
komerc¢niho a nekomer¢niho.

Komer¢ni odvétvi zahrnuje ziskové podniky,
jako jsou restaurace (s kompletnim servisem a
omezenymi sluzbami), bary a maloobchodni
stravovaci sluzby, které zahrnuji restaurace
nebo pulty s pfipravenym jidlem v obchodech s
potravinami, obchodech se smiSenym zbozim a
dalsich maloobchodnich prodejnach.

Nekomer¢ni odvétvi zahrnuje mista, kde se jidlo
podava jako sekundarni funkce organizace.
Nekomer¢ni stravovaci sluzby zahrnuji segmenty
jako $koly véetné téch vysokych skoly a univerzit,
zdravotni pé¢i (napf. nemocnice, pecovatelské
domovy), podnikani a primysl (napf. firemni
stravovani), véznice a armadu.

Tato prezentace popisuje klicové rozdily mezi
komer¢nimi a nekomer¢nimi stravovacimi
sluzbami.
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Proces osobniho prodeje je ve stravovacich
sluzbach podobny maloobchodu. Za¢néte
prizkumem potencialnich kupcti. Prostudujte si
jejich menu a pripravte si ndpady, jak by se do néj
vas produkt hodil. Pokud je zakaznikem nezavisla
restaurace, méli byste si naplanovat schizku s
$éfkuchafem nebo manazerem. Budte ptipraveni
diskutovat o produktu, cenach, objednavani,
dodani a dalsi logistice. Jako vzdy nezapomente
prinést vzorky produktii. V pripadé, ze kupujici
je vétsim subjektem (napf. fetézec restauraci,
stadion, resort, atd.), méli byste zjistit, kdo jidlo

a napoje nakupuje a naplanovat schiizku pfimo s
konkrétni osobou.

Pokud se jednd o nekomer¢ni misto, zjistéte, kdo
v této instituci fidi operace. Nekomer¢ni zatizeni
stravovacich sluzeb mohou byt provozovana
nezavisle nebo mohou byt provozovana treti
stranou. Pokud je za operace zodpovédna
spravcovska spolec¢nost, méli byste dodrzovat
jejich postupy pro planovani schiizky k prezentaci
vaSeho produktu. Nejvétsi spole¢nosti, které
zajistuji stravovaci sluzby jsou Compass, Aramark
¢i Sodexo.

Pokud mate vyrobni kapacitu a poptavku,
partnerstvi s nékterou z téchto spole¢nosti mize
byt skvély zptsob, jak rozsitit dosah v ramci
stravovacich sluzeb. Napriklad, kdyz Just (dfive
Hampton Creek) zahgjil spolupraci s Compassem
v roce 2015, umoznilo to spole¢nosti dostat se

do kavaren, restauraci a dalsich stravovacich
zafizeni po celé zemi. V té dobé generalni reditel

Josh Tetrick oznacil Compass za nejdulezitéjsiho

partnera pro firmu kvili jeho dosahu a spole¢né
filozofi.

Prodej prostiednictvim elektronického
obchodu (eCommerce)

eCommerce je nakup a prodej zbozi a sluzeb
on-line. Elektronicky obchod se stava stale
dalezitéjsim kanalem, protoze stale vice
spotrebiteltl nakupuje stale vice potravin a napoji
online.

Zatimco se nékteré spole¢nosti (napt. Purple
Carrot) mohou rozhodnout prodavat vyrobky
vyhradné prostfednictvim elektronického
obchodu, jiné (napt. I love Hummus) se s cilem
podporit prodeje mohou rozhodnout prodavat
online jako doplnéni tradi¢nich kanala. K
prodeji produkti online mtizete pouzivat riizné
platformy, v¢etné vlastnich webovych stranek
elektronického obchodu nebo platforem tretich
stran. Nékteré prodejny tfetich stran nakupuji
vyrobky ve velkém od vyrobci, zatimco jiné
nikdy nepfebiraji vlastnictvi za zbozi a vyuzivaji
modelu dropshipping, kdy vyrobce dodava zbozi
(objednané na spolupracujicim e-shopu) pfimo
spotrebiteltim.

V eCommerce bude vétsina vaseho propagac¢niho
mixu pravdépodobné znamenat marketingové
strategie orientované na spotfebitele jako je
digitalni reklama. Nicméné, pokud planujete
prodavat své produkty v elektronickych
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obchodech tretich stran, budete v jisté mife muset

provést osobni prodej, abyste priméli webové
stranky vas produkt prodavat.

V Ceské republice se prodejem potravin online
zabyva napt. Rohlik.cz a Kosik.cz.

Prodej distributoriim

Jakmile mate v hledacku konkrétniho
distributora, kterého chcete oslovit pro prodejni
ucely, méli byste se ridit jejich postupy pro nové
dodavatele, které jsou obvykle zvefejnény na
jejich webovych strankach. Jakmile vyplnite
prislusné formulare, ndkupci pro vasi kategorii
produkti si domluvi schiizku, pokud m4 zajem
dozvédét se vice.

Na této schiizce se vétsinou ocekava, ze si
pripravite prezentaci pro personal prodeje.
Prezentace pro distributory se bude lisit od
prezentace urcené investortim a od prezentace
pro maloobchodni prodejce, protoze by méla
obsahovat ty nejdulezitéjsi informace pro
distributory, napt. informace o vasi produktové
radé (v¢etné ingredienci, certifikaci a faktort
odlisujicich produkt od jinych v kategorii),
poptavku maloobchodni i spotrebitelskou,
marketingové a propagacni strategie, baleni,
trvanlivost, minimdlni mnozstvi objednavky;,
ceny, slevy, platebni plan a vyrobni kapacity.
Nezapomente na schiizku pfinést vzorky
produktt.

Mize se zdat, Ze je toho hodné, co musite
zvladnout. Je ale dtlezité si uvédomit, ze
distributofi v podstaté chtéji mit ve své nabidce
vyrobky, které se budou prodavat. Jejich cilem je
dosahnout vysoké trovné obratu zasob (otoceni
zbozi), coz vede k vys$si navratnosti investic na
hotovost, ktera je v zasobach vazana. Béhem
tohoto setkani je vasim ukolem presveédcit
nakupni vybor, ze se vas produkt bude prodavat.
Vzhledem k tomu, ze maloobchodnici jsou
zékazniky distributort, nejsilnéjsi diikaz
schopnosti prodavat je zajem maloobchodnika
o vas produkt a zamér jej nakoupit. Proto
obvykle doporuc¢ujeme, aby spole¢nosti zacali
nejprve prezentacemi u maloobchodnika a az
pak se prezentovali distributorovi prodejce. Tato
prezentace je na fadé, jakmile muzete prokazat,
ze existuje poptavka bud ve formé vyjadreného
zéjmu nebo pisemného zavazku k ndkupu
urcitého mnozstvi zbozi (totéz plati pro distribuci
ve stravovacich sluzbach).

Dal$im zpusobem, jak presvédcit distributora, Ze
se va$ produkt bude prodavat, je ukazat, ze mate
silnou prodejni, marketingovou a propaga¢ni
strategii. Zatimco distributofi maji prodejni
personal, jejich schopnost pohanét prodej je
omezend, protoze maji tolik rtiznych vyrobct a
produktt, které zastupuji.

Pokud ma distributor zajem vést vas produkt,
muzete vyjednat podminky, jako je obdobi
exkluzivity, obchodni podpora a dalsi. Po
uzavreni dohody je vadim tikolem zajistit, aby
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se produkt prodaval a nadale splnoval prodejni
oc¢ekavani vaseho distribu¢niho partnera. Vasi
dalsi ulohou je zajistit, aby vam nedosly zasoby.
Nez zaénete prilis rozsifovat distribuci, je
dalezité se ujistit, ze mate dostacujici vyrobni
kapacitu, abyste uspokojili poptavku pro aktualni
sit distribu¢nich mist. Pokud maji distributofi
prazdné misto ve skladech nebo maji prodejci
prazdné misto v regalech, protoze nezvladate

drzet krok s poptavkou, mohou vas tplné vyradit.

Zprostiedkovatelé

Obchodnik s potravinami je nezavisly obchodni
zastupce, ktery zprostredkovava vyrobci
potravin prodej jeho produktti maloobchodnim
zakazniktim nebo zdkaznik(im stravovacich
sluzeb. Zprostredkovatelé obvykle pisobi v ramci
definované zemépisné oblasti a specializuji se
na konkrétni segmenty maloobchodnich trhii
nebo trhu stravovacich sluzeb. Takovi zastupci
neuskladnuji ani nepfepravuji produkty, jejich
ulohou je jednoduse produkty vasim jménem
prodat.

Pokud zvazujete, Ze si zprostredkovatele najmete,
existuje nékolik véci, které je tfeba zvazit.

Za prvé, jesté pred zapojenim obchodniho
zastupce byste méli mit vyrobni kapacitu, ktera
podpofti zvysené objemy prodeje. Vyhody

prace se zprostiedkovatelem zahrnuji jejich
znalost mistnich trhi, vztahy s potencialnimi
kupujicimi a prodejni zkusenosti. Nevyhodou
takové spoluprace (vs. zaméstnani obchodniho

zastupce interné) je, ze nebudete jedina znacka,
kterou obchodnik zastupuje. Zprostredkovatelé
zastupuji rtizné znacky, i kdyz obvykle nenaberou
produkty, které jsou si vzajemné primymi
konkurenty.

Vzhledem k tomu, Ze zprostredkovatelé pracuji za
provizi a mali vyrobci predstavuji pouze zlomek
jejich celkovych prodejt, neméli byste ocekavat,
ze by vas zprostredkovatel vénoval tolik ¢asu a
pozornosti vasi znacce jako interni obchodni
zastupce. Neméli ocekavat, ze zprostredkovatel
nahradi firemni prodejni usili, spise mtize vase
vlastni snazeni doplnit.

I kdyz zprostredkovatelé nejsou soucasti vaseho
interniho prodejniho tymu, méli byste jim
poskytnout $koleni, které prodejcim umozni
byt znalymi zastupci vaseho produktu a znacky.
Zastupci Casto vytvaii prvni dojem znacky

u potencialnich zakaznik® v maloobchodé a
stravovacich sluzbach, takze je dulezité, aby
reprezentovali va$ produkt vystizné a pozitivneé.

Pfi najimani zprostredkovatele pozadejte o
doporuceni v ramci svych osobnich a profesnich
siti. Zvazte moznost pozadat o doporuceni

své soucasné zakazniky v maloobchodé a
stravovacich sluzbach, protoze pravdépodobné
od zprostredkovateli produkty nakupuji a znaji
ty, ktefi ptisobi v mistni oblasti. Je diilezité si
uvédomit, ze zprostiedkovatelé specializovani

na stravovaci sluzby pravdépodobné nebudou
aktivni v maloobchodé a naopak. Mezi zalezZitosti,
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které byste méli zvazit, patfi tedy naptiklad to,
ve kterych segmentech trhu (napf. maloobchod,
stravovaci sluzby) a jejich podkategoriich (napf.
supermarkety, obchody se zdravou vyzivou,
buffety, Skolni stravovani atd.) zprostfedkovatel
pusobi, zda je obeznamen s vasi kategorii
vyrobkd, jaké zemépisné oblasti pokryva,

kdo jsou jeho dalsi zakaznici (a zda néktery z
produktt dal$ich zakaznik® konkuruje, nebo
naopak doplnuje ty vase), kdo jsou jeho hlavni
zékaznici a jaké jsou jeho klicové uspéchy.

Kdyz jste pripraveni se v této zalezitosti posunout
vpred, je dobré vytvorit pisemnou dohodu,

nastavit tak ocekavani a pravné definovat

vztah mezi vyrobcem a zprostfedkovatelem.
Ucebnice SFA Basics poskytuje dal$i informace
o tom, co by mélo byt soucasti této dohody pro
zprostiedkovatele véetné $ablony takové smlouvy.
Zduraznuje také dalsi body, které byste méli

se svym zprostfedkovatelem projednat a které
nemusi byt nutné soucasti formalni dohody,
jako naptiklad proces predkldadani objednavek a
jaké druhy a mnozstvi vzorki bude poskytnuto.
V navaznosti na implementaci této smlouvy je
dilezité drzet svou c¢ast dohody, aktivné ridit
vztah se zprostfedkovatelem a uznat a odmeénit
dobry vykon.

CESKA VEGANSKA SPOLECNOST

Jako neziskovd organizace usilujeme o svét, ve kterém si
kazdy mUze vybrat lahodné a zdravé jidlo, které je dobré
pro vSechny lidi, zvirata i nasi planetu.

Nasi misi jsme se pfipojili k mnoha organizacim, které
si dali spolecny cil - celosvétové snizeni spotieby
Zivocisnych produkttd o 50% do roku 2040. #50by40
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