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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace je vénovana problematice zavedeni nového produktu na trh, a to
konkrétné produktu s ndizvem TRAVELLER’S HELPER. Jedna se o dopln€k stravy,
vhodny ptedevSim pro dlouhé cestovani. Tento vyrobek pftispivd k udrzeni zdravého
krevniho ob¢hu a slouzi k prevenci pii vzniku krevnich srazenin. Prace je rozdé€lena na dvé
Casti, a to Cast teoretickou a Cast praktickou. V teoretické ¢asti vymezim teoretické
poznatky, vztahujici se Kk procesu zavedeni nového vyrobku na trh. V praktické casti
aplikuji tyto poznatky na konkrétni vyrobek TRAVELLER’S HELPER, od spolecnosti
ASP Czech s. r. 0. Dale se budu zabyvat charakteristikou vyrobku, stanovenim ceny,
vybérem distribuénich cest, komunikac¢nich strategii, analyzou konkurence, PEST
analyzou a SWOT analyzou vyrobku. Pozadovanym vystupem préce je na zdklad€ analyz,

poznatkll a ndvrhi, rozhodnut, zda do vyrobku dale investovat ¢i nikoliv.

Kli¢ova slova: novy produkt, dopln€k stravy, SWOT analyza, konkurence, distribuce,

propagace

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the introduction of a new product called TRAVELLER’S
HELPER to the market. It is a food supplement suitable for long travel. This product helps
to maintain healthy blood flow and can be used to prevent of blood clots. The thesis is
divided into two parts, theoretical and practical. The theoretical part deals with definition
of theoretical knowledge, relating to the introduction of a new product to the market. The
practical part contains the application of this knowledge to a specific product
TRAVELLER’S HELPER (made by ASP Czech s. r. 0.). The practical part describes
product characteristics, price fixing, selection of distribution channels, communication
strategy, analysis of competition, PEST analysis and SWOT analysis of the product. The
goal of this thesis is to decide, based on the analysis, findings and proposals, whether to

invest and develop the product or not.

Keywords: New Product, Food Supplement, SWOT Analysis, Competition, Distribution,

Promotion
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UvVOD

Zavedeni nového produktu na trh je proces dlouhodoby a velmi narocny, jak financ¢né, tak
technologicky. Pied uvedenim produktu na trh je téeba si zodpovédét n¢kolik klicovych
otazek, jejichz odpovédi budou mit vyznamny vliv na uspéch ¢i neuspéch nového
produktu. Tyto otazky se tykaji trzniho prostfedi a soustiedi se na analyzu samotného trhu,
konkuren¢nich subjektl, vyvoje cen a dalSich aspektli souvisejicich s konkrétnim
vyrobkem. Konkurence na trhu stale roste a podminky na trhu se méni velmi rychle, proto
je tieba si uvédomit, ze hlavnim faktorem, ktery ovliviiuje vyvoj trhu je konecny

spotiebitel. Je velmi dulezité uspokojit piani a potieby zékaznika.

Tato bakalafskd prace je veénovana zavedeni konkrétniho produktu snazvem
TRAVELLER’S HELPER na ¢esky trh. Jedna se o doplnék stravy, ktery podporuje krevni
ob¢h a zamezuje vzniku krevnich srazenin. Je urcen pro spotiebitele, kteti ¢asto cestuji na

delsi vzdalenosti, at’ uz letecky, autem, autobusem, vlakem apod.

Obsahova struktura prace je rozdélena do nékolika ¢asti. Prvni ¢ést je vénovana definovani
zakladnich pojmt, jako je definice produktu, vyrobku ¢i sluzby. Daéle jsou vymezeny
teoretické poznatky o celém procesu zavedeni nového produktu, od Zzivotniho cyklu,
cenotvorby, distribuce, propagace, az po vyznam marketingu v dnes$ni spolec¢nosti. Dale
jsem se zaméfila na stale se rozvijejici internetovy marketing, ktery povazuji za velmi
vyznamny krok do budoucna jak pro firmy, tak pro spolec¢nost. V dalsi ¢asti jsem
teoreticky popsala analyzu konkurence, PEST analyzu i SWOT analyzu, protoze

v praktické ¢asti jsem tyto analyzy aplikovala na na§ konkrétni produkt.

Vzhledem Kk tomu, ze doplnék stravy TRAVELLER’S HELEPER je ur¢en k zamezeni
a prevenci vzniku krevnich sraZenin (tromboéza), povazuji za dllezité piiblizit si tyto
zdravotni problémy z Iékaiského hlediska, abychom Iépe pochopili vyznam naseho
produktu a jeho spravné vyuziti. Také jsem vymezila hlavni rozdily mezi dopliky stravy
a léCivymi pripravky a poukazala jsem na pravni ramec uvedeni téchto doplnku stravy na

trh.

Dalsi cast, prakticka, se zabyva aplikaci téchto teoretickych poznatkii na produkt
TRAVELLER’S HELPER. Piedstavime si firmu ASP Czech s. r. 0. a charakterizujeme jeji
novy produkt. V této Casti najdeme také vystup celé prace, a to zaveérecna doporuceni firme

a zhodnoceni celého projektu pii zavedeni produktu TRAVELLER’S HELEPER na trh.
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Soucasti bakalaiské prace jsou i pfilohy, kde reklamni agentura Bizmark a. s. navrhla

vizualizaci propagacnich materiala produktu.



|  TEORETICKA CAST
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1 PROCES TVORBY NOVEHO PRODUKTU

1.1 Produkt, vyrobek, sluzba

Produkt

At uz se jedna v souladu s jeho marketingovym pojetim o néjaky hmotny vyrobek nebo
o n¢jakou nehmotnou sluzbu — ma v ramei marketingového mixu klicové postaveni. Za
produkty mohou byt povazovany nejen vyrobky a sluzby, ale dokonce i osoby, organizace,

umeélecka kulturni dila a myslenky. (Urbanek, 2010, s. 52)
Vyrobek

»Vyrobek je jakykoliv hmotny statek, sluzba nebo myslenka, které se stavaji pfedmétem

smény na trhu a je urcen k uspokojeni lidské potieby ¢i prani.” (Svétlik, 2007, s. 108)
Vyrobky mizeme rozd¢lit do dvou kategorii, podle toho, jaky zdkaznik je kupuje.

Spoti‘ebni zboZi — produkty jsou koupeny soukromou osobou pro jeho osobni konzumaci

nebo pro osobni uziti jinych lidi, jako jsou rodinni pfislusnici nebo pratelé.

Kapitalové statky — produkty jsou koupeny k dal§imu zpracovani a prodeji nebo
k podnikani. (Sharp, 2013)

Sluzba

»Jakakoli aktivita nebo vyhoda, kterou mize jedna strana nabidnout druhé, je v zdsad¢

nehmotnd a nepfinasi vlastnictvi.“ (Kotler, 2007, s. 710)

1.2 Proces vyvoje nového produktu

Na zdkladé velké trzni konkurence, prudkych zmén technologickych postupii a zmén
pozadavka spotiebiteld, ktefi chtéji stdle nové a lepSi produkty, musi firmy vyvijet
a inovovat své vyrobkové portfolio. Cely proces vyvoje nového produktu je velmi slozity
a je dulezité nepodcenit piipravu a veénovat dostateCnou pozornost marketingovym
prizkumim a testovanim na trhu pred zahdjenim vyroby novych produkti naplno.

Pocatkem celého procesu musi byt dobra myslenka ¢i napad.

1.2.1 Nové napady
Podnéty pro inovace produkti jsou:

1) potfeby vnéjsich zdkaznikd,
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2) potieby nékterych cilovych a zdjmovych skupin,

3) potieby vnitinich zdkaznikd (vnitropodnikové utvary, provozy atd.),

4) potieby firmy jako vyrobce,

5) vyzkum a vyvoj.

1.2.2

1.2.3

124

1.2.6

Hodnoceni a tFidéni napadi

soulad napadu s poslanim firmy, celkovymi cili firmy a marketingovymi cili
realizovatelnost napada z hlediska zdroji a schopnosti firmy

Vv zavéru této faze se formuluje prvni varianta marketingové koncepce produktu

Obchodni analyza

hodnoceni produktu na zdkladé¢ ocekavanych néakladd, dosazeni ziskovych cili
firmy

hodnoceni ve vztahu k naplnéni potfeb a prani potencidlnich zakazniki, jakoZz
1 ke koupé schopné poptavce cilovych skupin

atraktivita produktu, moznosti ziskani patentu na produktu

Vyvoj produktu

upiesnéni marketingové koncepce
vyroba jednoho ¢i vice prototyptl

testy technické, spotiebitelské (preference spotiebiteltil, bezpecnost)

Testovani trhu

sestaveni marketingového mixu
zavedeni produktu na trh v omezeném rozsahu

sledovani reakce spottebitell

Komercializace

vyhotoveni marketingové strategie pro zavedeni produktu na trh a vytvofeni
kone¢né podoby marketingového planu
zavedeni vyroby v plném rozsahu

realizace marketingové strategie
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sledovani uspésnosti produktu a kontrola marketingového planu (Jakubikova, 2013,

s 232-233)

1.3 Zivotni cyklus produktu

Jednotlivé faze zivotniho cyklu produktu jsou:

13.1

1.3.2

134

Faze zavadéni

relativné vysoké naklady na vyzkum, vyvoj, pfipravu vyroby

zakaznik se s produktem teprve seznamuje

Cetnost prodejci je obvykle nizka

zisky jsou malé

rychlost pronikani nového produktu na trh zalezi na pouzitém marketingovém

mixu, zejména na cen¢, marketingové komunikaci a obchodnich metodach

Faze rustu

roste objem prodeje

roz$ifeni poptavky dalSich skupin zdkazniki

stoupa mnozstvi produkce i pfirtistky zisku

na trh pronikaji 1 konkurenéni produkty, konkurence sili

buduji se nové distribucni cesty

Faze zralosti

rust objemu prodeje se zpomaluje

Vv odvétvi se vytvaii prebytek kapacit

zralost prochazi tfemi ¢asovymi etapami:
o mirné zvySovani prodeje
o ustéleni prodeje na urcité tirovni
o zacatek mirného poklesu zisku

vyrobci se slabymi pozicemi pomalu opoustéji trh

Faze poklesu

vyrazny pokles prodeje
prudky pokles zisku
silna konkurence (Jakubikova, 2013, s. 225-226)
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2 CENAA CENOVA POLITIKA

Dagmar Jakubikova (2013) definovala cenu ve své knize nasledovné: ,,Cenou se rozumi
penézni Castka sjednana pii nakupu a prodeji vyrobka a pii poskytovani sluzeb jako
protihodnota za poskytované plnéni.“ Cena ovliviiuje postaveni firmy vici konkurenci
1 jeji celkové postaveni na trhu, ovlivituje poptavku, informuje kupujici apod. Stanoveni

ceny ovliviuje cela fada faktort.

2.1 Cile podniku pfi stanoveni ceny

Pti stanoveni cile jde podniku o dosazeni urcitého trzniho podilu nebo vySe prodeje. Jeden
z dilezitych faktorl pro stanoveni ceny vyrobku je, zda-li se jednd o novy vyrobek, ktery
se chystame zavést na trh, ¢i vyrobek, ktery se nachéazi v urcité fazi svého zivotniho cyklu.
Stanovovani ceny by mélo byt v souladu se strategickym planovanim podniku. Mezi hlavni

cile podniku patii:

1. Zisk — znamena urceni takové vyse ceny, pii které budou pokryty naklady spojené
S vyrobou a zaruc¢eno dosazeni urcité miry zisku.

2. Maximalizace zisku — podnik by mél stanovit cenu na takové vysi, aby
zabezpecila maximalni celkové trzby =z prodeje ve vztahu Kk vynalozenym
nakladim.

3. Trzni podil — tento cil je pro takové podniky, které véfi v dosazeni dlouhodobé
ziskovosti diky svému dominantnimu postaveni na trhu.

4. Rist a objem prodeje — je spojeny s vyprodejem zasob, vyuzitim piechodné
nevyuzité kapacity apod. Cilem je uvolnéni prostor pro nové modely zboZi.

5. Navratnost investic — podniky zvazuji alternativu vynaloZeni investic na vyrobu
ptislusného vyrobku s moznosti jejich vynalozeni do jiné podnikatelské aktivity.

6. Spitkova kvalita vyrobku — jde o takovy cil podniku, ktery chce dosahnout
vedouciho postaveni na trhu diky nejvyssi kvalit€¢ vyrobku. Stanoveni vySe ceny je
pfimo timérné vysi kvality. Souvisi to také s image vyrobku

7. Jiné cile — ptikladem muze byt ,, status quo* na trhu. Cena bude odrazet redlnou
situaci na trhu a chovani konkurence tak, aby firma udrzela dosahovanou miru
zisku, objem produkce a jiné veli¢iny v mife odpovidajici minulosti. (Svétlik, 2007,

s. 138-140).
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2.2 Strategie stanoveni ceny

Rozhodovani o cené pii tvorbé marketingové strategie patii ke kliCovym rozhodovacim

procesum. Je velmi dulezité odhadnout, jak budou nasi zédkaznici na rizné ceny reagovat.

Je potieba brat v uvahu taky vyrobni ndklady, naklady na distribuci a marketingovou

komunikaci, jakoz i riznd omezeni, napiiklad legislativni a eticka, silu a ceny konkurence

aj. Stale vétsi vliv na stanoveni cen ma internet. Ceny zbozi nabizeného prostfednictvim

e-shopt jsou obvykle nizsi nez ceny stejného zbozi nabizené v tzv. kamennych obchodech.

(Jakubikova, 2013, s. 216)

1.

Strategie ,,Skimming* — vysoka cena na pomérné malém trhu. Novi zékaznici jsou
tak nuceni se segmentu ptizpisobovat. Vyrobky jsou unikétni, odli$né od ostatnich.
Hlavnim cilem je vytvofeni image kvality a ojedinélosti vyrobku.

Strategie pronikani — pouziva se u vyrobku nové ptichazejicich na trh a jsou
podobné nebo identické s vyrobky na trhu jiz existujicimi. Pocate¢ni cena na nizsi
urovni, ¢asto nepokryje pocateni naklady. Nizkd cena pomuize produktu rychleji
proniknout na trh, postupné ziskava trzni podil a v souvislosti S naridstem vyroby
a rostoucim odbytem snizuje ndklady na jednotku produkce.

Stanoveni cen ve vyrobnich skupiniach — vétSina firem nabizi na trhu vice svych
produktl. V této strategii se jedna o urceni cen jednotlivych vyrobkil a cenovych
rozdili mezi nimi. Vyjadiuji rozdily v nakladech na vyrobu, cenach odpovidajicich
konkurenc¢nich vyrobki a hodnoceni ze strany zakazniku.

Psychologicky pristup ke stanoveni ceny — miize byt napiiklad vystaveni a prodej
vyrobkll vedle vyrobkil luxusnich a drahych, aby si zdkaznik zatadil vyrobky do
drazsi tifidy. Dal$im zplsobem mulzou byt stanoveni ceny té€sné¢ pod celou
Cislici — batovské ceny (999 K¢).

Diskriminaé¢ni stanoveni ceny — firmy pfizpusobuji vysi cen svych vyrobki
riznym segmentiim, i kdyZz ndklady na vyrobu jsou stejné. Nejbeznéjsi v doprave,

kde napftiklad studenti nebo diichodci plati nizsi jizdné. (Svétlik, 2007, s. 148-151)
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3 DISTRIBUCE

Distribuce je dulezitou soucasti marketingového mixu. Hlavnim smyslem distribuce je
piesunout zbozi od vyrobni firmy k zakaznikovi tak, aby byl zdkaznik spokojen a mohl ho
zakoupit na pfithodném misté, v ptithodné dob¢ a v pithodném mnozstvi. Jedné se o celou
sérii krokli obsahujicich dodavku produkti (vyrobkd, sluzeb, myslenek aj.) od vyrobce

ke koncovému spotiebiteli.

3.1 Distribuéni cesty

Distribu¢ni cesta je souhrn organizaci, prostiednikil, zprostfedkovatelskych ¢lanki (tzv.
meziclankt), jejichZ prostiednictvim piechazi zbozi od vyrobcl ke kupujicim. V praxi
rozliSujeme piimou distribu¢ni cestu (zbozi ptimo od vyrobce ke kone¢nému spotiebiteli)
a nepfimou distribu¢ni cestu (zbozi od vyrobce ke konecnému spotiebiteli pomoci

meziclankl — velkoobchod, maloobchod, nezavisly prodejni agent aj.).
3.1.1 Piima distribuce
Vyhody ptimé distribuce:

- vyrobce v ptimém kontaktu se zakaznikem,

- nezkreslené informace,

- okamzitd zpétna vazba,

- bezprostiedni reakce na poZadavky zékaznika,
- celkova kontrola nad svym zboZim,

- niz8i ndklady diky absenci prostiednikii.
Nevyhody piimé distribuce:
- vyrobce nese vSechna rizika spojena se ztratami a poskozenim zbozi,
- mensi ekonomic¢nost v piipad€ zbozi Sirokého pouziti,
- krom¢ vlastni vyroby je nucen zvladat obchodni operace.
3.1.2 Neprima distribuce
Vyhody neptimé distribuce:

- spolecna d¢lba prace,

- meziclanky specializujici se na obchodni operace, dostatek kontaktii, zkusenosti,
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nizs§i potteba financnich zdroji a mozné zvySeni obratu kapitadlu za dané Casové
obdobi, ¢imz firma zvySuje pozadovany objem produkce a tim 1 zisk,

vyrobci nemusi budovat sklady, vlastni distribu¢ni site,

dale vyrobci nemusi najimat odborniky na obchodni Cinnosti a dale s nimi pribézné

pracovat.

Nevyhody neptimé distribuce:

pouzitim meziclanki se cesta od vyrobce ke spotiebiteli prodluzuje a nckdy
i komplikuje,

dochazi k délbé zisku ve prospéch distribu¢niho meziclanku,

ztrata kontroly nad zptisobem a podminkami prodeje kone¢nym zakaznikim,
komplikovanéjsi zpétnd vazba,

zavislost vyrobce na marketingové strategii mezi¢lanki,

zvysené riziko neplnéni plateb a nedobytnych pohledavek,

pouzivani riznych neetickych praktik mezi¢lankii. (Zamazalova, 2010)

Distribu¢ni meziclanky miizeme rozd¢lit do 3 skupin:

obchodni prostiednici — zbozi nakupuji, po urcitou dobu jej vlastni a poté dale
prodavaji,

zprostiedkovatelé — zbozi nevlastni, ale vyhledavaji na trhu subjekty nabidky
a poptavky a zprosttedkovavaji jejich setkani a prodej,

podpirné distribuéni mezi¢lanky — predstavuji firmy poskytujici velké mnozstvi
sluzeb (pfepravnich, skladovacich, finan¢nich, poradenskych aj.) a napoméahaji
vyssi efektivnosti pifi realizaci procesu distribuce (outsourcované firmy).

(Jakubikova, 2013)
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4 PODSTATA MARKETINGU A JEHO ROLE VE SPOLECNOSTI

Co je to marketing? Slovo, Vv posledni dobé velmi pouzivané a Casto zneuzivané. Je
nespravné spojovano s pojmy reklama nebo prodej. Marketing ovSem neni synonymem
téchto dvou pojmi. Slo by pouze o $picku ledovece. O funkce marketingu, které nejsou
nejpodstatnéjsi. (Svétlik, 2007, s. 7-8). Pojem ,,marketing” definovala cela fada autort

v odbornych literaturach, pojd'me si ukazat nékteré z nich.

,Marketing je souhrn postuplli a nastrojii, s jejichz pomoci se snazime zvysit

pravdépodobnost uspéchu a dosazeni cilti na trhu.” (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005)

,Marketing je jednou z Cinnosti vykonavanych organizacemi a soustavou procesti pro
vytvafeni, sdéleni a poskytnuti hodnoty zakaznikim a pro fizeni vztahli se zakazniky
takovym zplisobem, z néhoz ma prospéch organizace a zdjmové skupiny s ni spojené.
Jednotlivé aktivity, instituce a procesy spadaji do nékolika strategickych oblasti
marketingu. Témi jsou definovani cilti pro oblast marketingu, fizeni znacky, komunikacni
strategie, komunika¢ni mix, korporativni design, lidské zdroje v marketingu a materidlové

a informacni zabezpeceni marketingu.* (Hanzelkova, 2009, s. 2)

4.1 Obsah marketingu

Zakladem kazdé spravné marketingové Uvahy a nasledného rozhodnuti by mél byt
zakaznik. Cilem podniku je pochopit jeho pfani a potfeby a na zakladé toho pfipravit
spravnou kombinaci marketingového mixu (produkt, cena, distribuce, propagace). Cast
marketingu zabyvajici se systematickym shromazd’ovanim a analyzou informaci tykajicich
se marketingu se nazyva marketingovy vyzkum. Proto, aby byl efektivni, musime pfesné
definovat, jaky druh informaci potfebujeme pro potieby podniku ziskat. Pfesné musime
urcit zdroj téchto informaci, postupy jejich ziskavani a analyzy. Jednou z ¢asti vyzkumu

trhu mtize byt 1 zkoumani chovani kupujiciho.

Jednou ze zékladnich otdzek je, na ktery okruh zédkazniki se firma zaméti. Existuji skupiny
zakaznik® s podobnymi potfebami a pfanimi a tak miZeme trh rozdélit na rdzné skupiny.
Tomuto procesu fikdme segmentace trhu. Skupina zékazniki, ktera podle tohoto Clenéni

musi byt dostatecné velika a Citelnd, se nazyva trzni segment nebo cilovy trh.

Jakmile podnikovy marketing zné potieby trhu a sviij cilovy trh, zacina zvazovat, co mize
tomuto trhu nabidnout. Firma se musi pokusit vyvinout a vyrobit vyrobek, ktery uspokoji

prani urcitého cilového trhu. (Svétlik, 2007)
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5 INTERNETOVY MARKETING

Internet se stal soucasti moderni spolecnosti, krom¢ vyhledavani informaci a mezilidské
komunikace pomoci sociadlnich siti hraje vyznamnou roli i v komercni sféfe, a to jak
v online prodeji produktd, tak v marketingové komunikaci firem. Moznosti vyuZziti
Internetu K rastu produktivity a efektivnosti si rychle uvédomovalo stale vice firem. Dnes
je bézné vyuzivan k podpoie marketingovych aktivit a spolu s dalsi penetraci této sluzby
muzeme ocekavat jeho samoziejmou integraci v medidlnim mixu kazdé firmy.

(Zamazalova, 2010, s. 431)
Razné pohledy na internetovy marketing Iépe vystihnou jeho vybrané definice.

»Marketing na Internetu ptredstavuje vyuzivani sluzeb Internetu pro realizaci ¢i podporu

marketingovych aktivit.“ (Stuchlik, Dvoracek, 2002)

Definici z opacného pohledu je chapani internetového marketingu jako ,,Uplatnovani

marketingovych principi na Internetu.* (Blazkova, 2005)

Existuji i obsahlejsi definice jako ,,Marketing na Internetu (on-line marketing) je
kvalitativné nova forma marketingu, kterd mliZze byt charakterizovana jako fizeni procesu
uspokojovani lidskych potieb informacemi, sluzbami nebo zbozim pomoci Internetu.*

(Nondek, Rendova, 2000)

5.1 Komunikace na internetu

Nastroje marketingové komunikace jsou z nastroji marketingového mixu na Internetu
nejviditelngjsi. Rada uzivateldi vnima marketing na Internetu jako blikajici reklamni
prouzky, které spiSe navstévniky webovych stranek obtézuji. Internet vSak nabizi mnohem
vice moZnosti a pro firmy je dal$im komunika¢nim prostfedim, které pfinasi zcela nové
zpusoby v komunikaci. Zakladni cile marketingové komunikace jsou stejné jako

Vv tradi¢nim marketingu:
- informovat,
- presveédcit,
- pfipomenout. (Zamazalova, 2010)

5.2 Komunika¢ni mix na Internetu

Tvofti ho tyto néstroje:
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- reklama,
- public relations,
- podpora prodeje,

- pfimy marketing.

V SirSim pojeti 1ze marketingovy mix doplnit o dal$i néstroje, které muizeme vidét

V nasledujicim obrazku.

ePromotion

Lremar R s 3
< e tns < o>

Public Relations \/

Zdroj: Zamazalova, 2010, s. 445

Obr. 1 Komunikacni mix na Internetu

5.2.1 Internetova reklama

Internetova reklama je v jednoduché definici reklama zobrazovand prostfednictvim
Internetu. Cile takové reklamy mohou byt od upozornéni na novy elektronicky obchod,
samotny vyrobek, po piesvédceni o koupi ¢i pfipomenuti znacky. Obecné jde o ovlivnéni

internetovych uzivatell. Hlavni vyhody:

moznost presného zacileni,
- interaktivita,

- méfitelnost uCinnosti,

- nizké néklady,

- pusobnost a dosah,

- flexibilita,

- multimedialita.

Formy internetové reklamy:
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- Web,

- e-mail,

- diskuzni skupiny a konference,

- software s reklamnimi plochami (napf. sluzby Instant Messaging: ICQ),

- video (napf. reklamni spoty pfed a po piehrani videa na Stream.cz.).

5.2.2 Viralni marketing

Princip virdlniho marketingu spoc¢iva v samovolném $ifeni sdéleni mezi uzivateli, které ma
exponencialni charakter. Vyhodou je skute¢nost, Ze zpravu si mezi sebou pieposilaji lidé,
ktefi se navzajem znaji a povazuji to za zajimavé. Virdlni marketing vyuziva k Sifeni vice
zpusobu. V zakladni formé se jednd o preposilani pomoci e-mailti, velmi oblibena je tzv.
vyzva na webu, kdy soucésti prezentace je odkaz nebo vyzva k poslani ptatelim.

Zakladem uspéchu je poskytnout dostatecny motiv k preposlani dal§im uzivatelam.

5.2.3 Podpora prodeje na Internetu

Uloha podpory prodeje na Internetu se zvysSuje spolu s rostoucim zahlcenim piijemci

reklamou. Mezi hlavni vyhody podpory prodeje na Internetu patfi:

flexibilita — napf. slevy a rizné akéni nabidky lze kdykoli a okamzité spustit,

pozastavit, upravit,
- nizke naklady,
- rychlé zpracovani,
- snadné propojeni na dalsi marketingové aktivity (napf. prizkum),
- méfitelnost a snaz§i vyhodnoceni Gi€innosti,

- snadné ptizplsobeni riznym cilovym skupinam a situacim. (Zamazalova, 2010)

5.2.4 E-mail marketing

Jedna se o rozesilani e-maild, ¢imz miiZzeme nejen prodavat, ale také budovat dlouhodobé
vztahy se zdkazniky. Obvyklym nézorem na tento nastroj spo¢iva v tom, Ze si spousta lidi
mysli, Ze se jedna o nevyzadanou postu. Pokud je ale ud€len souhlas od piijemct e-mailu,

jedna se o e-mailing, pokud souhlas neni, jednd se o spam. Pravidelnym rozesilanim
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e-maill pfijemctm, kteti dali souhlas, se firma udrzuje v jejich povédomi. Pro budovani
znacky je to velmi G€¢innd forma.
Typy e-mailingt:

- e-mail s nabidkou (nabidka zboZi, sluZzeb — oznaované téZ jako promo e-maily),

- newsletter (pravidelné posilany e-mail s informacemi, které nemaji prodejni ani
propagacni charakter),

- permission e-mail — jedna se o otazku ziskani privilegia posilat propagaéni ¢i jiné

sdéleni cilovym skupinam, které takové sdéleni chtéji obdrzet. (Jurdskova, 2012)

5.2.5 Public Relations na Internetu

Cilem PR je vytvofit povédomi vefejnosti nebo jeji ¢asti o firmé a jejich vyrobcich. Mezi

PR nastroje na Internetu patii:
- firemni webové stranky,
- tiskové zpravy,
- ucast v diskuzich (diskuzni skupiny, fora, elektronické konference aj.),
- elektronické noviny a €asopisy, sponzoring,
- online events (virtualni tiskové konference, workshopy, seminate, diskuze),

- blogy,

- vyuziti komunitnich webti (Social Media Marketing). (Zamazalova, 2010)

5.2.6 Affiliate marketing

Specificky druh podpory prodeje uskuteciované prostfednictvim internetu. Jde
o partnerstvi mezi internetovymi strankami prodejce vyrobki nebo sluzeb (provozovatel
affiliate programu) a strankami, které tyto produkty doporucuji a odkazuji na n¢ (affiliate
partner). Tito partneii dostavaji za uspéSna doporuceni zaplacenou provizi. Hlavnim
rozdilem mezi affiliate marketingem a obrazovou ¢i textovou reklamou na internetu je ten,
ze platba neni vazana na zobrazeni nebo prokliknuti reklamniho formatu, ale na skute¢né
realizované prodeje. Jednd se tak o nakladové velmi efektivni marketingovy nastroj.

(Juréskova, 2012)
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6 ANALYZA KONKURENCE

Analyza konkurence se zabyva pozorovanim a rozborem chovani konkuren¢nich podnikt
poskytujicich stejny, srovnatelny nebo podobny produkt. Konkuren¢nimi mohou byt také
vyrobky substitucni, tedy takové, které mohou naSe vyrobky nahradit. Podniky se tak snazi

odhadnout miru ohrozeni konkuren¢nich podnikt a jejich vyrobky.

,Proces identifikace kliCovych konkurentii: hodnoceni jejich cilii, strategii, silnych
a slabych stranek a typickych reakci; volba konkurentt, které 1ze ohrozit a kterym je tieba

se vyhnout.* (Kotler, 2007)
Analyza konkurentti slouzi firmé k:

- pochopeni jejich konkurenc¢nich vyhod ¢i nevyhod oproti konkurentiim,

- pochopeni minulych, soucasnych a ptfedev§im budoucich strategii konkurenti,
marketingovych rozhodnuti konkurent v budoucnu,

- predpovédi, jak konkurenti pravdépodobné zareaguji na naSe marketingova
rozhodnuti,

- definici takovych strategii, pomoci které¢ firma dosiahne konkuren¢ni vyhody
v budoucnu,

- predpovédi navratnosti, ktera se ocekava z budoucich investic,

- zvySeni povédomi o pfilezitostech a hrozbach. (Blazkova, 2007)

6.1 Identifikace konkurenéni firmy

Rozpoznani konkurentd je v mnoha pfipadech narocnym tkolem. Nemusi jit vzdy
o tradi¢n¢ znamé velké konkurenty, ale v soucasné trzni konkurenci se mohou objevovat
stale nové mensi konkurencni podniky s napiiklad pokrokovéjsi technologii, které mlze

vytlacit soucasné produkty, tfeba uz dlouho zavedené.

Podle Kotlera (2007, s. 569) firma muze definovat svou konkurenci podle produktové
kategorie, jako ostatni firmy, které nabizeji podobné produkty a sluzby stejnym
zakaznikim za podobné ceny. V §irSim smyslu miZze firma definovat produktovou
konkurenci jako vSechny firmy, které vyrdbi stejny vyrobek nebo vyrobkovou ttidu
a vjeste SirSim méfitku mize konkurence zahrnovat vSechny firmy, které vyrabé&ji

produkty ur¢ené k naplnéni stejné sluzby.
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6.2 Urceni cilid konkurence

Vyzkum konkurence, konkurenéniho prostiedi a chovani je tkol neobycejné narocny. Lest,
predstirani a klam jsou prostiedky, které konkuren¢ni firmy Casto vyuzivaji K zakryvani

vlastnich strategii. (Zamazalova, 2010)

Kazdy z konkurentli ma vlastni soubor cili a kazdému ptisuzuje odlisnou dulezitost. Firma
chce znat vzdjemnou dtlezitost, kterou konkurenti ptikladaji soucasnym ziskiim, rastu
podilu na trhu, cash flow, Spickovym technologiim, sluzbam a jinym ciliim. Znalost planii
konkurence ukaze, zda je konkuren¢ni firma se svou soucasnou situaci spokojena a jak
bude reagovat na kroky konkurence. Firma také monitoruje cile konkurence ve vztahu
Kk jednotlivym produktim/trznim segmentim. Pokud firma zjisti, ze se konkurent hodla

dostat do segmentl, jez nyni obsluhuje sama, je pfedem varovdna a mize se pfipravit.

(Kotler, 2007)

6.3 Identifikace konkurencnich strategii

Lwdtrategie navrhuje urcité taktiky, které podniku pomahaji dosdhnout siln€jsiho postaveni

na trhu. Ziskava ptevahu proti konkurenci v urcité oblasti podnikéani.* (Svétlik, 2007)

Strategicka skupina je skupina firem v odvétvi, které sleduji na daném cilovém trhu stejnou
nebo podobnou strategii. Pokud firma vstoupi do jedné ze skupin, ¢lenové této skupiny
se stanou jejimi kli€ovymi konkurenty a tim jsou nuceny vytvofit si urcité konkurencni
vyhody, jinak proti nim neusp&je. Firma musi znat kvalitu produktd, jejich vlastnosti
a marketingovy mix, sluzby zékazniklim, cenovou politiku, distribu¢ni pokryti, prodejni
strategie a komunikacni programy reklamy a prodeje vSech svych konkurentd. (Kotler,
2007)

6.4 Hodnoceni silnych a slabych stranek konkurence

Firmy se obvykle dozvédi o silnych a slabych stranek svého konkurenta diky sekundarnim
udajiim, z osobni zkuSenosti nebo z doslechu. Své znalosti mohou rozsifit také provedenim
primarnim marketingovym vyzkumem mezi zédkazniky, dodavateli a dealery. Stale vice
firem v dnesni dobé pouziva benchmarking, tedy srovnani produkti a procesu firmy
S konkurenci nebo se Spickovymi firmami v jinych odvétvich, s cilem zlepsit kvalitu

a vykon. (Kotler, 2007)
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7 PESTANALYZA

PEST analyza je nastrojem k uchopeni marketingového makroprostfedi. Nazev tohoto
nastroje vznikl zkracenim politicko-pravnich (P), ekonomickych (E), socialné-kulturnich
(S) a technologickych (T) vlivi, které ptisobi na vSechny subjekty podnikajici na daném
trhu. PEST analyza nezahrnuje vSechny aspekty makroprostiedi, ale jen ty, které vyznamné
ovlivituji nebo v budoucnosti mohou ovliviiovat poptavku po produktech firmy. (Karlicek,
2013, s. 35)

7.1 Politicko-pravni faktory

Jedna se predevs§im o pravni ramec tykajici se existence firem i trhli, ochranu spotiebiteld,
zivotniho prostiedi, ale také vynutitelnosti prava vibec. Z hlediska politického je dalezity
pristup vladni administrativy k firmam a trhtim, dafovy systém, struktura statnich vydaja,

ale také mira korupce a ekonomicka i jind bezpecnost firem.

7.2 Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory patii zejména kupni sila trhu a spotiebiteli a faktory, jez je
ovlivituji. Jednd se napiiklad o rychlost rGstu mezd, vysi uspor, dostupnost uvérh
v ekonomice, mezni miru spotieby obyvatelstva, ale také o divéru spotiebiteltt v danou
ménu a ekonomiku. Firmy se museji diky ekonomickym zméndm v mnoha zemich a taky

v disledku globalizace ptizplisobovat nové situaci na trzich.

7.3 Socialné-kulturni faktory

Tyto faktory mohou byt dvojiho druhu: kulturni a demografické. Kulturni faktory se tykaji
ur¢itych vlastnosti danych trhi a jejich subjektd. Pro marketing je dilezity jednak jeji
obsah tykajici se zakladnich hodnot a spotfebniho chovéni, ale také i jeji vyvoj. Jako
pfiklad mizeme uvést skutecnost, Ze v n€kterych zemich se silnym vlivem viry nelze

pouzit urcité druhy reklamy nebo zobrazovani.

Demografické faktory charakterizuji obyvatelstvo jako celek. Sleduji tedy velikost, slozeni,
rozmisténi a hustotu obyvatelstva a jiné statistické veli¢iny. Pravé uvedené tdaje mohou
byt klicové pro spravné nastaveni nabidky a marketingové komunikace, tedy i pro uspéch

firmy.
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7.4 Technické a technologické faktory

Tyto faktory se tykaji nejen patentd, ale i jinych zlepSeni — firmy se ¢asto snazi konkurovat
i za pomoci technickych diferenciaci. Rychly technologicky a technicky vyvoj sice
umoziuje malym firmam dobie konkurovat na nejziskovéjsich trzich, ale umoznuje jim
pomérné rychle prejimat nékteré relativni novinky, které mohou vyuzit jinym zpisobem,
popf. na jinych trzich. Velké firmy, které maji dost prostfedkti na vyzkum a vyvoj, mohou
naopak na nejzajimavéjSich trzich ziskat konkurencni vyhodu. Rozvoj znalosti vede také
k regulaci jejich vyuzivani na trzich. Obzvlasté velké firmy dokazou tohoto vyvoje vyuzit,
protoze se vice dokézi piizplisobit novym technickym, bezpecnostnim, hygienickym

a ekologickym pozadavktm, na rozdil od mensich firem. (Zamazalova, 2010, s. 106-108)
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8 SWOT ANALYZA

SWOT analyza sestava z piivodné dvou analyz — analyza SW a analyza OT. Doporucuje se
zacit analyzou OT (pftilezitosti a hrozeb), které ptichdzeji z vnéj$iho prostredi firmy, a to
jak makroprosttedi, které obsahuje faktory politicko-pravni, ekonomické, socialné-
kulturni, technologické, tak i mikroprostiedi, obsahujici zadkazniky, dodavatelé, odbératelé,
konkurenci, vefejnost. Poté nasleduje analyza SW (silnych a slabych stranek), ktera se tyka
vnitiniho prostiedi firmy, coz obsahuje cile, systémy, procedury, firemni zdroje, materidlni
prostiedi, firemni kulturu, mezilidské vztahy, organiza¢ni strukturu, kvalitu managementu

aj. (Jakubikovd, 2013 s. 129)

8.1 Prilezitosti a hrozby

,Vedeni musi rozpoznat hlavni ptilezitosti a hrozby, jimZ spole¢nost &eli. Ugelem této
analyzy je donutit manazera predvidat dilezité trendy, které mohou mit dopad na firmu.*

(Kotler, 2007, s. 97)

Do prilezitosti se zaznamenavaji ty skutecnosti, které mohou zvysit poptavku nebo mohou

1épe uspokojit zakazniky a ptinést firme tspech. (Jakubikova, 2013 s. 129)

Piilezitosti se vyskytuji tam, kde miZe spolecnost diky svym silnym strankdm vyuzit
zmény v okolnim prostfedi ve svij prospéch. Jen malokdy dokazi firmy najit idedlni

ptilezitosti, které presné odpovidaji jejich cilim a prostfedkim. (Kotler, 2007, s 97)

Mezi hrozby zaznamenavame ty skutecnosti, trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku

nebo zapficinit nespokojenost zakaznikl. (Jakubikova, 2007, s. 129)

Ne vSechny hrozby vyzaduji stejnou pozornost nebo obavy — manazer by mél posoudit
pravdépodobnost jednotlivych hrozeb a potencidl skody, které mohou zptlisobit. Poté by se
mél zaméfit na nejpravdépodobnéjsi a potencialné nejnicivejsi z nich a predem vypracovat

plany, jak se s nimi vypotadat (Kotler, 2007, s. 97)

8.2 Silné a slabé stranky

,»31Iné a slabé stranky v analyze SWOT nezahrnuji vSechny charakteristické rysy obchodni
spolecnosti, ale jen ty, které maji vztah ke kritickym faktordm tspéchu. Ptili§ dlouhy
seznam prozrazuje nedostateCnou koncentraci a neschopnost rozlisit, co je dulezité. Silné

a slabé stranky jsou relativni, nikoli absolutni.* (Kotler, 2007, s. 98)
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Mezi silné stranky zaznamendvame skutecnosti, které¢ ptinaseji vyhody jak zakazniklim,

tak firmé. (Jakubikova, 2010, s. 129)

Silné 1 slabé stranky by mély byt zalozeny na faktech. Je hezké byt v néCem dobry, ale
pokud je konkurence lepsi, je to 1 nadale nase slaba stranka. (Kotler, 2007, s. 98)

Do slabych stranek fadime ty véci, které firma ned¢la dobie, nebo ty, ve kterych si ostatni

firmy vedou Iépe. (Jakubikova, 2010, s. 129)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

9 ROZLISENI DOPLNKU STRAVY OD LECIVYCH PRIPRAVKU

Dnes se na Ceském trhu objevuji stale cCastéji nejriznéjsi dopliky stravy, které svou
charakteristikou na obalu a vzhledem konkuruji pfipravkim s l1éCivymi ucinky. Protoze
mnohé dopliky stravy maji podobné slozeni jako 1é¢ivé ptipravky, bézny spotiebitel

se tézko orientuje.

9.1 Dopliiky stravy

»Dopliky stravy jsou potraviny, které se od potravin pro béznou spotiebu odlisuji
vysokym obsahem vitaminii, mineralnich latek nebo jinych latek s nutriénim nebo
fyziologickym ucinkem, a které byly vyrobeny za Ucelem doplnéni bézné stravy
spotiebitele na uroven ptizniveé ovliviijici jeho zdravotni stav. Nejsou tedy urceny k 16¢bé

&i prevenci (pedchazeni) onemocnéni.“ (SUKL, © 2010)

,Doplitky stravy v CR posuzuje a schvaluje Ministerstvo zdravotnictvi CR (MZd CR).
Pied uvedenim téchto vyrobkii na trh MZd CR posuzuje pouze jejich zdravotni
nezavadnost, coZ znamena, Ze jejich dlouhodobé uZivani by nemélo vést k poskozeni

zdravi.“ (SUKL, © 2010)

9.2 Lécivé pripravky

,Posuzovani a schvalovani 1é¢ivych piipravki v CR je v kompetenci Statniho ustavu pro
kontrolu 16¢iv (SUKL). Na rozdil od dopliikii stravy prochézeji 1é¢ivé piipravky pied svym
uvedenim na trh registranim fizenim, v jehoZ ramci je hodnocena jakost, bezpecnost
a ucinnost ptipravku ve vymezenych lécebnych ¢i preventivnich indikacich. K hodnoceni
ucinnosti 1é€ivého piipravku znovu uvadime, Ze ucinnost je nutno dolozit piisluSnymi
klinickymi studiemi, jejichz provadéni musi spliiovat piisnd kritéria stanovend pravnimi
predpisy. Uvadeéné indikace u 1écivého piipravku jsou podlozeny vysledky provedenych
klinickych studii a musi byt s nimi v souladu (tzn., Ze u lécivych ptipravkl na rozdil od
dopliikit stravy nesmi byt uvadény takové indikace nebo ucel pouziti, na které klinické

studie nebyly provedeny).« (SUKL, © 2010)
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10 UVEDENI DOPLNKU STRAVY NA TRH
Uvadéni do obéhu — notifikace.

»Podle § 3d zdkona ¢.456/2004 Sb. (o potravinach a tabakovych vyrobcich) je uvadéni

doplnkt stravy na ¢esky trh povinnost oznamit Ministerstvu zdravotnictvi.” (SZU, © 2014)

Vyrobce doplitku stravy ma notifikacni povinnost podat pfed uvedenim vyrobku na trh
Oznameni o uvedeni doplnku stravy na trh a o uvedeni zdravotniho tvrzeni v jeho oznaceni
na Ministerstvo zdravotnictvi. Toto oznameni obsahuje text oznaCeni (etikety) a seznam
zdravotnich tvrzeni pouzivanych na obalu a v reklamé. V ptipadé, Ze doplnék stravy
obsahuje formy vitaminti a minerali neuvedené ve vyhlasce ¢. 225/2008 Sb., vyrobce musi
nejdiive pozadat Statni zdravotni ustav (SZU) o posouzeni zdravotni nezavadnosti vyrobku

a zpusobu uzivani (zda-li je vhodny pro déti, té¢hotné a kojici Zeny, zplsob uzivani atd.)

Na vyrobu, sloZeni, oznacovani, manipulaci a uvadéni na trh dopliki stravy se vztahuje

nékolik pravnich piedpist. Uvedeme si par z nich:

zékon €. 110/1997 Sb., o potravinach a tabdkovych vyrobcich a o zméné a doplnéni

nékterych souvisejicich zakont, ve znéni pozdéjSich predpist,

— nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 178/2002 ze dne 28. ledna 2002,
kterym se stanovi obecné zasady a pozadavky potravinového prava, ziizuje se
Evropsky ufad pro bezpecnost potravin a stanovi postupy tykajici se bezpecnosti

potravin,

— nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 852/2004 ze dne 29. dubna 2004
o hygien¢ potravin,

v

— vyhlaSka ¢. 225/2008 Sb., kterou se stanovi pozadavky na dopliky stravy a na

obohacovani potravin,

— vyhlaska ¢. 113/2005 Sb., o zptisobu oznacovani potravin a tabakovych vyrobktl, ve

znéni pozdéjsich predpist. (Ministerstvo zdravotnictvi Ceské republiky, © 2014)
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11 KREVNI SRAZENINA, ZILNi TROMBOZA

Vysvétleme si z odborného 1ékarského hlediska, jakym problémim muzeme diky uzivani

TRAVELLER’S HELPERU ptedchazet a co vitbec dané pojmy znamenaji.
Srazeni krve

Srézeni krve je proces, béhem které¢ho se tekutd krev méni v nerozpustny gel (fibrin).
Vyzaduje ptitomnost fady srazecich faktorti. Je jich celkem 13 (oznacuji se fimskymi
Cislicemi), 12 z nich se nachézi trvale v krevni plazmé, v neaktivni formé. Faktory se tvoii
pfevazné v jatrech, pro plnohodnotnou tvorbu nékterych z nich je zapotiebi vitamin K.
Faktor III, tzv. tkanovy faktor, Castéji zvany jako tromboplastin, se uvoliiuje z membran
poskozenych tkanovych bunck a krvinek. Podstatou srazeni krve je pfeména plazmatické
bilkoviny fibrinogenu ve vlaknity fibrin, ke které dochazi v kaskadé (souboru) postupné se
aktivujicich chemickych enzymatickych reakci, nezbytna je ptitomnost Ca®". (Merkunova,
2008)

Cestovni tromboza

Pojmem ,.cestovni trombdza“ se oznacuje vznik zilni trombdzy na dolnich koncetinach
v souvislosti s déletrvajicim cestovanim. V poc¢atku zajmu odborné 1 laické vetejnosti byly
projevy tromboembolické nemoci, tj. vznik Zilni trombdzy u osob, které absolvovaly
nékolikahodinovy let (vétSinou 8 hodin a déletrvajici), pfedevsim ve stisnénych sedadlech
turistické t¥idy. Pozd¢&ji se ukazalo, Ze vyskyt Zilni trombdzy na dolnich koncetinach je

napadngjsi 1 pfi delSim cestovanim autobusem, vlakem anebo osobnim autem. Disledkem

vzniku trombozy je vlastné€ imobilizace dolnich koncetin z jakychkoliv divodi.

Vsed¢ dochazi k nahromadéni krve v dolnich koncetinach s naslednym zpomalenim
Zilniho navratu z hlubokych zil. Krom¢ imobilizace se na vzniku Zilni trombozy casto
podili také zhorSeni krevni rheologie zahuSténim krve pii dehydrataci v disledku
nedostate¢ného pitného reZimu nebo zvySené konzumace napojl s diuretickym G¢inkem
(alkohol a ké&va) v pribéhu letu. U osob piepravovanych letecky se dale davaji
do souvislosti okolnosti specifické pro leteckou piepravu, jako je niz$i tlak vzduchu
a snizeni vlhkosti vzduchu v kabin€ letadla, coz vede k dilataci zil dolnich koncetin a ke

snizeni fibrinolytické aktivity krve. (Interni medicina pro praxi, © 2014)
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12 O SPOLECNOSTI

Firma ASP Czech s.r.o., pisobi na potravinaiském trhu jiz od roku 1996. V tomto roce,
byla hlavni naplni firmy vyroba a distribuce susenych rostlinnych napoji — s6jové mléko,
ovesné mléko, kokosové mléko apod. V roce 2000 se ASP Czceh s.r.o. stala nejvétsim
vyrobcem susenych mléénych smési v CR. Sortiment a pole plisobnosti firmy se po celou
dobu rozvijel a podstatné se rozsifilo portfolio ¢innosti firmy. Firma i nadéle rozSifovala
sortiment susenych rostlinnych mlék (TOPNATUR), ale i jinych vyrobku z kategorie
potravinovych doplnkt (MEDICOL). V soucasnosti mezi vyrobky fady MEDICOL
zahrnujeme produkty na podporu zazivani a tzv. zelené potraviny. V roce 2005 vznikla
nova stfediska (TOPGASTRO — dodavka surovin do gastronomickych zatizeni a TOP
SUROVINY — dodéavka surovin pro potravinaisky primysl). V bfeznu roku 2014 se tato

divize osamostatnila a dale uz neni soucasti firmy.

Od roku 2007 sidli firma ASP Czech s.r.0. v novych vyrobnich a skladovacich prostorach
ve SluSovicich. Firma je kooperatnim partnerem pro jednoho znejvyznamnéjSich
producentd probiotickych preparati na svété, firmu Probiotics International Ltd. z Velké

Britanie. (ASP CZECH s. 1. 0, © 2013)

Zdroj: ASP CZECH s. 1. 0., © 2013

Obr. 2 Logo spolecnosti
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12.1 Vyrobkové portfolio firmy
MEDICOL

- vyrobky pro zdrava stfeva a zazivani
- zelené potraviny
- Lepicol, Vldknina, Psyllium, Candi Stop, Chlorella, Spirulina, Zeleny jeCmen,

Green trio
TOPNATUR

- suSené napoje na rostlinné bazi, kde vétsina téchto produktt je bez laktézovych
a bezlepkovych

- rostlinné ptipravky pro péci o plet’

- instantni horké ndpoje s pfirodnimi extrakty

- Fruktoza
TOPSUROVINY

- suroviny zejména pro pekafe a cukrafe (Cokoladové polevy, pravé Cokolada,

susena mléka pro dalsi zpracovani apod.) (ASP CZECH s. r. 0., © 2013)

12.2 TRAVELLER’S HELPER

TRAVELLER’S HELPER je doplngk stravy podporujici krevni ob¢h a zaroven napomaha
k prevenci proti vzniku krevnich srazenin. Vhodny je pii vSech situacich, kdy ma ¢loveék
omezeny pohyb (dlouhé cestovani letadlem, autobusem, vlakem, dlouhé stani a sezeni)
a tim sniZzuje cirkulaci krve hlavné v dolnich koncetinach. SniZena cirkulace krve miize

vést ke zvySenému shlukovani krevnich desticek a tim ke vzniku krevni sraZeniny.

\

A TRAVELLER'S '
§ NELPER

KEEP BLOOE

\ e
T @009

Zdroj: interni material

Obr. 3 Obal produktu
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12.2.1 Pivodni mySlenka, vznik

Jako prvni na ucinky rajcatového koncentratu fruitflow upozornil Tchajwansky lékaft.
S myslenkou prakticky aplikovat tuto latku na néjaky produkt piisel pan Henry Saha, ktery
je spolumajitelem spole¢nosti ASP Czech s.r.0., zijici v Americe. Nejdiive mél k dispozici
pouze latku vkapalné formé, jednalo se konkrétn¢ o pfirodni koncentrat
z rajcat — tzv. fruitflow. Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost ASP Czech s. r. 0. nedisponuje
vyrobni technologii pro vyrobu a baleni produkti v kapalné formé, pfislibil ptipravu
koncentratu v suseném stavu. A tak vznikla obchodni myslenka vytvofit novy produkt.
Aby tento produkt dosahl svého ucelu, ptidal dalsi dva extrakty, a to extrakt z hrozni
a extrakt ze zazvoru, kdy kazdy z nich ma svtj podil na funk¢nosti tohoto dopliku stravy

pod ndzvem TRAVELLER’S HELPER.

TRAVELLER'S
HELPER

Zdroj: BIZMARK a. s., © 2014

Obr. 4 Logo produktu

12.2.2 SloZeni, Gcinné latky, receptura

vvvvvv

koncentrat fruitflow (WSTC Il), ktery obsahuje aktivni latku pomahajici udrzet normalni
shlukovani krevnich desticek a tim pfispiva k udrzeni zdravého krevniho obéhu. Extrakt
Z hroznt je ziskén z Cervenych hroznil vina a obsahuje latky, které l1ze najit 1 v klasickém

cerveném ving. Extrakt ze zdzvoru uvitaji ti, kterym se béhem cestovani déla nevolno.

Kompletni slozeni: Extrakt z hroznt, rajatovy koncentrat fruitflow, extrakt ze zazvoru,

maltodextrin, rostlinna kapsle (hydroxypropylmetylceluloza)

Priumérné nutri¢ni hodnoty ve 100 g vyrobku ve 2 kapslich
Energie 1035 kJ (244kcal) 5,2 kJ (1,2 kcal)
Bilkoviny 179 85mg

Sacharidy 439 215mg
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Tuky 0,49 2mg

Fruitflow (WSTC I1) 309 150mg

12.2.3 Uzivani

Doplnék stravy se uziva 2 hodiny pied cestou 2 kapsle a 12 hodin po ukonceni cesty opét 2

kapsle. Kapsle se zapiji sklenici vody.

Baleni obsahuje 8 VEGI kapsli. Hmotnost 1 kapsle je 250 mg. Baleni vysta¢i na 2 dlouhé

cesty.

Pfiznivého uc¢inku je dosazeno pii denni konzumaci 2 kapsli vyrobku TRAVELLER’S
HELPER, ktery obsahuje 150 mg rajcatového koncentratu fruitflow.

Pokud cestujici bézné uziva 1éky na fedéni krve (Anopyrin, warfarin, apod.), mél by se

o0 uzivani poradit se svym lékatem.

Vyrobek neni urcen jako nahrada pestré stravy. (Interni materialy, © 2014)

12.2.4 Zpracovani produktu

Hlavni a nejdtlezitéjsi slozkou produktu TRAVELLER’S HELPER je rajcatovy
koncentrat — fruitflow, ktery si spolecnost ASP Czech s. r. 0. nechava dovazet od

spole¢nosti DONAUCHEM s.r.0. (zastupci §vycarské firmy) v praskové formé.

Fruitflow je pfelomova ptisada — prvni pfirodni, védecky podlozZena, ktera pomaha
udrzovat optimalni pfitok krve, ¢imZ ptedchdzi vzniku trombdzy. Fruitflow ptedstavuje
jedinou slozku se schvalenym zdravotnim tvrzenim: ,,Fruitflow poméaha udrzovat normalni

agregaci krevnich desticek, kterd pfispivéa ke zdravému pratoku krve.*
Pouziva se v prevenci proti:

e agregaci krevnich desti¢ek
e vysokému krevnimu tlaku

e zvySené hladiné cholesterolu

Je to stabilni, ve vodé rozpustna latka, bez chuti S neutralni viini a barvou. Obsahuje
bioaktivni frakce (nukleotidy, flavonoidy, polyfenoly), které zahrnuji celkem
37 bioaktivnich slozek, ze kterych vSechny mély prokazany vliv na aktivitu krevnich

desticek.

Tento koncentrat je k dispozici ve dvou forméach:
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1) ve vod¢ rozpustny sirup, 3g v jedné davce
2) praskova forma, 150mg v jedné davce

Je vyrobeny zrajéat pomoci patentovaného procesu, ktery je pIné¢ s v souladu

s technologickymi procesy pro vyrobu potravin. (DONAUCHEM, © 2014)
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13 CENOVA TVORBA

Produkt TRAVELLER’S HELPER je na ¢eském trhu unikatni, proto neni mozné srovnani

s ¢eskymi vyrobci, a tak se jedinym méftitkem stava zahrani¢ni konkurence.

Cenova tvorba zahrnuje ptimé naklady na vyrobu + mzdové nédklady + rezijni néklady
a vysledkem se stava kalkulovana cena. Zde jsou uvedeny pfiblizné ceny, mezi kterymi

bychom se mohli na trhu pohybovat.

Cena na regale 287 K¢ s DPH (cca 10 euro)
Cena na regale bez DPH (15%) 250 K¢

Marze obchodnika (1ékarna, e-shop) 15% — 20% 250 K¢

Marze distributora do 10% 209 K¢

Prodejni cena k distributorovi 190 K¢

Kalkulovana vyrobni cena 50 K¢

Hruby zisk, zdroj kryti na kus = prodejni cena distributorovi — kalkulovana vyrobni cena.
V této hrubé marzi nejsou zahrnuty naklady na marketing, logistiku, obchodni naklady ve

smyslu obchodniho tymu atd. (Interni materialy, © 2014)

NaSe prodejni cena na ¢eském trhu by se tak mohla pohybovat okolo 287 K¢., coz je

V porovnani se zahrani¢nimi cenami pomérné€ nizka cena.
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14 DISTRIBUCE

14.1 Distribuéni cesty

Volba typu distribu¢ni cesty patii k dilezitym rozhodnutim podniku, protoze urcuje
zpusob, jimz se bude produkt k lidem dostavat. Zde jsem uvedla potencidlni distribu¢ni
cesty, které by firma ASP Czech s. r. 0. mohla vyuzit.

14.1.1 Lékarenské velkoobchody

Na trhu hlavnich distributorti 1é¢iv dnes piisobi ¢tyfi nejvyznamnéjsi spolecnosti:

1) PHOENIX Iékarensky velkoobchod, a.s.

2) Alliance Healthcare, s.r.o.

3) Pharmos, a.s.

4) ViaPharm, s.r.o.

V Ceské republice je aktualng 2 430 lékaren.

V nasledujici tabulce a grafu jsou uvedené trzni podily hlavnich distributorii lékaren v CR

v roce 2014.

1231%  131%

12,32%
49,67%

24,40%

m PHOENIX lékar.velkoobch., a.s.
® ViaPharma s.r.0. (GEHE)

= Alliance Healthcare s.r.o.

® Pharmos a.s.

m Ostatni

Zdroj: Interni materialy

Graf 17rzni podily hlavnich distributori lékdren
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Partner % PC

PHOENIX lékar.velkoobch., a.s. 49,67%
ViaPharma s.r.0. (GEHE) 24,40%
Alliance Healthcare s.r.0. 12,32%
Pharmos a.s. 12,31%
Ostatni 1,31%
CELKEM 100,00%

Zdroj: Interni materidly

Tab. 17rzni podily hlavnich distributorii

lékaren

Jak vidime nauvedeném grafu, nejvétsi podil na trhu tvoti PHOENIX I1ékarensky
velkoobchod, a. s. se 49,67 %. Dalsi nejvétsi podil ma ViaPharm s. r. o., se 24,40 %. Dale
se fadi Alliance Healthcare s. r. o., kterd ma 12.32 % a t€sné za ni je s minimalnim
rozdilem vlekoobchod Phamos a. s. S podilem 1,31 % se podili na trhu ostatni, méné

vyznamné lékarenské velkoobchody.

Hlavni ¢innosti téchto 1ékarenskych velkoobchodu je ndkup 1éCivych piipravkl a dopliki
stravy od farmaceutickych vyrobctl ¢i dovozctl a prodej téchto ptipravkl do 1ékaren. Jedna
se o cely logisticky fetézec, ktery zacina nakupem, pokracuje skladovanim, prodejem az

k dodani zbozi zakaznikim (Iékarnam).

Pokud chce vyrobce dopliikii stravy prodavat v 1ékarnach své zbozi, musi nejdiive vyrobek
tzv. zalistovat (nabidnout vyrobek distributorovi 1é¢iv a pozadat ho o schvéleni a pfijmuti
k distribuci). Po schvaleni u distributora ziska produkt sviij APA kod (registraéni Cislo
vyrobku, pod kterym ho budou Iékdrny objednavat). Nasledné probihd objedndvani
a zavozy vyrobkl do centralnich skladi jednotlivych distributort. Kazda 1ékarna si vybira
svého oblibeného dodavatele, které jsem uvedla vySe. Lékarna pii nakupu zbozi vétSinou
reaguje na letdkové akce jednotlivych distributor(i, nabizené bonusy (3+1 zdarma), akéni

slevy apod. Nésleduje nakup konkrétni 1ékarny od distributora. (Interni matridly, © 2014)

14.1.2 Vlastni e-shop

Dalsi velmi zajimavou a potencialni distribu¢ni cestou je e-shop. Cim dal vice spole¢nosti

nabizi své produkty pfes vlastni e-shopy. Je to internetova aplikace, kde mohou zakaznici
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nakupovat sluzby a produkty online prostiednictvim webovych stranek. V soucasné dobé
jsou e-shopy stale obliben¢jsi, protoze nakupovani prostfednictvim internetu je pro
zékazniky pohodInéjsi. Tato cesta ma podle mého nazoru velky potencial do budoucna.

Hlavnimi vyhodami online ndkupu jsou:

- nizka cena,

- rychlost nékupu,

- variabilita,

- cenova dostupnost,

- nakup z pohodli domova,

- moznost detailniho prostudovani,

- srovndni s ostatnimi produkty pomoci servert jako Heuréka.cz apod.,
- prostudovani recenzi na internetu,

- dostupnost celému svétu (Amazon, Ebay).

14.2 Obchodni partneri

Zakaznik nemusi byt jen kone¢ny spotiebitel vyrobkl ¢i uZivatel sluzeb, je to také
obchodni partner, pies né¢hoz se piislusny vyrobek dostane ke kone¢nému spotiebiteli,
tj. odbératel. Rozepsala jsem néckolik moZznych obchodnich partnerti, u kterych by

spole¢nost ASP Czech s. r. 0. mohla ziskat spolupraci.

14.2.1 Lékarny

Obchodnimi partnery jsou v nasem piipad¢ konkrétni 1€karny. Jak uz jsem uvadéla vyse,

v CR je soucasné 2 430 lékaren, které jsou z vétsi ¢asti samostatné.

Soucasné 1€karenstvi svym vyvojem sméiuje spise ke komerénimu sméru. Projevuje se to
ve spojeni s nejruznéjSimi hypermarkety a supermarkety v shopping centrech. Prodavaji se
tu para farmaceutika a dopliikovy sortiment formou vlastniho vybéru z regali. Dne$ni

1ékarna uz tak pomalu, ale jiste, prechazi ve funkci poradenskou.

Mezi nejvetsi 1ékarenskou sit’ patii Dr. Max, kterd hodné investuje do marketingu, chova
se velmi ,.draveé”, po dodavatelich chce bonusy, vyhody atd., na ¢eském trhu ma velky

uspéch. Dalsi velmi zajimavou a uspésnou sit’ 1¢karen tvoii BENU Ié¢karny.
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14.2.2 Letecké spole¢nosti

Nasimi obchodnimi partnery mtizou byt také letecké spolecnosti, realizujici dalkové lety.
Jako konkrétni leteckou spole¢nost bych uvedla Ceské aerolinie (CSA), které ro¢né
prepravi vice jak 5 miliont cestujicich do 117 destinaci po celém svété. Produkt by monhl
byt nabizeny jako tzv. Private label. Jedna se o produkt s ,,vlastni znackou“. Konkrétni

letecka spolecnost by tak mohla pouzit své logo k nabidce produktu.

14.2.3 E-shopy

Dal$im zajimavym obchodnim partnerem by pro nas mohly byt e-shopy. V dne$ni dobé je
dostupnych ¢im dal vice internetovych aukcnich servert zprosttedkovavajicich prodej

zbozi, at’ jiz nového nebo pouzitého.
Mezi ¢eské nakupni portaly fadime naptiklad:

- Aukro.cz

- Heureka.cz

- MALL.cz

- vltava.cz

- nakupuj.com

- onlineshop.cz

Mezi zahrani¢ni ndkupni portaly fadime naptiklad:
- Ebay.com
- Amazon.com

14.2.4 Cestovni kancelare

Za obchodni partnery bychom mohli povazovat také jednotlivé cestovni kancelaie, které by
na§ produkt mohly nabizet pod znackou Private label, jak jsem zminovala vySe. Velmi
zajimavé by bylo naptiklad nabizet produkt zaroven s koupi zajezdu. Cestovni kancelaie
by nam mohli umoznit také umisténi naseho produktu do katalogu zajezdl a jinych

materidli, které se dostanou k cestujicim.

14.2.5 Specializované shopy na letiStich

Cestujici najdou na letiSti spoustu obchodii s obleCenim, s bizuterii, riznymi dopliiky

apod., také obchody travel value a duty free sbohatym sortimentem znamych
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alkoholickych i nealkoholickych népojii a cukrovinek, kosmetiky svétovych znacek. Nas
produkt bych zkusila nabidnout i na téchto mistech. Vzhledem k jeho zacileni by mohl mit

Vv prostorach letisté uspéch.
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15 KOMUNIKACNI STRATEGIE PRODUKTU

Kazda velka ¢i mala spolecnost chce mit néjakou image nebo povést. Tu miizeme ovlivnit
zejména tim, co délame a jak se svym okolim komunikujeme. Abychom dosahli néjaké
zmény, je tfeba stanovit si cile jako s kym komunikovat, co fikat a d¢lat, kdy a jak
komunikovat atd. Je potieba vytvofit strategicky plan a toho se drzet, dokud nebudeme mit
moznost zhodnotit, jak se ndm dafi plan plnit. Komunikacni strategie ptispivaji k dobré
informovanosti zakaznika o spoleénosti i 0 samotnych vyrobcich. Spole¢nost ASP Czech
s. 1. 0. dlouhodobé spolupracuje s reklamni agenturou Bizmark, ktera se podilela na fad¢

reklamnich aktivit spole¢nosti.

15.1 Cilova skupina

Nase cilova skupina je velmi specifickd, pomémé¢ hodné zizena. Jedna se o skupinu
zakazniki, ktefi Casto cestuji na delSi vzdalenosti, spiSe lidé starSiho véku, ktefi maji
problémy se srdzlivosti krve. Produkt by mohl zaujmout také mladsi lidi, ktefi sleduji
trendy dnesSni doby, Ziji zdravym Zivotnim stylem a radi cestuji. Dalsi specifickou
skupinou, na kterou bychom se mohli zaméfit, jsou sportovei provozujici vysokohorskou
turistiku, kde je v pfipadé¢ drobného trazu také riziko trombozy. Mezi hlavni segmenty
trhu, které bychom mohli oslovit, patii pfedev§im cestovni kancelére, letecké spole¢nosti,

autobusova a vlakova doprava, online trh.

15.2 Cestovni kancelare
Cilova skupina v segmentu:

- spoluprace s vyznamnymi CK na &eském trhu (Student Agency, Cedok a dalsi)
Obchodni prilezitosti:

- prodejni dopln€k pies CK

- reklamni pfedmét pro CK

- prodej pies web stranky CK

- prodej pies pobocky a touroperatory CK

Reklamni nosice a kanaly:

- tiskova inzerce v katalogu CK

- ptibalova informace v katalogu ¢i letaku CK
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reklama na strankdch CK

- direct mail cileny na klienty CK

- reklamni bali¢ek CK

- navazani spolupraice s ACCKA (Asociace &eskych cestovnich kancelafi

a agentur)

15.3 Letecké spole¢nosti

Cilova skupina v segmentu:

- leti$te tranzitni a obchodni zony

- paluby letadel

- Letist¢ Vaclava Havla Praha

- Letisté Brno, Ostrava, Bratislava, KoSice

- Ostatni letist¢ v EU ¢i ve svéte
Obchodni prilezitosti:
- prodej pies sit’ trafik RELAY na letistich
- prodej pies sit¢ SHOP in SHOP na letiStich
- prodej na palubach letadel leteckych spole¢nosti
- reklamni pfedmét pro letecké spoleCnosti

- private label — nabidnuti produktu do testovani velkych spoleénosti, z divodu

realizace vétsiho mnozstvi dalkovych lett (Lufthansa...)
Reklamni nosice a kanaly:

- billboardy v prostorach letisté
- inzerce nebo piibalové informace v palubnim magazinu
- promotérky v prostorach SHOP in SHOP

- reklamni pfedmét pii vstupu na palubu letadla
15.4 Autobusova a vlakova doprava

Cilova skupina v segmentu:

- hlavni nadrazi Praha, Brno, Ostrava, Bratislava, KoSice
- CD Pendolino

- RegioJet

- LEO Express
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Obchodni piilezitosti:
- prodej pies sit’ trafik RELAY na nadrazich
- prodej na palubach v autobusech a ve vlacich
- reklamni pfedmét pro prepravce a jejich zakazniky

- prodej pies sit¢ SHOP in SHOP na néadrazich
Reklamni nosice a kandly:

- reklama v palubnim magazinu v autobusech a ve vlacich
- reklama na LCD panelech v autobusech a ve vlacich
- reklama v autobusech a ve vlacich

- reklama v trafikaich RELAY — hlavni nadrazi

15.5 Online trh

Pro¢ prodavat online?

Jedny z nejznamgjsich internetovych serveri jako Ebay nebo Amazon navs$tévuji uzivatelé

z celého svéta, je proto mnohem vyssi Sance, Ze pro své zboZi nalezneme kupce.
Platba pres PayPal

Zatimco na Ceském serveru Aukro se zbozi plati bud’'to dobirkou nebo pfevodem na tucet,
platby za prodej skrz Ebay se provadéji takika bezvyhradné skrz platebni systém PayPal.

Vse je rychlé, bezpecné a s prehlednymi poplatky za provedenou platbu.
Pro koho je online trh vhodny?
Online ndkup je vhodnym kandlem pro zboZi, které lze snadno balit a pfepravovat i na

dlouh¢ vzdalenosti. Zaroven by mélo jit o zboZzi prodejné univerzalné do celého svéta (bez

rozliSeni jazyka).

Spole¢nost ASP Czech s. r. 0. bude v nejblizsi dobé investovat do nového e-shopu, kde
budou vyhodné cenové nabidky, vérnostni bonusy apod., tim by mohla poptavka po

produktech stoupnout.
Online marketing:

- snadnd identifikace potencialnich zakaznika
- pfesné zacileni na vybranou cilovou skupinu

- vyhoda interaktivni komunikace a zpétné vazby s klientem
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- jednoduché méfitelnost efektivity internetové reklamy

- moznost rychlého piizplisobeni strategie v zavislosti na online vysledcich
- nizké naklady v porovnani s ostatnimi formami medialni propagace

- osloveni velkého mnozstvi uzivateli diky rostouci popularité internetu

- osloveni zdkaznikii z celého svéta (Interni materidly, © 2014)
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16 ANALYZA KONKURENCE

Aby byly podnikatelské subjekty na trhu Gspésné, snazi se o ziskani konkuren¢ni vyhody.
Témét kazda firma uplatituje na trhu néjakou konkurencni strategii, kterou pribézné

pfizpusobuje stile se ménicim podminkam trzniho prostiedi.

Vzhledem k tomu, Ze néd$ produkt dosud neni zavedeny a na ceském trhu je témér
ojedinély, rozhodla jsem se neprovadét slozité analyzy konkurence, napiiklad pomoci péti
faktorové Porterovy analyzy, ale jednoduSe si pfedstavit nejvétSiho konkurenta, ktery
vyrabi obdobny produkt a nejvice ohrozujici substituty, které jsou k dostani v Iékarnach.

Nakonec si rozepiseme dals$i produkty, které obsahuji koncentrat z rajcat, coz je jedna

vvvvvv

16.1 Produkt Zinopin

Dosud nejvétSim konkurentem produktu TRAVELLER’S HELPER je obdobny produkt
S nazvem Zinopin, ktery vyrabi Svycarska firma Pynogin AG a nabizi ho ptes sviyj e-shop.

Tento produkt v§ak neobsahuje extrakt z raj¢at, ale namisto toho extrakt z borovice.

Pynogin AG je soukromd Svycarska spolec¢nost, zaloZena v dubnu 2003. Jejim cilem je
formulovat a rozvijet Sirokou $kalu potravinovych dopliikii a kosmetickych ptipravku pro

cestovni komfort.
Piesné sloZeni produktu Zinopin:

e 150mg extraktu ze zazvoru

e 100 mg Pycnogenol (extrakt z kliry francouzské namotni borovice)

Zinopin v podobé rostlinnych kapsli neobsahuje cukr, uméla barviva, konzervanty, psenici,

lepek, sodik ani mléko.

Ptirodni extrakt z kary borovice ptimoiské (Pinus martima) nazyvany Pycnogenol,
obsahuje hlavni latku — smés oligomernich proantocyanidinti. Tento komplex miZzeme
najit v bortivkach, brusinkéch, grepech, ¢erveném vin¢, ofechach a riznych druzich ovoce.
Pycnogenol je sloucenina obsahujici ve velmi koncentrované formé vice nez 40
bioflavorida ze skupiny tzv. proanthocyanidini s nejvyssim antioxida¢nim uc¢inkem. Je to
efektivnim antialergen, ktery je schopen snizit hladinu histaminu, ptsobi jako antioxidant
v prevenci kardiovaskuldrnich onemocnéni, v prevenci a terapii kfecovych zil. Chréni

a regeneruje dalSi antioxidanty, zejména vitaminy C a E, zlepSuje pruznost cévni stény
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a zabranuje nadmérnému srazeni krve v cévach. Tento piirodni extrakt celkové napomaha

zdravému krevnimu ob&hu diky svym antioxida¢nim u¢inktim.

Extrakt ze zazvoru je v Zinopinu obsazeny ze stejnych divoda jako v TRAVELLER’S

HELPERU, tento extrakt napomaha pti nevolnostech pfi cestovani.

Zinopin se uziva pred delsim cestovanim (2 a vice hodiny) nebo pfi situacich, kdy lidé

zustavaji po delsi dob¢ neaktivni v oblasti dolnich koncetin.
UZivani:

e | kapsle den pted odletem

e 2 kapsle 1 hodinu pfed odletem

e 1 kapsle denné po dobu 2 dni po pfiletu (Dr. Scurr’s Zinopin, © 2013)

16.2 Substituty

Substitutem se rozumi vyrobek, ktery mizeme nahradit vyrobkem jinym, ktery uspokoji

naSe potieby a piani obdobné.

Navstivila jsem 1ékdrny ve Zliné (BENU lékarna, Dr. Max, 1ékdrna Slunce atd.) a zadala
jsem doplnék stravy, ktery napomaha ke zdravému krevnimu ob&hu a proti tvorbé krevnich
srazenin. V kazdé ztéchto 1ékaren mi bylo odpovézeno stejné. Z doplnkii stravy nic
podobného ceské 1ékarny nenabizeji, bez piedpisu jsou k dostani pouze tablety obsahujici
kyselinu acetylsalicylovou, ktera ma tuc¢inky analgetické (tlumi bolest), antifilogické
(potlacuje zanét) a antipyretické (snizuje horecku). Prvnim krokem v mechanismu srdzeni
krve v naSem téle je vzdjemné slepeni krevnich ¢astic, nazyvanych desticky, které vytvofi
srazeninu. Kyselina acetylsalicylova snizuje schopnost desti¢ek slepovat se. Proto se

srazeniny nemohou vytvaret tak snadno.

Tablety obsahujici tuto latku najdeme pod ndzvem Aspirin, Acylpyrin nebo Anopyrin.
Vsechny tyto 1éky maji stejnou ucinnost, protoze obsahuji stejnou latku, rozdil je pouze
u vyrobce, obalu a cené. Aspirin od firmy Bayer je origindlni 1€k, Acylpyrin od firmy
Herbacos je jeho ,.kopie®, tzv. generikum, stejn¢ jako Anopyrin od firmy Zentiva.

Ceny téchto tablet jsou pomérné rozlisné:

e prumérna cena Aspirinu Protect 100 (28 tablet x 100mg) je 49K¢
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e prumeérnd cena Acylpyrinu (10 tablet x 500mg) je 25K¢
e primérnd cena Anopyrinu 400 (10 tablet x 400mg) je 19K¢

16.3 Ostatni produkty na trhu obsahujici extrakt z rajcéat — fruitflow

Fruitflow je rajcatovy extrakt obsahujici pfirozené se vyskytujici slouceniny rajcat, které
pozitivné pracuji s krevnimi destickami. Klinicky testovana ptirodni latka védecky
schvalend a piispivajici ke zdravému priutoku krve. Z informativnich divoda jsem si
vyhledala dal$i produkty, které obsahuji tento koncentrat. Z vétsi ¢asti se jedna o produkty

zacilené na sportovce.

SISS REGO Fruitflow Gel, 60 ml

prvni gel na svéte obsahujici ptirodni Fruitflow
- urcen pro zdravé jedince, v obdobi zvySeného intenzivniho cviceni a vykonu
- snizuje zbyte¢nou celkovou télesnou zatéz jiz béhem naméahavého cviceni
- diky rajcatovému extraktu snizuje nadmérnou stimulaci krevnich desticek
- zkracuje dobu zotaveni
- vyrabi spolecnost SIS — science in sport
- cena se pohybuje kolem 78 K¢
- prodej pies e-shop
SIRCO juice
- pfirodni dZus obsahujici fruitflow
- vyrabi spole¢nost Provexis
- dostupny pies e-shop
Fruitflow Circulatory Health Formula
- ptirodni fruitflow obsaZené v tabletach
- 1 baleni - 90 kapsli
- vyrébi spole¢nost SWANSON
- cena se pohybuje kolem16,99 £

- prodej pies e-shop
Circulease

- tabletky obsahujici 150mg fruitflow
- 1 baleni 30 kapsli
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- vyrabi spolecnost Healthspan
- cena se pohybuje kolem 11,95 £
- prodej pies e-shop
Wellness shot
- drink pro zlepseni celkového wellness téla v oblastech hubnuti, zdravé kize
a krevniho ob&hu

- vyrébi spole¢nost Body works

- prodej pies e-shop
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17 PEST ANALYZA

Politicko — legislativni faktory
- Ministerstvo zdravotnictvi
- Statni zemedélska a potravinaiska inspekce
- Hygienické predpisy
- Ceské i zahraniéni legislativni zakony
- Veterinarni sprava
- Dotace EU
- Danova politika
- Bezpecnostni predpisy
- Obchodni zdkonik
- Zakonik prace
- Obcansky zakonik

Jednim ze zékladnich faktort, ktery mé vliv na uvedeni nového potravinového doplitku na
trh, je schvaleni Ministerstva zdravotnictvi CR, jak uZ jsem zmifiovala vyse (Uvedeni
dopliikku stravy na trh). DalS§i vyznamny vliv ma Statni zemédélska a potravinaiska
inspekce, kterd je podfizena Ministerstvu zemédé€lstvi a jeji hlavni Cinnosti je dozor nad
zdravotni nezavadnosti, jakosti a fadnym oznaovanim potravin a potravinovych doplik.
Firma, kterd se zabyva vyrobou potravin a potravinovych dopliikii, musi spliiovat fadu
hygienickych a bezpecnostnich ptedpisti. Pii vyrobé doplikl stravy jsou stanoveny
piisnéjsi kritéria hygienickych ptedpist, proto jsou vyrobni firmy a jejich vyrobky Castéji
kontrolovany CZPI. Mezi politicko-legislativni faktory také fadime &innost veterinarni
spravy, ktera nesouvisi pfimo s vyrobky dopliiky stravy, ale slouzi zejména pfi kontrole
vyroby potravin obsahujici slozky Zivoc¢isného piivodu. Jakoz jsou smetany do kavy,
susena mléka apod., které ma ASP Czech s. r. 0. ve svém vyrobkovém portfoliu. Mezi
mozné faktory fadime také dotace EU, které se pfi vyrobnim programu schvaleném EU
ptidé€luji pro investice vyrobnich linek, zafizeni apod. Ptidéleni dotaci je ovlivnéno mnoha

podminkami, které musi vyrobni firma spliiovat. Danova politika je také velmi dilezitym
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faktorem, ktery ovliviiuje cenu, import surovin, clo, DPH apod. Obecné se kazda

spole¢nost musi fidit obchodnim zédkonikem, zdkonikem préace a obcanskym zakonikem.
Ekonomické faktory

- Kupni sila

- Konkurence

- Ceny

- Inflace

- Hospodatsky cyklus

- Platebni moralka zakazniki
- Nezaméstnanost

- Vyvoj mezd

Kupni sila je jednim z nejvice rozhodujicich faktorli, ktery ovlivituje uspéSnost prodeje
tohoto produktu. I ten nejkvalitnéj$i a nejucinnéjsi produkt nemusi byt na trhu aspésny,
pokud neziska dostate¢né mnozstvi zakazniki, kteti ho budou pravidelné kupovat. Pro
ziskani zakaznikll je kromé kvality a U€innosti produktu také velmi dilezita jeho cena.
Kromé& ceny, ktera by méla byt piijatelnd pro zakazniky, ma velky vliv na UspéS$nost
produktu také konkurence, ktera nabizi na trhu podobné produkty nebo levnéjsi varianty
produkti s podobnou ufinnosti (v naSem piipadé¢ 1€ky obsahujici kyselinu
acetylsalicylovou, které jsou v Iékarnach dostupné pod ndzvy jako Aspirin, Acylpyrin,
Anopyrin apod.) Mezi dalsi ekonomické faktory fadime také hospodatsky cyklus, inflaci,
nezaméstnanost, vyvoj mezd, platebni moralku zakaznikl. Kazdy z téchto faktorti svym

zpusobem ovliviiuje uspéSnost produktu a vSechny jsou vzdjemné propojeny.
Socialné-kulturni faktory

- Zivotni styl lidi

- Demograficky vyvoj
- Trendy

- Image firmy

- Uroven vzdélani

Hlavnim socialné-kulturnim faktorem je zivotni styl lidi. Vyrobek si budou kupovat lidé,
ktefi Casto a radi 1étaji do zahraniCi na delSi vzdalenosti. Lidé, ktefi se staraji o své zdravi,
dbaji na svoji prevenci, zajimaji se o zdravy zivotni styl a informuji se o novych doplicich

stravy, davaji pfednost vyrobkim s pfirodnim sloZzenim bez chemickych ingredienci. Mezi
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dalsi dualezité faktory patii také image firmy vyrabéjici ptipravek. Zalezi, jaké ma firma
postaveni na trhu, jak je znama, jak prezentuje své vyrobky, jak je vnimdna zdkazniky,
zalezi také na zkuSenostech zakaznikd s danou firmou a jejimi vyrobky. Mezi tyto faktory
fadime obecné¢ také demograficky vyvoj — jaké veékové skupiny si vyrobek koupi,
nemocnost, porodnost, umrtnost atd. VIiv ma i Groven vzdélani zakaznikt. Neékteti 1idé se
napiiklad vice informuji o slozeni, G¢inku produktu, skodlivych latkach, o konkuren¢nich
produktech, maji vétsi prehled a prevazna vétSina se prizplisobuje trendu zdravého

zivotniho stylu a tim se vice ptiklani k ndkupu pfirodnich produkta.
Technologické faktory

- Nové moznosti zpracovani

- Inovace

- Nové technologie

- Vypocetni technika (PC databéze)

- Utetnictvi

- Komunikace s klienty
Technologie se v dnesni dob¢ vyviji velmi rychle, v nasem ptipadé, ale k velkym zménam
technologii nedochazi. Mezi technologické faktory fadime nové moZnosti zpracovani,
inovace, vypocetni technika (PC databaze, na zakladé¢ kterych zjistujeme informace

o potencialnich zakaznicich), icetnictvi a komunikace s klienty.
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18 SWOT ANALYZA

Silné stranky Slabé stranky

- nizka konkurence vysoka cena

- Cisté prirodni produkt, - neznalost produktu na ceském
neobsahuje chemické latky trhu
- schvaleni  u¢innych  slozek - uzka cilova skupina
EFSOU - mala rozloha CR, mezistatni lety
- technické i obchodni zazemi velmi ojedinélé

- vybudovand image firmy

Prilezitosti Hrozby
- lidé cestuji castgji a delsi - nedostate¢né vyuziti produktu na
vzdalenosti ¢eském trhu
- zacileni na skupinu sportovcu - rostouci konkurenéni tlaky
(vysokohorskd  turistika) a - legislativni omezeni
diabetiky

- distribuce ptes e-shop

- narast klientd diky cilené
propagaci

- expanze na zahrani¢ni trhy

- online marketing

Silné stranky

Mezi silné stranky produktu TRAVELLER’S HELPER fadime pfedev§im nizkou
konkurenci na trhu. Zadny podobny doplnék stravy v Geskych lékarnach ani zdravych
vyZzivach nenajdeme. Jedinym podobnym produktem je Zinopin, ktery jsem rozebrala
v analyze konkurence. K dostani je pouze ptes e-shop. Dalsi velkou vyhodou tohoto
produktu je fakt, Ze ho tvofi Cisté¢ piirodni latky, neobsahuje zadné chemické latky, coz
strankou TRAVELLER’S HELPERU je schvaleni Gi¢innosti rajéatového koncentratu, ktery
na$ produkt obsahuje. Toto schvéleni udava Evropsky ufad pro bezpecCnost potravin

(EFSA). Dalsi silnou strankou je velké technické i obchodni zazemi spole¢nosti. Vzhledem
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Kk tomu, Ze spolec¢nost ASP Czech s. r. 0. ma na trhu n€kolik zavedenych a velmi uspésnych
vyrobkd, miizeme povazovat za silnou stranku také vybudovani image firmy a vérnost

zakazniku.
Slabé stranky

Produkt tvori pomémé vysoka cena, vzhledem Kk mnohonasobné levnéjSim substitutim
dostupnych na trhu. Faktem ale je, ze naSe cena je vV poméru se zahrani¢im niz§i, a tim
vznika piilezitost k pfildkani zahrani¢nich zakaznikd. Produkt na ¢eském trhu stale neni
znam, proto bude tfeba investovat vétSi ¢ast financnich prostfedki do marketingovych
aktivit, coz povazuji také za slabou stranku. Nasi potencialni cilovou skupinu zakazniki
tvoti velmi uzka skupina.

Prilezitosti

Za prilezitosti miizeme povazovat to, ze lidé stale vice cestuji, je ¢im dal vice moznosti
a lidé toho vyuzivaji. Mezi piilezitost bych také zatadila zacileni na skupinu sportovci,
predevs§im téch, ktefi provozuji vysokohorskou turistiku, kde je v ptipadé drobnéjSich
zranéni také riziko trombdzy. V dneSni dobé¢ lidé bézné nakupuji pies internet, proto za
ptilezitost povazuji nabizet produkt na internetovych aukénich portalech, e-shopech apod.
Stane se tak dostupnym pro cely svét, kde je podle mého nazoru vétsi potencial ,,uchyceni*

naSeho produktu.
Hrozby

Jak uZ jsem zminovala vySe, produkt by mél vétsi potencial v zahranici, kde lidé 1étaji
mnohem castéji. Diky vétsi rozloze n€kterych zemi jsou mezistatni lety naprosto bézné, na
rozdil od CR. V piipadé, ze by se TRAVELLER’S HELPER dokézal na trhu uchytit, dal
by se ocekavat tlak ze strany konkurenénich podnikd, které by podobné produkty tadily do

svého vyrobkového portfolia.
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19 DOPORUCENI

Na zakladé vlastnich poznatkli a zjisténi dostatku informaci o tomto produktu, bych

spolecnosti ASP Czech s. r. 0. doporucila:

1. Nabidnout produkt zdarma vybrané letecké spolec¢nosti, ktera by ho
prezentovala na palub¢ letadel rozdavanim propagacnich materiala
a vzorka cestujicim.

2. Nabidnout produkt do sité¢ obchodu letistnich hal, jako jsou RELAY,
SHOP in SHOP, Duty free apod.

3. Prezentovat produkt v katalozich cestovnich kancelafi, které se
vyhradné zamétuji na delsi lety (Amerika, Asie, Austrélie atd.). Zde by
se dalo vyuzit inzertni reklamni plochy v nabidkovych katalozich pro
prezentaci tohoto produktu.

4. Prodej vyrobku prostiednictvim velkych internetovych aukénich
obchodli, jako napiiklad AMAZON.com., ktery umoZni plynulou
a relativné levnou distribuci po celém svéte diky lokalizovanym
prodejnim skladiim.

5. Nabidnout produkt k zalistovani distribuénim spole¢nostem 1éciv
v Ceské republice k b&Zznému prodeji v 1ékarnach, i kdyz si myslim, Ze
prodejnost tohoto produktu by byla velmi nizka. Diky velkému mnozstvi
substituti s daleko niz§i cenou, jak uz jsem zminovala v analyze
konkurence.

6. Vytvofit kvalitni internetovou prezentaci na strankdch ASP Czech s. r. 0
I v anglickém jazyce.

7. Investovat do e-shopu spole¢nosti, ktery by mohl zajistit i zvySeni
prodeje ostatnich produktt

8. Vytvoreni vétsi reklamni kampang, diky které by se vetejnost dozvédéla

co nejvice informaci o tomto produktu

Pro naplnéni téchto krokd je nezbytné pfipravit finan¢ni rozpocet pocatecnich investic.
Marketingova agentura ImperialMedia navrhla kalkulaci marketingovych aktivit na
produkt TRAVELLER’S HELEPER ve vysi cca. 1 000 000 K¢. Firma tak musi zvézit,
zda-li ma dostatek financnich prostredki, aby mohla investovat do marketingu a dostat

produkt do povédomi zakaznikti. S odbornou vefejnosti je zapotiebi =zistavat
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Vv pravidelném kontaktu ptedevsim prostfednictvim osobniho kontaktu, odbornych recenzi

a veletrht.
Celkové uplatnéni produktu bych vidéla spiSe v zahranici.
Hlavnimi diivody jsou:

- vysoka cena
- uzka skupina potencidlnich zadkazniki

- nizké uplatnéni v CR vzhledem k rozloze
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ZAVER

Zavadéni produktu na trh je prvni etapou v zivotnim cyklu. Nejvétsim pfanim spoleénosti
zavadéjici novy produkt je, aby byl uspéSny a aby se prodaval co nejdéle. Vydaje na
propagaci dosahuji nejvyssi urovné. Cilem zavadéni je predat informace o novém

produktu, presvédcit zakazniky, aby vyrobek vyzkouseli a zajistit spolehlivou distribuci.

Hlavnim cilem mé bakalaiské prace bylo sestaveni marketingového planu produktu
TRAVELLER’S HELEPR tak, aby bylo mozné na zaklad¢ analyz a vyzkumu zvazit, je-li
jeho uvedeni na trh efektivni. Pfi praci jsem postupovala nasledujicim zpiisobem. Po
prozkoumani literatury jsem vypracovala teoretickou ¢ast, kde jsem definovala zakladni
pojmy, popsala cely proces zavadéni nového produktu, PEST analyzu, analyzu konkurence
1 SWOT analyzu. V praktické ¢asti jsem stru¢né predstavila spole¢nost ASP Czech s. r. 0.
a jeji vyrobkové portfolio, charakterizovala jsem novy produkt, jeho G¢inky a spravné
vyuziti, vymezila jsem potencidlni zakazniky, navrhla mozné distribu¢ni cesty, stanovila
pfibliznou cenu produktu a navrhla marketingovou strategii. Pomoci analyzy konkurence
jsem rozepsala konkurencni produkty 1 substituéni produkty, které by na§ produkt mohly
vyrazné ohrozit. Diky PEST analyze jsem rozpoznala politické, ekonomické, socialné-
kulturni a technologické faktory, které¢ ptisobi na firmu. Pomoci SWOT analyzy jsem
zhodnotila silné a slabé stranky produktu, poukazala jsem na pfipadné ptileZitosti pro nas
produkt a také jsem upozornila na mozné hrozby. V zavéru celé prace najdeme navrhy
a doporuceni, které jsem na zaklad¢ zjisténych poznatkd a analyz doporucila spole¢nosti

ASP Czechs. r. 0.

Zavedeni produktu TRAVELLER’S HELPER na cesky trh je zmého pohledu velmi
rizikovy, diky pomérné vysoké cené¢ a uzké cilové skupiné bych potencidl uplatnéni
produktu vidé€la spiSe v zahrani¢i. Z mého pohledu je nutnd rozsahlejSi propagace
produktu, protoze na Ceském trhu obdobné vyrobky nenajdeme, vetejnost tak nemé ponéti
o uzivani a vyhodach tohoto dopliiku stravy. Proto je potieba podat co nejvice informaci
a dostat produkt do povédomi vetejnosti. Spole¢nost by tak musela vynaloZit pomérné
vysoké finan¢ni prostiedky na marketingové aktivity a pocitat s rizikem neuchyceni na
trhu. Je tak na zvazeni podniku, zda-li se rozhodnou do tohoto produktu investovat.
V ptipadé¢ ze ano, nejvetsi potencidl bych vidéla v nabizeni produktu pomoci
celosvétovych internetovych aukénich obchodti jako AMAZON.com, EBAY.com apod.,

protoze piibliznd stanovena cena produktu pro Cesky trh je v poméru se zahrani¢nimi



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

cenami niz§i a to by mohlo ovlivnit zdkazniky pro koupi produktu TRAVELLER’S
HELPER od spole¢nosti ASP Czech, s. r. 0. Diky témto internetovym obchodim se nas

produkt nejsnadnéjsi cestou dostane i na zahrani¢ni trhy.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ACCKA Asociace Ceskych cestovnich kancelaii a agentur

APA kod Objednaci ¢islo pouzivané v 1ékarenskych velkoobchodech

BMI Body mass index — index télesné hmotnosti

ca?* Chemicka znacka vapniku

CK Cestovni kancelaf

CZPI Ceskéa zem&délska a potravinatska inspekce

EFSA European Food Safety Authority (Evropsky tifad pro bezpe¢nost potravin)
PR Public relations

VEGI kapsle Rostlinna kapsle
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SEZNAM OBRAZKU
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SEZNAM TABULEK

Tab. 1Trzni podily hlavnich distributort 1¢kéaren
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SEZNAM PRILOH
Pl Plakat — letisté

Pl Vizualizace propagacnich materiald na letiStich



PRILOHA PI: PLAKAT — LETISTE

Zdroj: BIZMARK a.s., © 2014



PRILOHA P II: VIZUALIZACE PROPAGACNICH MATERIALU NA
LETISTICH

Zdroj: BIZMARK a. s., © 2014



