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ABSTRAKT

Podstatou moji bakalarské prace je spoluprace na rozhodnuti, zda firma Vitar s.r.o. ma
za¢it distribuovat potravinové suplementy italské firmy Enervit S.p.A. v Ceské a Slovenské
Republice. Jedna se o dopliikky pro vytrvalostni sportovce (ptipravky pro rychlé dodani
energie, regeneracni pripravky atd.) a pro fitness a kulturistiku (proteinové doplnky

a ty¢inky). Préace je rozdélend na teoretickou a praktickou ¢ast.

V teoretické Casti jsou zpracovany poznatky, které se tykaji marketingu obecné,
marketingové komunikace (marketingovy a komunika¢ni mix) a vyzkumu, komunikace se

zakaznikem apod.

V praktické ¢ésti je predstavena ¢innost a sortiment obou firem. Déle je provaddéna analyza
konkurence, srovnavaci analyzy cen v riznych stitech Evropy a ndvrhy na feSeni

marketingové komunikace.

Kli¢ova slova:

Marketingova komunikace, komunika¢ni mix, marketingovy mix, cilova skupina,

marketingové aktivity, SWOT analyza, marketingovy vyzkum, potravinové suplementy.



ABSTRACT

The essence of my bachelor thesis is to propose a decision whether the firm Vitar Ltd.
should start to distribute food supplements of Enervit SpA, an Italian company, to the
Czech Republic and Slovakia. These are supplements for endurance athletes (products for
fast delivery of energy, regenerative products, etc.) and for fitness and bodybuilding
(protein supplements and protein bars). The thesis is divided into theoretical and practical

part.

The theoretical part presents the findings related to general marketing, marketing
communications (marketing and communication mix) and research, communication with

customers, etc.

The practical part presents a range of activities and product assortment of these two
companies. Further are an analysis of competition, comparative analysis of prices in
different European countries and proposals of making solutions for marketing

communication.

Keywords:

marketing communication, communication mix, marketing mix,
focus group, marketing activities, SWOT analysis, marketing research, food

supplements
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UvVOD

V dnesni dobé uz nestaci jen vyrobit néjaky produkt. Ten mlze byt sebelepsi, ale bez
dostate¢né a kvalitni marketingové komunikace se o ném zakaznik ani nedozvi, natoz pak
aby jej koupil. Protoze je trh v drtivé vétsing€ prehlcen a konkurentli je mnoho, je potieba se
vénovat vice marketingu a marketingové komunikaci a nespoléhat jen na ptednosti

samotného vyrobku.

Marketingovd komunikace neznamena jen komunikaci se zdkaznikem, ale zahrnuje i
komunikaci s dodavateli, odbérateli, partnery, konkurenci a v neposledni fadé s Sirokou

vetejnosti.

Téma jsem si vybral nejen kvili tomu, ze je hodné zajimavé a piedevSim stale vice
aktualni, ale i proto, Ze k tomuto sportovnimu odvétvi, k némuz se téma vaze, mam hodné

blizko.

Prace je rozdélena do dvou casti — teoretické a praktické. Po prostudovani odborné
literatury marketingovych komunikaci aplikuji poznatky do ¢asti analytické. V té nejdiive
charakterizuji Ceskou firmu, ktera bude distribuovat produkty v Ceské a Slovenské

Republice a italskou firmu vyrabé&jici potravinové dopliikky pro sportovce.

Dale provedu analyzu konkuren¢niho prostiedi, SWOT analyzu a srovnavaci analyzy
konkuren¢nich produktli (ceny, jejich nutricni hodnoty, pomér aktivnich latek, vitamind,

aminokyselin apod.).

Soucasti prace také bude analyza nynéj$i marketingové komunikace a spoluprace s

tvofenim komunikace nové.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing, vice nez jakakoliv jina oblast v podnikani, je zaloZen na vztazich se zakazniky.
Cilem marketingu je vytvaret vzajemné prospéSny vztah mezi firmou a zakaznikem.
ZjednoduSené¢ muzeme marketing popsat jako uspokojeni potfeb zdkaznika zaroven

s tvorbou zisku.

1.1 Definice marketingu

Existuje celd fada riznych definici marketingu, které se navic mohou ménit. Uznavany

odbornik ¢i organizace mohou definice upravovat a také se tak obcas d¢je.
Podle standardnich definic je marketing soubor celé fady ¢innosti:

* nakupovani,

* prodej,

* doprava,

» skladovani,

« financovani,

* prevzeti rizika — velkoobchody,

» standardizace a roztiidéni vyrobku dle jejich kvality,

» zaji$téni informaci o trhu (o zékaznicich, konkurenci, ...).

Napft.: Kotler definuje marketing nasledovné: ,,Je to spolecensky a manazersky proces,
jehoz prostrednictvim jednotlivci i skupiny uspokojuji své potieby a prani v procesu vyroby

a smény vyrobku ¢i jinych hodnot". [1, str. 30]

Americkd marketingovéa asociace (AMA) odhalila novou definici marketingu. Marketing
nyni definuje jako , aktivitu, soubor instituci a procesii pro vytvareni, komunikovani,
dodavani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou
spolecnost “. Tato oficidlni definice se bude pouzivat v literatufe a ucit na univerzitach po

celych Spojenych statech. [20]
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1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souhrn nastrojt, které vyuzivaji firmy ke komunikaci s vnéjSim
prostiedim a jehoz hlavnim ukolem je vyvolat poptavku po produktech firmy.
V prvopocatcich odbornici hovofili o tzv. 4 prvkovém marketingovém mixu, jehoz

soucasti jsou prvky:

e PRODUCT (produktova politika) — CO mohu, umim a chci prodéavat?

e PRICE (cenova politika) — ZA KOLIK mohu, umim a chci prodavat?

e PROMOTION (komunikaéni politika) — JAK mohu, umim a chci propagovat své
produkty?

e PLACE (distribuéni politika) — JAKYM ZPUSOBEM mohu, umim a chci

distribuovat své produkty

Jiz n€kolik let v8ak né€kteti upozoriiuji na to, ze rozhodujicich prvki je vice. Tento nazor se
objevil ruku v ruce s nartistem vyznamu a role marketingu. Zatimco pted 50ti lety se
jednalo o odd€leni, které meélo propagovat stavajici vyrobky, dnes je to analytické
a strategické pracovisté, jehoz role spociva v urCovani budouciho vyvoje celé firmy
a koordinace dil¢ich ¢innosti. Je tedy jednoznacné, ze feSeni marketingu z pohledu
4 politik je nedostate¢né. [11]
Mezi dalsi prvky marketingového mixu patii:

e PEOPLE (politika lidskych zdroji),

e PHYSICAL EVIDENCE (politika technické vybavenosti),

e PROCESSES (politika procesii),

e PLANNING (politika planovani),

e PARTNERSHIP (politika partnerstvi a alianci).
Nas zajima zejména nasledujicich 5 externich prvkd:
Produkt
Vyrobek (pfipadné sluzba), ktery je dodavan na trh. Tato kategorie zahrnuje spoustu

dalSich prvkl. Produktem neni pouze samotna véc, ale je to také poskytovand zaruka,

ptidruzeny servis, obal a ptipadné i zakaznicka podpora.

Celkové shrnujeme produkt pod pojem komplexni vyrobek. Ten obsahuje tfi vrstvy. Prvni

z nich je jadro, tim je samotny vyrobek ¢i sluzba. Nadstavbou nad touto vrstvou je obal,
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design, kvalita a znacka. Tteti vrstvou je pak instalace, zaruka, servis, uvér, rychlost

dodavky a zaruka.
Cena

Nastaveni cenové politiky produktu. Urcuje spolu s produktem pozici mezi ostatnimi
vyrobky (luxusni, bézny nebo levny produkt). Cenova hladina produktu by méla odrazet
snahu firmy o dosazeni zisku nejen v kratkodobém hledisku - vysledna cena musi
zahrnovat néklady na vyrobu, vyvoj a inovaci produktu, marketingovou komunikaci a dalsi
dopliikkové sluzby. Nastaveni ceny vSak muze odrazet nejen zdmér budouciho rozvoje

spole¢nosti.
Komunikace

Muzeme mit skvély produkt za vyhodnou cenu, ale kdyz o ném nebude nikdo védet, bude
uvedeni na trh podstatné slozit¢jsi, nez pii vyuziti “trettho P”. Do propagace patii reklamu,
podporu prodeje, public relations, direct marketing, osobni prodej. Problematika

marketingové komunikace bude podrobné&ji vysvétlena v nasledujici kapitole.
Distribuce

Ukolem marketingu je zajistit kvalitni distribuci produktu. Ugelem je minimalizovat
naklady s ni spojené. Nejde pfitom jen o samotnou dopravu, ale o cely zpusob, jak se
produkt dostane k zakaznikovi. Pofidi si jej v supermarketu nebo jen ve specializované
prodejné ¢i na internetu? RozliSujeme dvé verze distribuce. Ta je bud'to piima, jde tedy
o situaci, kdy spole¢nost dodavd produkt nebo sluzbu zdkaznikovi piimo bez
zprostifedkovani néjakym meziclankem. Druha verze je nepfima distribuce. Jednotroviiova
nepiima distribuce napfiklad znamena, Ze mezi zdkaznikem a vyrobcem je jediny
mezi¢lanek. Klasickd dvouuroviiové varianta (vyrobce + velkoobchod + maloobchod =>
zakaznik) na jednu stranu sice zvySuje kone¢nou cenu pro spotiebitele, ovSem na druhou
stranu miZe zajistit dobrou dostupnost produktu na trhu. Firmé odpadaji starosti
s logistikou a vyjednavanim podminek s velkym mnozstvim prodejct, jednoduse proda
svlj produkt distributorovi, ktery se o n¢j dale postara. Samoziejmé existuji i metody, jak
motivovat distributora k tomu, aby vynaklddal poctivou snahu v prosazovani vaSich

vyrobki nebo sluzeb u svych obchodnich partner.
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Lidé

Do této kategorie se fadi vSichni, ktefi pfichazeji do styku se zakaznikem v souvislosti se
sluzbou. Jde nejen o prodejce, ale i pracovniky help line, reklamacni odd¢€leni a dalsi. Plati,
ze vSichni by méli mit motivaci a potfebné komunikacni dovednosti. PfedevSim u sluzeb
jde o podstatnou ¢ast hodnoty, za kterou si zakaznik plati. Tento bod se da kromé sluzeb
pfifadit v podstaté i k vyrobkiim - pokud jdete naptiklad nakoupit sportovni zbozi do
znaCkové prodejny, mél by vas obsluhovat piijemny, motivovany a informovany personal -

spoluutvati totiz dojem o znacce. [12]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Pivodni definice marketingové komunikace zahrnovala do této oblasti veskerou
komunikaci provadénou danou firmou za ucelem ovlivnéni védomosti, postojit a chovani

zakaznika, tykajici se produktd nebo sluzeb, které firma na trhu nabizi.

V posledni dobé si vSak firmy daleko silnéji uvédomuji nutnost intenzivné komunikovat
1 s dal§imi skupinami, zejména pak s akcionafi a vlastniky, se zaméstnanci, s tiskem
a ostatnimi médii, orgdny vetejné a statni spravy, lobbistickymi skupinami atd. Tato

urovein se nazyva korporatni (nebo korporac¢ni) komunikace.

Marketingova komunikace, tj. informace o produktu, znacce, firmé a jejich aktivitach, se
dnes §ifi a pfedavaji v mnoha rovindch, nejriznéjSimi cestami a v celé fadé¢ médii.
Souhrnnym cilem fizeni marketingové komunikace je to, aby podoba téchto informaci
nebyla ponechéna ndhod¢, ale naopak, aby byla firmou spole¢nosti pokud mozno (pomoci

etickych a relevantnich prostfedkil) vytvarena a ovliviiovana ve prospéch firmy. [14]

2.1 Komunikacni proces

Komunikace obecné je predani urcitého sdéleni nebo informaci od zdroje k ptijemci.
Dtvody, metody a cile takového sdéleni jsou rizné. Marketingova komunikace je spojena
s pojmem komunikaéni proces, coz znamena pienos sdéleni od jeho odesilatele k piijemci.
Tento proces probihda mezi proddvajicim a kupujicim, firmou a jejimi potencidlnimi
1 souCasnymi zakazniky, ale také mezi firmou a jejimi dal$imi zdjmovymi skupinami.
K tém patii vSechny subjekty, na néz maji firmy a jejich aktivity vliv a které je naopak takeé
mohou ovliviiovat. Radi se k nim zejména zaméstnanci, dodavatelé a obchodni partnefi,

akcionafi, investofi, média, natlakové skupiny apod.

Principy komunikace vyjadiuje zédkladni model komunikaéniho procesu, ktery se sklada

z osmi prvki (podle Schrammova modelu):

e zdroj komunikace — je iniciatorem komunikac¢nich vztahi,

e zakddovani — jednd se o proces pirevodu informaci, které jsou obsahem sdé€leni, do
takové podoby, jiz bude pfijemce rozumét — slova, znaky, obrazky, hudba,
fotografie atd.

e sdéleni — urcitd suma informaci, které zdroj vysila pfijemci prostiednictvim

komunika¢niho média. Usiluje upoutat jimi pozornost a pokud mozno v ném
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vzbudit pfani nebo potiebu, kterd bude nasledné uspokojena napi. koupi produktu
nebo urcitym chovanim piijemce,

e pfenos — uskuteciiuje se prostfednictvim komunikacnich kanald,

e dekddovani — jde o proces porozuméni a pochopeni zakdédovanému sdéleni
pfijemcem,

e pfijemce — objekt komunikace, kterému je sdéleni urceno,

e zpétna vazba — zprava, kterou piijemce vysila zpét zdroji sd€leni, je urcitou formou
reakce na ziskané informace, [2]

e komunika¢ni Sumy — Sumem se rozumi ruSeni komunika¢niho procesu a miize
vzniknout v jakékoliv jeho fazi. Vede k piijmu zkreslené zpravy. Bud’ muze byt
vysledkem vnéj$ich vlivil (ruseni signéalu apod.), nebo vlivli vnitinich (pfijemce

napiiklad nevénuje sdéleni pozornost). [6]

. . .| PRENOS R . .
—}— ZDRO.J ZAKODAVANI DEKODOVANI PRIJEMCE +
SUMY
ZPETNA VAZBA

Obr. 1 Schéma komunikacniho procesu [16]

2.2 Komunikaéni mix

Marketingovy mix tvofi vyrobkovéa politika, tvorba cen, distribu¢ni cesty a komunikace.
Marketingovy komunikaéni mix je tedy podsystémem mixu marketingového.
Komunikaénim mixem se marketingovy manazZer snazi pomoci optimalni kombinace
riznych néstroji dosahnout marketingovych a tim i firemnich cili. Do komunika¢niho
mixu patii osobni a neosobni formy komunikace. Osobni formu prezentuje osobni prode;j
a neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing (direct marketing),

public relations a sponzoring. Kombinaci osobni a neosobni formy jsou vystavy a veletrhy.
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Kazdy z téchto nastroji marketingové komunikace plni urcitou funkci a vzdjemné se

doplnuji. [2]

Reklama je ¢asto povazovéana za synonymum marketingové komunikace zejména proto, ze
je nejviditeln€jSim nastrojem komunikacniho mixu. Existuje vSak celd fada komunikacnich

nastrojl, z nichz kazdy ma své typické znaky, slabé a silné stranky. [3]

2.2.1 Reklama

Reklamu definujeme jako placenou, neosobni komunikaci prostfednictvim riznych médii
zadavanou ¢i realizovanou podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi ¢i
osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni a jejichz cilem je presvédcit

¢leny zvlastni skupiny ptijemct sdéleni, cilovou skupinu.

Reklama je chapéna jako obecny stimul ke koupi urcitého produktu ¢i propagace urcité
filozofie organizace. Reklamnimi nosi¢i pak jsou prostiedky jako spoty v televizi,

rozhlasu, tiskoviny, prodejni literatura, inzeraty v novinach, ¢asopisech ¢i billboardy.
Reklamu 1ze rozdélit do ti kategorii podle prvotniho cile sdéleni:

e Informacni reklama — jde o podporu nového vstupu na trh.
e Piesvédcovaci reklama — ma za ukol rozvinout poptavku po produktu.
e Pfipominkovd reklama — navazuje na pifedchozi reklamni aktivity a pomaha

zachovat pozici znacky, sluzby, organizace, osoby, mista apod.

2.2.2 Podpora prodeje

Mezi nastroji, které dopliuji v komunikacnim mixu reklamu, hraje vyznamnou roli
podpora prodeje. Lze ji charakterizovat jako aktivity, které plsobi bud’ jako pfimy stimul,
nabizejici dodatecnou hodnotu nebo také jako stimul pro vyrobek prostiednikim na

distribuc¢ni ceste, prodejctiim nebo spotiebitelim.

Podpora prodeje muze byt definovédna také jako jedna z forem komunikac¢ni politiky, ktera
predstavuje kratkodobou zménu vztahu ceny a hodnoty vyrobku za tcelem zvySeni obratu.
[4, 5.95]
Mezi nejvyznamnéjsi nastroje patii:

¢ Kkupony — nabizeji urcitou slevu z ceny nakupovaného vyrobku. PouZzivaji se hlavné

tehdy, kdyzZ je cena hlavnim motivem kupniho chovani spotiebitele.
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2.2.3

vzorky zdarma — cilem je stimulovat vyzkouSeni nového vyrobku, zvySeni prodeje
v pocatecnich fazich zivotniho cyklu vyrobku. Obvykle se poskytuje vyrobek
v mensim baleni pro jedno nebo nékolik malo pouziti.

prémie — vyrobek nabizeny zdarma nebo za minimalni cenu jako odména za nakup
urc¢itého vyrobku.

cenové vyhodna baleni — spotiebitel obdrzi vyrobek za vyhodnou cenu za kus
nebo vahovou jednotku pii ndkupu vétsiho mnozstvi.

darky — spotiebitelé dostavaji darky za realizaci nakupu v urcitém mnozstvi nebo
Case.

referen¢ni darky — stali zakaznici dostavaji darky za to, ze ptispéli k tomu, aby se
jejich pratel¢ stali také zakazniky firmy.

vystavni zafizeni a materidly v misté prodeje — jsou to napf. poutate ve
vykladnich skfinich, vystavni stojany pro uloZeni urcitych vyrobkll pfimo
v prodejnéch. Jejich cilem je iniciovat impulzivni ndkupy nebo pfipominat znacku.
prodejni vystavy — vyrobci maji pfileZitost nejen prodavat své vyrobky, ale
1 prezentovat se s novymi vyrobky, zjistit, jaky je o né zdjem nebo je ptipadné

prodavat za vyhodnou zavadéci cenu. [5]

Piimy marketing

Definice pfimého marketingu dle Direct Marketing Association zni:

,Piimy marketing je interaktivni marketingovy systém, ktery pouZzivd jedno nebo vice

reklamnich médii pro vytvareni méfitelné odezvy nebo transakce v jakémkoli misté.*

Pfimy marketing v podstat¢ zahrnuje vSechny trzni aktivity, které vytvareji ptimy kontakt

s cilovou skupinou. Rozdil oproti klasické reklamé spocivéa v tom, Ze pfimym marketingem

1ze dosdhnout cilové skupiny osobné&ji a rychleji. To je zajiStovano piedev§im osobnim

oslovenim pfijemce zpravy jménem, nabidnutim zvlaStnich vyhod pro cilovou skupinu

a vyzvou K reakci. [5, str. 182]

Ptimy prode;j se uskuteciiuje prostfednictvim:

direct mail - poStovniho mailingu

online marketing - internetového mailingu

telemarketingu - specializovana call centra. Vyznamnym impulsem pro rozvoj

telemarketingu bylo zavedeni sluzby bezplatnych ¢isel 0800. [7]
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2.2.4 Public relations

Public relations (PR) se charakterizuji jako ¢innost, jejimz smyslem a cilem musi byt
vytvoreni kladnych ptfedstav o organizaci a spoluvytvaieni podminek pro realizovani jejich

cilt. [5, 5.178]

Reklama a public relations maji mnoho spoleéného. Jde v podstaté o dvé odlisné formy
neosobni komunikace, které vSak vykazuji urcité spole¢né rysy, a to:

e vyuzivaji vétSinou stejnych médii,

e vyzaduji systemati¢nost a soustavnost,

e pracuji s cilovymi skupinami,

e prispivaji k vytvofeni ,,image* firmy.

Odlisuji se predevsim tim, Ze:

e reklama se ve vétSi mife zaméfuje na prosazeni vyrobkl nebo sluzeb, zatimco PR
mifi do mentalni sféry, jejich cilem je informace, ptfizplisobeni se a integrace,

e reklama soustfed’'uje pozornost na jednotlivé vyrobky a sluzby a mifi na pfesné
definované cilové skupiny, zatimco PR soustfed’uji pozornost na celou firmu a jeji
zaClenéni do spolecnosti prostiednictvim objektivnich informaci,

e reklama puasobi v kratkodobém nebo stifednédobém casovém horizontu, zatimco PR
pusobi dlouhodobé,

e piinos v podobé zvySeni obratu je ve srovnadni s reklamou minimalni, efekt PR se
projevuje az v del§im ¢asovém horizontu a je relativné obtiznéji metitelny,

e ve vetSin¢ pripada si firmy v reklamé ,,konkuruji“. Reklamou se snazi predevSim
prosadit a prodat své vyrobky a sluzby a mnohdy pted konkurenci utajuji nékteré
udaje tykajici se reklamni kampané napf. vysSi rozpoctu... Jind situace je v PR.
Jednou z vlastnosti je totiz systematické hledani spojencti — a PR je nachézi Casto

pravé mezi konkurenty. [5]

2.2.5 Osobni prodej

Je to forma osobni komunikace s jednim nebo vice zadkazniky. Jejim cilem je dosazeni
prodeje vyrobku nebo sluzby. Od predchazejicich forem komunikace tj. reklamy, podpory
prodeje, PR a direct marketingu, se 1i$i zejména v tom, ze obsahuje pfimou komunikaci

mezi dvéma lidmi, tvafi v tvaf. Vyvolava specifické naroky na pracovniky, ktefi osobni
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prodej uskuteciiuji, zejména na obchodni zastupce a prodejce. Tito pracovnici maji tii
funkce:

e ovliviyji,

e zprostfedkovavaji informace,

e poskytuji servis.

Mezi zékladni kvality GspéSného prodejce patii schopnost empatie. Pochopeni zakaznika
umoziuje vytvotreni kladného vztahu mezi prodavajicim a kupujicim. Pouze pruzny
a pohotovy prodévajici, ktery se rychle adaptuje na chovani a pfani zdkaznika a umi rychle

tesit problémy, je schopen vzbudit divéru a zajem.

Samotny proces osobniho prodeje se vétSinou uskuteéiiuje v Sesti fazich: prizkum,

kontakt, prezentace, feSeni ptipominek, zavér a dalsi kontakt se zdkaznikem. [5]

2.2.6 Sponzoring

Sponzoring muZeme definovat jako investovani finan¢nich nebo jinych prostfedki do
aktivit, jejichZ potencial je mozno komercéné vyuzit. Diky tomu mohou firmy podporovat
svoji komunikaci, nebot’ mohou jednoduse spojit obsah své Cinnosti ¢i svoji znacku

s urcitou vyznamnou udalosti ¢i aktivitou.

Sponzoring je ndastrojem ,tematické“ komunikace. Sponzor (firma) pomaha
sponzorovanému uskutecnit jeho akci, prostfednictvim ¢ehoZz pak sponzorovany zpétné
pomaha sponzorovi napliovat jeho komunikacéni cile. Neni-li vSak posledné¢ jmenovana
aktivita naplnéna, nejedna se o sponzoring, ale o darcovstvi. Sponzorstvi na rozdil od
darcovstvi musi byt komunikacni aktivitou s jasné¢ definovanymi komunika¢nimi

a komer¢nimi cili. [13]

Sponzoring ma mnoho moznosti vyuziti. Nejznamé&j$im typem sponzorstvi jsou aktivity
spojené s uréitymi udalostmi jako jsou sportovni utkani, hudebni koncerty, veletrhy apod.
Specifickym typem sponzorstvi je sponzorské vysilani, které je v soucasné dobé
(pfedev§im v Evrop€) na svém vrcholu. Jeho prostiednictvim mulze firma sponzorovat
sportovni programy, predpoveédi pocasi, znélky nebo razné potady. Firmy také mohou

sponzorovat Skoly, nemocnice, rizné spolky atd.
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2.2.7 Vystavy a veletrhy

Ucast na vystavach a veletrzich véetné mezinarodnich je komplexni akce, ktera spojuje
osobni 1 neosobni formy komunikace. V ramci pfipravy a realizace Ucasti na vystavé Ci
veletrhu se prakticky kombinuji reklamni prostiedky, podpora prodeje, osobni prodej

a cela ucast je ve své podstaté PR.

Ackoliv osobni prodej znamena relativné vysoké naklady na jeden kontakt, vznikaji pfi

jeho pouziti mensi ztraty nez u neosobnich forem komunikace, jako naptiklad reklama. [2]

2.3 Cile marketingové komunikace

Pfred mnoha lety zduraznil Neil Borden vyznamnou podstatu ovliviiovani vztahii ve
spolecensko-ekonomickém systému slovy: ,,...vyuzivadni ovlivilovdni v obchodnich
vztazich je jeden z atributii svobodné spolecnosti. PfesvédCovani a proti-argumentace se
déji svobodné v mnoha situacich — doma, vtisku, v praci, ve Skole, na politickych akcich,

Vv legislativnich organech i ve vladnich tiskovych agenturach®. (Borden, 1942, str. 802)

VSeobecnym cilem marketingové komunikace je ovlivnit chovani spotiebitele. Kazda
firma chce zprostfedkovat takové informace, které povzbudi zdkaznika k vybéru a nakupu
jejich produkti. Proto se Usili zamétuje jednak na posilnéni existujicich postojt, jednak na

zménu dosud nerozhodnych postoji cilového trhu.

Postoje zékaznika se formuji v procesu vnimani, poznavani, porovnavani, hodnoceni
a vyustuji v rozhodnuti — koupit ¢i nekoupit. Kupujici ve svém usili uspokojit potiebu
prochézi ur¢itymi fazemi — od poznani potieby ptes shromazd’ovani informaci, hodnoceni

alternativ az po nadkupni rozhodnuti a ponakupni spokojenost ¢i nespokojenost.

Vseobecny cil komunikace — ovlivnit chovani — se proto konkretizuje do tii caste¢nych
cili. Jsou to:

e informovani,

e presvédCovani,

e piipominani. [2]
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Dilezitou funkci vyzkumu je pomoci managementu firmy, predpovédét chovani a jednani

zékaznikl a snizit podnikatelské riziko.

Marketingovy vyzkum je souhrn aktivit, které¢ zkoumaji v§echny ¢asti marketingové praxe.
Nesmi se zaméiovat pojmy marketingovy vyzkum a prizkum trhu. Prizkum trhu je
jednou z Casti marketingového vyzkumu, byt’ nejznaméjsi a nejcasté;si.

Kritéria

1. firma si neni jista n€kterym podnikatelskym rozhodnutim a potiebuje k nému ziskat

dal$i informace

2. firma chce zménit podle informaci z marketingového vyzkumu dosavadni
marketingovou strategii ¢i taktiku, nebo zménit néjaké rozhodnuti a potiebuje si jeste

overit spravnost svého fesent

3. naklady na vyzkum musi byt pfimétené¢ a efektivnost vyzkumu vyjadiena tim, ze

rozhodnuti u¢inéné na zakladé vyzkumu zvysi zisk
Marketingovy vyzkum miiZe byt zaméren na:

e zakaznika (potieby, pfani, ndkupni chovani...),

e trh (vyvoj poptavky, nabidky, cen, vniméni hodnoty zdkazniky, moznosti
segmentace...),

e vyrobek (jak jsou uzivatelé spokojeni, jak se vyuziva vyrobek, jaké jsou moznosti
inovaci),

e konkurenci (chovani konkurence, jakou voli podnikatelskou a marketingovou
strategii, jak inovuje vyrobky, jakou voli cenovou politiku),

e ostatni prvky marketingového mixu (t€innost reklamy...).
Druhy marketingovych vyzkumi

1. vyzkum v terénu - zjiStuji se primarni informace (pohovory se zdkazniky, dotazovani,
ankety, soutéze).
2. vyzkum ,,0d stolu* - vyuZzivaji se sekundarni informace, potfizované pivodné za jinym

ucelem (internet, odborné Casopisy a publikace, statistické rocenky, materialy Hospodarské

komory...). [17]
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3.1 SWOT analyza

Nesta¢i informace jenom shromazdovat, je tieba rovnéz zjistit, co fikaji. Jednim

Z uzite¢nych marketingovych analytickych nastroji je SWOT analyza.

e Strenghts — silné stranky.
e Weaknesses — slabé stranky.
e Opportunities — ptilezitosti.

e Threats — hrozby.

Analyza SWOT umoziiuje posoudit souc¢asné postaveni firmy a identifikovat potencidlni

ptilezitosti a hrozby.[8]

Firmy se pak mohou pokusit vyuzit své ptednosti, pfekonat své slabiny, chopit se

ptilezitosti a branit se hrozbam. [9]

Analyza silnych a slabych stranek se zaméiuje piedevSim na interni prostiedi firmy,
na vnitini faktory podnikdni. Piikladem wvnitfnich faktori podnikéni je vykonnost a
motivace pracovniki, efektivita procesi, logistické systémy, a podobné. Silné a slabé
stranky jsou obvykle mefeny internim hodnoticim procesem nebo benchmarkingem
(srovnavanim

s konkurenci). Silné a slabé stranky podniku jsou ty faktory, které vytvaieji nebo naopak

snizuji vnitini hodnotu firmy (aktiva, dovednosti, podnikové zdroje atd.).

Naproti tomu hodnoceni prileZitosti a hrozeb se zamétuje na externi prostredi firmy, které
podnik nemtize tak dobte kontrolovat. PfestoZe podnik nemiize externi faktory kontrolovat,
muze je alespon identifikovat pomoci napiiklad vhodné analyzy konkurence,
demografickych, ekonomickych, politickych, technickych, socidlnich, legislativnich
a kulturnich faktorti pusobicich v okoli podniku. V bézné praxi tvoii SWOT analyzu
soubor pottebnych externich i internich analyz podniku. Mezi externi faktory firmy se fadi
napiiklad devizovy kurz, zména trokovych sazeb v ekonomice, faze hospodarského cyklu

a dalsi. [18]



Il PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

4 SPOLECNOSTI VITAR AENERVIT

4.1 Profil firmy Vitar

Vitar s.r.o. je ryze Ceska firma se sidlem ve Zlin€. Vyrobou vitaminovych piipravka
a dopliki zdravé vyzivy se zabyva jiz od roku 1990. Prvnimi vyrobky, které uvedla na trh,
byly Sumivé (effervescentni) tablety. I v soucasné dobé patii effervescentni tablety mezi
stézejni produktové tady spolecnosti Vitar, a to spolecné s ochucenymi vitaminovymi

tabletami Energit a tabletami a kapslemi Revital.

Kromé produkce vlastnich znacek se firma Vitar zabyva také vyrobou privatnich znaéek
a smluvni vyrobou pro tuzemské i zahrani¢ni zédkazniky (v zemich jako jsou napft. Polsko,

Mad’arsko, Rumunsko, Rusko, Vietnam, Italie, USA...).

K dispozici ma pro to Sirokou $kalu modernich strojii na vyrobu a baleni nejriznéjSich
forem ptipravku. Vlastni vyvojové oddéleni firmy je také schopno vyvinout i zcela novy
produkt na miru - na zakladé¢ pozadavkl zakaznika (napf. obchodniho fetézce nebo
zahrani¢niho klienta), ktery si urci sloZeni, formu, ochuceni a baleni vyrobku, navrhne

a vyvine dany vyrobek a postara se i o legislativni stranku véci.

V roce 2005 firma UspéSné implementovala a certifikovala integrovany systém
managementu jakosti a Zivotniho prostfedi dle pozadavkii norem ISO 9001:2000 a ISO
14001:2004. Dale ma zavedeny systém HACCP - systém kontroly kritickych bodi, coz
spolecné zajist'uje nemeénnou vysokou kvalitu vyroby, dodrzovani danych technologickych
postupit ¢i pravidelné hodnoceni dodavateli se zaruCenou kvalitou surovin, a to vse

s dlirazem na ochranu Zivotniho prostfedi a s cilem zajistit spokojenost zékaznika.

Na obalech vyrobkll firmy Vitar, s.r.o. je uvedena znacka Zeleny bod, ktera je ochrannou
znamkou a symbolizuje, 7¢ za dany obal byl uhrazen finanéni pfispévek organizaci
zajistujici vyuziti obalového odpadu. Touto organizaci je v Ceské republice jako jedina
firma EKO-KOM, a.s., autorizovand obalova firma, ktera zajistuje sdruzené plnéni

povinnosti zpétného odbéru a vyuziti odpadu z obalt.

Toto je zajiSténo prostiednictvim systému tifidéného sbéru v obcich a prostfednictvim
¢innosti osob opravnénych nakladat s odpadem. Spole¢nost EKO-KOM, a.s. tedy fyzicky
nenakladé s obalovym odpadem, ale podili se na financovani nakladl spojenych se sbérem,

svozem, tfidénim a vyuzitim obalového odpadu. [15]
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4.2 Spole¢nost Enervit S.p.A.

4.2.1 Profil

Enervit S.p.A. je italska spole¢nost ptisobici na trhu uz od roku 1954. Jiz pies 50 let Gizce
spolupracuji italsti védci a 1ékafi se Spickovymi sportovci v nejriznéjSich sportovnich
odvétvich. Firma propaguje zdravé stravovaci ndvyky spojené se suplementaénim
programem, coz ve vysledku tvoii koncept vedouci ke zlepSeni vykonnosti a zdravi nejen
u profesiondlnich sportovct. Vysledkem tohoto usili jsou nejmodernéjs$i dopliky vyzivy
nejen pro vrcholové a vykonnostni sportovce, ale i pro Sirokou vefejnost lidi, ktefi

vyznavaji aktivni zivotni styl.

Produkty Enervitu se uzivaji v Sirokém spektru sportovnich disciplin. Jako jedna z mala
firem zabyvajicich se doplinkovou vyZzivou vyrdbi firma kompletni fadu produktd pro
vytrvalostni a silové - vytrvalostni sportovni odvétvi. Doplitkova vyziva Enervit pomaha

Jiz mnoho let dosahovat vrcholovych vykonti miliontim sportovetim na celém svété.

Produkty Enervit najdete na trhu v mnoha podobach - v tekuté formé, prasku, kapslich,

ty¢inkach ¢i tabletach.

Kazdy vyrobek Enervit je vyroben v Cisté ptirodé horské oblasti Zelbio u jezera Lago
di Como. K vyrobé jsou pouzivany jen nejkvalitnéj$i suroviny bez genetickych uprav.
Vysoka kvalita produktd firmy Enervit S.p.A. je doloZena mezinarodnim certifikatem 1SO

9001:2000.

4.2.2 Portfolio

Enervit také produkuje vyrobky zdravé vyzivy, jako jsou dietni a nizkokalorické potraviny
(susenky, snacky) a rtizné proteinové dopliiky k dietdm. Tyto produkty patii do divize

EnerZona.

Nas zajimaji produkty z divize Sport&Fitness. Sem patii produkty, které jsou rozdélény do

Ctyt kategorii:

e pitny rezim — instantni energetické napoje, instantni napoje s obsahem mineralnich
soli a isotonické napoje,

e energie — suplementy obsahujici dualezité aminokyseliny a vyvazeny pomér
fruktézy a maltodextrinu v podob¢ energetickych gelil, tablet a proteinovych ¢i

cerealnich tycinek,
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e regenerace — dopliiky pro rychlou energetickou a svalovou regeneraci s dilezitymi
aminokyselinami a idealnim pomérem sacharidi,

e produkty fady GymLine — proteinové ptipravky pro rast i regeneraci svalové hmoty
urcené nejen pro kulturistiku a fitness v podobé proteinovych koncentrati a tycinek

s vysokym obsahem dillezitych aminokyselin.

4.2.3 Konkurence

Na trhu potravinovych suplementii pro sportovce je konkurence celkem dost velika a tento
trh je pomérné nasycen. Sortiment vétSiny konkurencnich firem je dost podobny a nékteré
vyrobky jsou téméf totozné. Aby firma byla napfed pfed svou konkurenci, musi

kontrolovat jeji aktivity a dobfe ji znat.
Mezi hlavni konkurenty spolecnosti Enervit patii:

e Nutrend

e Aminostar

e Penco

e Vitalmax

e |sostar
Nutrend

Spole¢nost Nutrend a.s. vznikla v roce 1993 a je neoddélitelné spjata se sportem a do
svého Sirokého portfolia dopliklt vyzivy promitd bohaté zkuSenosti ze spoluprace se
Spickovymi sportovci. Pravé Sitka spektra produktli, nesmlouvavy diraz na kvalitu
a aktivni postoj v boji proti dopingu jsou zdkladem tspéchu a fadi spolecnost Nutrend mezi
nejvyznamnéjsi evropské producenty doplitkt vyzivy pro sport a aktivni zivotni styl. Svou
produkci doddva nejen do vybranych obchodnich fetézcii, ale také do fitness center,
obchodu se zdravou vyzivou, cykloprodejen a 1ékaren. VSechny produkty jsou v soucasné
dobé exportovany do 15 zemi nejen Evropské unie. Nutrend se ve své sedmnactileté
historii stal lidrem na ¢eském trhu vyzivy a potravinovych doplikti. Spolecnost Nutrend je

také oficialnim dodavatelem Ceského olympijského vyboru.
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Aminostar

Spolecnost Aminostar s.r.o0. byla zalozena v roce 1998 a je jednim z nejvétsSich vyrobet
sportovni vyzivy v CR. Od pocatku se vyroba zaméfovala na doplitky sportovni vyzivy
urcené zejména pro kulturistiku, fitness a silové sporty. S postupnym rozsifovanim vyroby
se zacala nabidka orientovat i do dalSich oblasti sportu a zdravého zivotniho stylu. Velkou
prednosti spole¢nosti Aminostar je technologické zazemi farmaceutické firmy. Firma
distribuuje zbozi do celé CR a fady dalsim evropskych i mimoevropskych zemi.
Prostfednictvim dcefinych pobocek spolecnosti Walmark, a.s. jsou vyrobky zastoupeny na
Slovensku, v Rumunsku, Polsku, Madarsku, Litvé a Bulharsku. Prostfednictvim
zahrani¢nich distributorti jsou produkty dodavany i do Jizni Ameriky ¢i do Asie. Jednim
z hlavnich segmentii na ktery se Aminostar doposud koncentroval byla vyziva pro
kulturistiku, fitness a silové sporty, ale vzhledem ke strategickym zamérim firmy bude

v budoucnu pronikat i do dalsich sportovnich kategorii.
Penco

Spolecnost Penco byla zaloZena v roce 1990 skupinou védeckych pracovniki v oboru
fyziologicky aktivnich latek pro vyzivu. V souc¢asné dobé obsahuje nabidka Penco bezmaéla
60 polozek. Firma spolupracuje s Ceskym antidopingovym vyborem, ktery na zakladé
provedenych kontrol doporucuje nasi spolecnost jako spolehlivého vyrobece funkéni vyzivy

pro sportovce.
Vitalmax

Spole¢nost Vitalmax se zabyva vyrobou, vyvojem a distribuci dopliikit sportovni vyzivy
nové generace urcenych pro zvySeni sportovniho vykonu, zrychleni regenerace, narlst
a zkvalitnéni svalové hmoty. Firma Vitalmax rovnéz finan¢né, vécné i medialné podporuje

sporty jako kulturistika a silovy trojboj a také bojové sporty.
Isostar

Znacka Isostar byla uvedena na trh ve Svycarsku v roce 1977 jako prvni energeticky napoj
vytvofeny specidlné pro nutriéni potieby sportovcli. Po vice nez 31 letech zkuSenosti
s vyzivou sportovcil a sportovkyi spolecnost Isostar ve svém usili na tomto poli pokracuje
a je uznavanym lidrem na evropském trhu. Distribuci produkti Isostar podporuje ve
vetsing evropskych zemi silnd poptavka sportoveit a znacka v soucasnosti rychle

expanduje.
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Amix

Amix Advanced Nutrition nabizi celou fadu produkti od vitamini, pfes anabolizéry
a stimulanty az ke kvalitnim proteinim. Firma Large Life Ltd. byla zaloZzena v roce 2003
in Manchesteru. Béhem dalsSich let se firma stala jednou z nejznaméjSich vyrobct na poli

sportovni vyzivy a je dobfe zavedena na evropském trhu. [19]

Spoleénost Enervit vystupuje v Ceské Republice v roli vyzyvatele spole¢nosti Nutrend,
kterd je jedni¢kou na Ceském trhu. Veskeré nasledujici analyzy a srovnéani s konkurenci se

budou vztahovat praveé k firm¢ Nutrend.
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5 SROVNANI ENERVIT VS. NUTREND

5.1 Analyza marketingovych aktivit

5.1.1 Enervit

(RENERVIT

active nutrition

Obr. 2 Logo spolecnosti Enervit

Vice nez padesatileta historie firmy Enervit zahrnuje velké sponzoringové aktivity na poli
vytrvalostnich sportd a spolupraci s nékolika vrcholovymi sportovci. V' roce 1984
Francesco Moser vytvofil novy rekord v hodinové jizdé na kole (51,151 km) v Mexico
City. Vyzkum Enervit Equipe hral pifi tomto rekordu hlavni roli a to nejenom na poli
vyzivy. Cyklistika umoznila znacce Enervit podilet se na 1ékafské podpote cyklistického
zédvodu Giro D lItalia. Ve sjezdovém lyzovani to byl Alberto Tomba a pii svych vystupech
ve velehorach Reinhold Messner, kterym Enervit pfinesl spokojenost s jejich vykony.
Enervit je spojovan nejen s individualnimi vytrvalostnimi sporty jako je triatlon, chlize ¢i
maraton, ale taky s kolektivnimi hrami jako fotbal (AC Milan, Juventus), basketbal
a volejbal.

Dnes je Enervit sponzorem naro¢ného cross-
countryového zavodu Dolomiti Superbike. V ceské
republice je znacka vidét velmi malo, marketingové

aktivity jsou dle mého nazoru nedostatecné a znacné

pokulhéavaji za konkurenci. ..

Obr. 3 Francesco Moser

BéZny (amatérsky) pozorovatel ¢i klient na znacku je
tak lehce nenarazi, ani v médiich, ani na internetu, ani na sportovnich udalostech. Naopak

Nutrend je vidét velmi ¢asto a postupné se dostava do povédomi Siroké vetejnosti.
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5.1.2 Nutrend

NUTREND §

Obr. 4 Logo spolecnosti Nutrend

Zcela jina je situace u firmy Nutrend. Na prvni pohled je zfejmé, ze Nutrend je jednicka na
Ceském trhu. Znacka je viditelnda v mnoha oblastech sportu — kulturistika a fitness,

motorsport, cyklistika atd.

Nutrend se stal jedinym &eskym dodavatelem doplikti vyzivy pro olympioniky Ceské
a Slovenské Republiky. Je taky partnerem nékolika sportovnich organizaci — Ceska
asociace extrémnich sportd, Ceska asociace télesné handicapovanych sportovcd, Svazu
lyzaiti CR, Cesky volejbalovy svaz a Cesky svaz hazené. Do sponzorovanych sportovnich
klubt a oddila patiti CYKLOTRENINK, RUBENA SPECIALIZED BIRELL CYCLING
TEAM, TOP ATHLETICS, CENTRUM SPORTU MINISTERSTVA VNITRA, RACING
TEAM MAX 2.

NUTREND
PREDSTAVUJE
ESNE

Obr. 5 Internetovy banner Nutrend

Nutrend taky sponzoruje mnoho jednotlived v riznych sportovnich odvétvich - Bauer
Luka$ (b&h na lyzich), Cambal Marian (Kulturistika), Drab Martin, Janik Vaclav
(NUTREND RACING TEAM), Jezek Jiti (cyklistika), Klocova Lucia (atletika), Koneény
Lukas (box), Kopka Jan (cyklistika), Kulhavy Jaroslav (MTB), Vabrousek Petr (triatlon),
Vrsecky David (BUGGYRA INTERNATINAL RACING TEAM) a mnoho dalsich.
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5.2 Srovnani produktu pro regeneraci

Jde o0 specialni regenera¢ni instantni napoje v prasku, které urychluji regeneraci a zkracuji

dobu zotaveni po naro¢ném vykonu.

5.2.1 Enervir R2

Tab. 1 Slozeni R2 [zdroj: viastni]

ve 100g 1sacek=50g | % DDD*
Energie (kcal/kj) |1876/406 |938/203
Bilkoviny (g) 3 1,5
Sacharidy (g) 80 40
Tuky (g)
Vitamin B1 (mg) |2 1 71
Vitamin B2 (mg) |2 1 63
Vitamin B6 (mg) |2 1 50
Vitamin C (mg) 120 60 100
Vitamin E (mg) 20 10 100
Hor¢ik (mg) 70 35
Draslik (mg) 160 80
Sodik (mg) 130 65
L-leucin (g) 5 2,5
L-isoleucin (g) 2,4 1,2
L-valin (g) 2,4 1,2
Niacin (mg) 20 10 55
Glutamin (g) 2
polykosanoly (mg) | 10
*DDD = doporucena denni davka

Pozn.: Cena: 835 K¢&

Obr. 6 Enervit R2
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5.2.2 Nutrend Regener

Tab. 2 Slozeni Regener [zdroj: viastni]

ve100g davka=75 g | % DDD*
Energie (kcal/kj) 1630/383 1222,7/287,5
Bilkoviny (g) 4,9 3,7
Sacharidy (g) 87,9 65,9
Cukry (g) 20,3 15,3
Tuky 0 0
NMK 0 0
VIdknina 0 0
Sodik (mg) 80 60
L-Carnitin (g) 2,6 0,2
L-glutamin (g) 1,3 1
L-leucin (g) 1,3 1
L-isoleucin (g) 0,6 0,5
L-valin (g) 0,6 0,5
L-Arginin (mg) 666 500
Ho#&ik (mg) 173 130 35
Draslik (mg) 200 150 7,5
Selen (ug) 20 15 27
Vitamin C (mg) 266 200 250
Vitamin E (mg) 93 70 583
Ginkgo biloba (mg) |53 40
Provitamin A (ug) 266,6 200
*DDD = doporucena denni davka

Pozn.: Cena: 310 K¢&

Obr. 7 Nutrend Regener
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5.2.3 Vyhodnoceni a zavér

Z podrobného srovnani téchto dvou piipravki pro rychlou regeneraci vyplyva hned

nekolik poznatk:

e Prestoze baleni produktu Enervit R2 obsahuje o 50 grami méné instantniho
piipravku, vystaci uzivateli na osm davek oproti Sesti davkam konkurenc¢niho
produktu.

e Enervit R2 obsahuje Ctyfndsobné mnozstvi dilezitych aminokyselin, jako jsou
leucin, isoleucin, valin a glutamin.

e Produkt Enervit R2 m4 na rozdil od podobného konkuren¢niho produktu vyvazeny
pomér vitaminl. Zatimco R2 pokryva vitaminy C a E 100% doporucené denni
davky, Nutrend Regener obsahuje téchto vitaminti zbytecné mnoho (250 a 583%
DDD).

e V neprospéch Enervitu hraje jen cena, ta téméf tiikrat prekracuje cenu Nutrendu

Regener.
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5.3 Srovnani proteinovych tycinek

5.3.1 Enervit GymLine Protein Bar 32%

Proteinova ty¢inka s vysokym obsahem bilkovin a nizkym obsahem tukt, s antioxidanty

a vitaminy.

K dispozici je ve tfech ptichutich - kakao, vanilka, mandle.

Tab. 3 Slozeni GM Protein Bar [zdroj: viastni]

100g tycinka 35g | %DDD*
Energ. hodnota 1665 kj | 582 kj

395 kcal | 138 kcal
Bilkoviny 32,0g 11,2g
Sacharidy 42,0g 15,0g
Tuky 11,0g 3,7¢g
Vitamin E 14,0mg |5,0mg 50
Vitamin C 86,0mg |30,0mg 50
Vitamin B1 (thiamin) 2,0mg 0,7mg 50
Vitamin B2 (ryboflavin) |2,3mg 0,8mg 50
Vitamin B6 (pyridoxin) |2,9mg 1,0mg 50
Kyselina panthotenova |8,6mg 3,0mg 50

Pozn.: Cena = 42 K¢

Obr. 8 Enervit GM Protein Bar
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5.3.2 Nutrend Excelent Protein Bar 24%

Pfichuté: ananas s kokosem, c¢okolddova s ofiSky, marcipan s mandlemi, vanilkova

s ananasem, ¢erny rybiz s brusinkami.

Tab. 4 Slozeni Excelent [zdroj: viastni]

100 g tycinka 40g
Energ. hodnota 1972 k) |789 kJ

470 kcal | 188 kcal
Bilkoviny 24,2 g 9,7g
Sacharidy 43,4 g 174¢
Cukry 28,7 g 115¢
Tuky 22,38 89¢g
Nas. mastné kyseliny (12,4 g 50¢g
Vldknina 2,1g 0,85g
Sodik 02g 0,08 g
Vitaminy:
Kyselina listova 64,0 ug | 25,8 ug
Vitamin C 25,6 mg |10,32 mg
Vitamin B3 5,12mg |2,06 mg
Vitamin E 3,84 mg |1,55mg
Vitamin B5 1,92mg |0,77 mg
Vitamin B6 0,45mg |0,18 mg
Vitamin B2 0,45mg |0,18 mg
Vitamin B1 0,35mg |0,14 mg
Vitamin B12 0,8 ug 0,32 ug
Biotin 16 g 6,45 pg

Pozn.: Cena = 25 K¢

Obr. 9 Nutrend Excelent

Pozn. - v n¢kterych hodnotach polozek slozeni a nutri¢nich informaci jsou odliSnosti dle
ptichuti.
Obsah vitamint ve 100g odpovida 32 % DDD.
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5.3.3 Vyhodnoceni a zavér

Tycinka znacky Enervit obsahuje vétsi pomér bilkovin (32%) nez obdobny produkt

Nutrendu (24%). Zato je ale znatelné drazs$i, nez konkurent.

Tyc¢inky znacky Nutrend jsou nabizeny ve vice pfichutich, které jsou pro zékaznika
atraktivnéjsi.
Dle mého nazoru i design obalu je v tomto pfipadé atraktivnéjs$i a piehlednéjsi — co se

ptichuti ty¢e — u vyrobkl znacky Nutrend.

Podobnych srovnani jsem provedl vice, ale na ukazku postaci srovnani téchto dvou
produktii. VéEtSinou se vlastnosti produkt nesou v podobném stylu — za produkty znacky
Enervit zdkaznik zaplati vice, ale zase si kupuje maximalni kvalitu, ke které by si jen téZko

hledal ekvivalent u konkurence.
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6 SWOT ANALYZA

Silné stranky

Vyjimecna kvalita nékterych produkt — quality leaders napt.: Enervit R2,
GymLine Muscle B. C. A. A.

Dvacetileté zkuSenosti Vitaru na poli doplnkt stravy a vitaminii — rozvinuté
distribu¢ni kandly (1ékarny), zkusenosti s mezindrodnim obchodem.

Nabidka Sirokého sortimentu suplementi pro rizné ucely — pitny rezim, trénink,
okamzity vykon, regenerace, v mnoha provedenich — tablety, gely, sypké
ptipravky, energetické ty¢inky, vSe v riiznych ptichutich.

Sponzoringova aktivita pii velkych sportovnich udalostech napft.: Giro d’Italia
a spoluprace s mnoha osobnostmi vytrvalostnich sporti — maratony, triatlon,
volejbal, basketbal, fotbal (Juventus, AC Mildn).

Slabé stranky

Vyssi cena nekterych produkti, kterd je ovsem vyvazend kvalitou.
Mensi zkuSenosti Vitaru v odvétvi fitness a kulturistika.
Velka konkurence v odvétvi (Nutrend, Aminostar, Vitalmax).

Omezena nabidka ptichuti — pouze citron a pomeranc.

Prilezitosti

Rozsifeni portfolia Vitaru v oblasti potravinovych suplementi a poskytnuti
zakaznikovi kompletniho sortimentu v oblastech zdravé vyzivy, sportu atd.
Navyseni trzniho podilu.

Navazani nové zahrani¢ni spoluprace.

Hrozby

Aktudlné neptiznivy vyvoj ekonomiky mlize ovlivnit preference spotiebitele, ktery

sdhne po levnéjsich produktech podobného charakteru.

Pohotova a flexibilni reakce konkurentt.
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7 NAVRH MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Produkty znacCky Enervit budou prodavany prevazné ve specializovanych obchodech
S potravinovymi suplementy (VitaLand), dale pak v cykloprodejnach, ve fitness-centrech,
ve vybranych obchodech se sportovnim vybavenim a V fetézcich se sportovnim zbozim

jako jsou Hervis sport, ¢i Intersport.

Na strankach www.enervit.cz bude taktéz fungovat e-shop, jehoz soucasti budou detailni

popisy jednotlivych produkti.

Snahou bude pokryt co nejvice komunikacnich kanalti a tim oslovit cilovou skupinu

a ziskat nové zékazniky.

Cilovéa skupina jsou nejen vytrvalostni sportovci z fad jak profesionald, tak 1 hobby
a rekreacni sportovci. Jedna se o cyklisty, bézce, bézkarte, triatlonisty. Nemusi jit ale vzdy
jen o sportovce. Nékolik produkti zaujme i1 napiiklad takové zakazniky, ktefi se zivi

fyzicky naro¢nou praci.

Dalsi cilovou skupinou jsou kulturisti, navstévnici fitness center ¢i lidé, ktefi se vénuji

cvieni a posilovani.

7.1 Reklama

Na reklamu neni pfesné dany rozpocet, ale vzhledem k tomu, Ze se znacka musi b&hem
kratké chvile dostat do povédomi zakazniki, budou béhem letosniho jara a 1éta na reklamu

vynaloZeny nemalé finance.

7.1.1 Reklama v tisku

Znacka se dostane do podvédomi cilovych zakaznikd 1 prostfednictvim sportovnich
mesicnikil. Reklama bude otisténa nékolik mésicti (minimalné 6) po sobé v cyklistickych
casopisech Velo a Peloton. Tato reklama bude sezonniho charakteru, ¢ili bude vystavena

od kvétna do fijna.

Mg¢sicnik Peloton je prvni magazin zaméfeny na cyklistiku na tuzemském trhu. Vychazi od
roku 1991. Jeho primérny mési¢ni néklad ve dvacaté sezoné existence je 15 100 kust,

pramérny prodany naklad 11 900 kust a primérna ¢tenost jednoho ¢isla 45 000 ¢tenara.


http://www.enervit.cz/
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Tab. 5 Ceny za inzerci v c¢asopisu Peloton

Ceny za inzerci v K¢ bez DPH
Prioritni strany
2. strana obalky 85 000
1. strana Casopisu 85 000
3. strana obalky 85 000
4. strana obalky 99 000
Strany uvniti Casopisu

1 strana 69 000
1/2 strany 39 000
1/3 strany 29 000
1/4 strany 22 000
1/8 strany 12 000

pokryvajici vSe o kolech a cyklistice. Vychazi tfindctym rokem v nakladu 14 500 vytiska.

Tab. 6 Ceny za inzerci v c¢asopisu Velo

Ceny za inzerci v K¢ bez DPH
Format Cena (K¢)

1/1 89 000
1/2 57 850
1/3 40 050
1/4 31150
1/8 17 800
1/16 9900
2/1 (dvoustrana) 169 100
2. str. obalky priplatek 40 %
3. str. obalky ptiplatek 20 %
4. str. obalky ptiplatek 50 %

O konecné formé a rozsahu reklamni kampané v téchto dvou casopisech rozhodne
marketingové oddéleni.
7.1.2 Reklama na internetu

Internetova reklama bude realizovana v podob¢ bannerti na strankdch se sportovnim —

hlavné cyklistickym a bézeckym — obsahem.
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Mezi stranky, na které bude reklama umisténa, patfi:

e www.ivelo.cz
e Www.mtbs.cz
e www.peloton.cz
e www.behej.com

e www.behy.cz

Odkazy na stranky Enervitu (www.enervit.cz) budou také umistény na stranky zavodu,

jejichZ partnerem bude spole¢nost Enervit.

7.1.3 Polep automobilu

Reklama bude zahrnovat také polepy dvou aut, konkrétné to bude osobni automobil Seat
Toledo, ktery bude vyuzivat obchodni zéstupce a dealer. Druhym vozem bude dodavkovy
automobil Volkswagen Transporter, ktery bude vyuzivan prodejnim tymem pro prezentaci
a prodej produkt na cyklistickych a béZeckych zdvodech. Automobily budou polepeny
fezanou samolepici folii. Zde jsou ceny firmy PS Graph (plocha je pocitana jako vnéjsi

obdélnik nebo ¢tverec nejvétsich rozmera):

Tab. 7 Cenik samolepicich folii

Ceny fezané grafiky z materiali s trvanlivosti do 3-5 let v K&/m®
plocha (m?) sloZitost 1. sloZitost 2. sloZitost 3.
do 0.25 m? 1200 K& 1 600 K& 2 500 K¢&
0.25-0.5m? 1 000 K& 1200 K& 2 100 K&
05-1m’ 750 K& 1 000 K& 1 800 K&
1-3m° 550 K¢& 800 K¢& 1200 K&
od 3m? 450 K¢ 750 K¢& 1 000 K&

Ceny bez DPH 20%

Oba vozy budou polepeny téméf po celé své plose. Na viiz Seat bude potieba zhruba 5 m?
a na Volkswagen pfiblizné 8 m® Na oba vozy se pouzije fezana samolepici folie

o slozitosti 3. urovné tzn., ze budou pouzity minimalné dvé barvy, bude pouzito malé nebo

o 24

Predbézna cena se pohybuje kolem 30000 K¢&. V cené je jiz navrh grafiky, fezéni

a instalace.


http://www.ivelo.cz/
http://www.mtbs.cz/
http://www.behej.com/
http://www.behy.cz/
http://www.enervit.cz/
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7.1.4 Letaky

Letaky budou kdispozici Vv riuznych cyklosportech, v obchodech s potravinovymi
suplementy (VitaLand), ve fitness-centrech, v obchodech se sportovnim vybavenim
(MercoX) 1 ve sportovnich fetézcich, kde budou produkty Enervitu nabizeny (Hervis,

Intersport).

Letaky s cenikem budou také rozddvany na stancich na zavodech, kde se budou produkty

Enervit predstavovat a prodavat.

Letdky se nechaji vytisknout ve dvou podobach. Jednak to bude informacni letdk
ve formatu A4, kde budou vyobrazeny i dva produkty (R2 a B. C. A. A.), druhym typem

bude letak o rozmérech 9,8 x 9,8 cm.
Zde jsou ceny tisku letakil firmy NetPrint:

Tab. 8 Cenik tisku reklamnich letdkii

Pocet kusu Format A4 Format 9,8 Xx 9,8 cm
250 1427 K¢ 910 K¢
1000 1972 K¢ 960 K¢
2500 2663 K¢ 1163 K¢
5000 3646 K¢ 1314 K¢
10000 6003 K¢ 1668 K¢
20000 10615 K¢ 2426 K¢
50000 24671 K¢ 5052 K¢
100000 46770 K¢ 9024 K¢

Pozn.: Tisk letdkd na 90 g ilustraénim matném papiru.

Prozatim se neché vytisknout 2500 letdkt formatu A4 a 5000 menSich letaki. Cena za tisk

bude v tomto piipadé 4 000 K¢.
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7.2 Podpora prodeje

Firma Enervit uz ma ve svém portfoliu produkty pro podporu prodeje a doplikovy
sortiment. Jedna se o cyklistickou lahev, drzdk na lahve, sportovni batoh ¢i sportovni
tasku. Tyto produkty si zdkaznik muaze koupit ptimo v misté prodeje produktl, nebo si je

objednat na e-shopu.

Obr. 11 Cyklisticka lahev Obr. 10 Sportovni batoh

Ptesto se jesté nechaji vyrobit reklamni pfedméty — konkrétné to budou propisky, reflexni
pasky (ten je mozno umistit na jizdni kolo, na batoh ¢i na rukav), klicenky na krk
(tzv. machrs$iiry) a igelitové tasky. Tyto pfedméty budou nabizeny nejen obchodnim
partnerum, ale také budou nabizeny zakaznikim na zavodech, kde se budou produkty

prodavat.

Naklady na vyrobu téchto reklamnich pfedmétii jsou nasledujici:

Tab. 9 Cenik reklamnich predmeétii

Reklamni predmét Cena bez DPH
Propiska 4,90 K¢
Reflexni pasek 9,90 K¢&
Klicenka 4,60 K¢
Taska 1,90 K¢

Pozn.: Ceny plati pfi minimalnim odbéru 500 kust.

TasSek se necha vyrobit v prvni fazi ptiblizné¢ 5000 kust, propisek 2000 kust, reflexnich

paskt a klicenek tisic kusti od kazdého.
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Néklady na vyrobu téchto propagacnich predméti (design udéla prislusné oddéleni Vitaru)

budou tedy ptiblizné 35 000 K¢&.

7.3 Primy marketing

Piimy marketing bude probihat formou e-mailu. Jelikoz bude zprovoznén e-shop, tak
kazdému nakupujicimu, ktery necha v databazi sviij e-mail, budou zasilany akéni nabidky,

nabidky novych produktt atd.

7.4 Public Relations

Pro upeviiovani vztahli s vefejnosti je public relations velmi dilezitym néstrojem

marketingové komunikace.

Bude vychazet Casopis (Ctyfikrat az dvandctkrat za rok), kde se nebude psat jen o
samotnych produktech, ale soucasti vytisku budou i reportdze z vybranych zavodd,
tréninkové rozvrhy, spravné zplsoby stravovani a uzivani konkrétnich suplementli ¢i

jakékoliv jiné tematické rady a diskuze.

Jak Casto bude Casopis vychazet a zda bude k dispozici zdarma, to se teprve rozhodne

behem nasledujicich mésicti.

7.5 Osobni prodej

Kromé prodeje ve specializovanych fetézcich s potravinovymi dopliky (Vitaland),
cykloobchodt a fitness center budou produkty Enervit nabizeny sportovcim piimo na

zavodech.

Osobni prodej na zavodech budou mit na starosti tfi dvouclenné tymy sloZené prevazné ze
studentii. Jeden tym bude operovat v Cechach, jeden na Moravé a téeti tym bude objizdét
zévody na Slovensku. Prodej bude uskute¢iiovan z mobilniho skladaciho stanku, ktery
bude mit kazdy tym k dispozici. Na zavodech se budou rozdavat také jiz zminéné reklamni
pfedméty, eventualné vzorky zdarma — napft.: proteinové tyCinky nebo instantni ptipravky

po jednotlivych davkéach.
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7.6 Veletrh

Produkty znacky Enervit budou vystavovany a proddvany na brnénském vystavisti v ramci

veletrhu Sport Life. Ten se bude konat 10. - 13. listopadu 2011.

Tab. 10 Cenik za prondjem na BVV

Kryta plocha Cena

do 20 m? 1.900,- K&/m?
od 21 do 50 m? 1.800,- K&/m?
od 51 do 150 m? 1.700,- K&/m?
Venkovni plocha 1.200,- K&/m?
Registracni poplatek + 1 volny vjezd 3.500,- K¢

Pro potieby potravinovych dopliikii posta&i stanek o rozmérech 5 x 7 m, coZ je 35 mZ.

PredbéZzné naklady na Ucast na veletrhu se pohybuji okolo 70 tisici K¢.

Ucast na tomto veletrhu byva tradi¢né celkem velika (cca 40 000 lidi), nasledujici tabulka
ukazuje pro predstavu ne¢kolik konkrétnich udaji o velikosti ucasti a navstévnosti veletrhu

Sport Life z pfedchoziho roku.

Tab. 11 Udaje 2010

Statistické udaje SPORT Life 2010
Pocet zuCastnénych firem 145
Pocet zGiCastnénych zemi 8
Cista vystavni plocha v m2 11163
Pocet navstévnika 40 065 z 35 zemi
Pocet akreditovanych novinait 228

Presny rozpocet a konkrétni rozsah reklamni kampané uZz bude mit na starosti
marketingové oddéleni. Uz ted je ale jasné, ze ndklady na marketingovou komunikaci

téchto doplnkt pro sportovce se budou pohybovat v fadu statisict.
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ZAVER
V teoretické ¢asti jsou probrana témata z oblasti marketingu, marketingové komunikace a

marketingového vyzkumu. Tato témata byla vybrana tak, aby co nejlépe korespondovala

S casti praktickou a dodavala celé praci maximalni komplexnost.

Cilem mé ¢innosti ve firmé bylo pivodné spolupracovat na rozhodnuti, zda viibec zacit
s distribuci produkti firmy Enervit v Cesku a na Slovensku. JelikoZ kratce po zahajeni
mého plisobeni ve firmé bylo rozhodnuto kladné, €ili Ze firma Vitar, s.r.o. se stane novym
distributorem znacky Enervit, mou hlavni naplni bylo srovnavat vyrobky Enervitu
s konkurenci, zjiStovat prodejni ceny produktd v riznych stitech Evropy a porovnavat

ceny riiznych ¢eskych a slovenskych e-shopti.

Druhou etapu mé praxe jsem se vénoval mimo jiné navrhu marketingové komunikace pro
nasledujici letni sezénu. Kromé toho jsem sestavoval kalendar cyklistickych a bézeckych
zdvodt v Cesku a na Slovensku, doplnény o potiebné kontakty na organizatory. Podle
tohoto kalendare se bude rozhodovat (zejména podle poctu ucastnikill), na které zavody se

bude prodejni tym se stinkem zamétovat.

Cast mého pusobeni ve firmé jsem se také pohyboval vterénu a shromazdoval
dilezité informace ohledné dosavadni distribuce a cen u rtiznych prodejcti cyklistického

vybaveni.

Prace pro firmu Vitar, s.r.o. pro mé byla jednozna¢né velkym pifinosem, protoze jsem mél
moznost aplikovat teoretické poznatky ze Skoly v praxi. Jsem taktéz presvédCen, ze 1 ja

jsem marketingovému odd¢leni pomohl, nebo alesponi ulehc¢il praci.
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RESUME

The theoretical part discusses the topics of marketing, marketing communications and
marketing research. These themes were chosen because of best corresponding with the

practical part to gain maximum complexity.

The aim of my work in the company was originally co-operate to decide whether to start
with distribution of Enervit company products in the Czech Republic and Slovak Republic.
Since shortly after the start of my placement the company decided in the affirmative, so
that the company Vitar, Ltd. becomes the new distributor of Enervit, my main tasks were
comparing products with competition of Enervit, finding the selling price of products in

various European countries and compare the prices of various Czech and Slovak e-shops.

The second phase of my placement, | engaged in, was suggestion of marketing
communications for the following summer season. In addition, | compiled a calendar of
cycling and running races in the Czech Republic and Slovakia, accompanied by the
necessary contacts with the organizers. According to this calendar will be decided (in
particular the number of participants), which races will be attended by the selling team
with the stall.

One of the part of my work in the company, was also moving in the field and collecting
important information regarding the current distribution and prices of different vendors

cycling equipment.

Working for a company Vitar, Ltd. for me it was clearly a huge benefit, because | had the
opportunity to apply theoretical knowledge of school practice. 1 am also convinced that |

helped marketing department, or at least facilitated the work.
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