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ABSTRAKT

Bakalafské prace je zpracovana na téma Projekt zavedeni nového produktu na Cesky trh.
Konkrétné se jednd o recepturu originalniho ptirodniho napoje se specifickou pfichuti,
ktery je pfipravovan ze specialnich (nejen) africkych surovin. Prace se sestava ze dvou
casti, a to z casti teoretické, kterd obsahuje poznatky a informace z marketingové a pravni
oblasti, a z ¢asti praktické, kde jsou tyto poznatky aplikovany na konkrétni vyrobek. V této
¢asti se zaméiuji na charakteristiku vyrobku, jeho nazvu, loga, baleni, a to véetn¢ procesu
jejich vytvareni. Pozornost praktické Casti je nadale mimo jiné soustiedéna na pravni
ramec ochrany receptury napoje, SWOT analyzu produktu a analyzu konkurence. Dale
jsou zde navrhnuty spole¢nosti, které by mohly byt vhodné pro vyrobu ibiskového napoje.
Ziskané poznatky a navrhy poté poslouzi k rozhodnuti, zda do zavedeni vyrobku na trh

investovat ¢i neinvestovat.

Kli¢ova slova: novy produkt, ochrannd znamka, obchodni tajemstvi, SWOT analyza,

znacka, osobni prodej, cena, receptura

ABSTRACT

The bachelor thesis introduces the topic of launching a new product on the Czech market.
It deals with the formula of an original and natural beverage with specific taste which is
made of special (not only) African ingredients. The thesis consists of two parts. The first
part (a theoretical part) deals with data and information from marketing and legal areas.
After collecting them, these data have been applied on the particular product in the second
part of this thesis (the practical part). This part is also focused on the product’s
characteristics, its name, logo and package, and it also includes notes on the process of
creating them. The concept of legal protection of the formula, SWOT analysis and an
analysis of competitors are also offered. The practical part also suggests companies which
could be suitable for producing the beverage. The aim of the practical part is to find out if

it is profitable to invest in this project.

Keywords: new product, trademark, business secret, SWOT analysis, brand, personal

selling, price, formula
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UvVOD

Hlavnim cilem mé bakalaiské prace je, jak uz sam nazev napovida, predevsim kriticky
arealné zhodnotit projekt zavedeni ibisSkového napoje na cCesky trh (i vzhledem
ke konkurenci) a také navrhnout, v jaké podob¢é by mohl byt na trh uveden. Podobou mam
na mysli zejména jeho nézev, logo, baleni, cenu apod. DalSim cilem prace je také
navrhnout spolecnosti, které se specializuji na vyrobu napoji a kterym by mohla byt
receptura napoje nabidnuta ke koupi. Podstatnou soucasti bude samoziejmé také doporucit
vhodnou formu komunikace stémito potencidlnimi obchodnimi partnery. Jako
nejvhodnéjsi se mi jevi forma osobniho prodeje. V praktické casti své prace se tedy
pokusim nastinit, jak by proces osobniho prodeje mohl probihat a poukézat na jeho vyhody

a nevyhody.

Proces zavadéni novych produktii na trh byva nejen zna¢éné financné narocny, ale také
muze ovlivnit budoucnost spolecnosti, a to bud’ v pozitivnim ¢i negativnim smyslu. Proto
je tieba toto rozhodnuti dikladn& zvazit. Ve své praci se nebudu zabyvat riziky, ktera
s sebou proces zavadéni novych produktd na trh nese celou fadu. Smyslem mé prace je
totiz mimo jiné navrhnout zplsoby zpenézeni receptury a tim padem by rizika piesla
pfedevsim na spolecnost, ktera by se rozhodla recepturu odkoupit a na vlastni naklady
vyrabét. Rizikem pro autorku receptury tedy zlistdvd pouze moZna ztrata vynaloZeného

¢asu, popf. financi investovanych do pravni ochrany receptury ibiSkového napoje.

A proc si myslim, Ze by n¢jaka spolecnost byla ochotna recepturu odkoupit? Divodem by
mohlo byt napt. to, ze je v jejich z4jmu snazit se obnovovat a inovovat svilj sortiment
napojii, protoze konkurence na trhu s nealkoholickymi napoji je velikd a je tedy tfeba
vynalozit veskeré mozné usili na udrZeni ¢i vylepSeni své pozice na trhu. Dal§im divodem
by mohlo byt také to, Ze po nich nebude Zadéna za odkoupeni receptury n¢jaka konkrétni

jednorazova a vysoka Castka, ale pouze urcité procento z prodeje produktu.

Vysledkem mé prace by tedy méla byt doporuceni pro autorku receptury, zda do tohoto
projektu investovat svlj Cas a penize, a pokud by se tak rozhodla ucinit, tak také jak by

meéla v této situaci zavedeni nového produktu na ¢esky trh postupovat krok za krokem.



| TEORETICKA CAST
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1 PRODUKT A JEHO UROVNE

Povazuji za podstatné na zacatku své prace nejdiive definovat, co je to vlastné produkt.

,Produkt je cokoli, co 1ze nabidnou na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi, k pouziti nebo
ke spotiebé, co mlze uspokojit touhy piani nebo potfeby; patii sem fyzické pfedméty,

sluzby, osoby, mista, organizace a mySlenky.” KOTLER [1, s. 615]
Samotny produkt ma tfi urovne:

e Zakladni produkt — je jadrem produktu a tvoii jej zakladni pfinosy nebo sluzby,
které spotiebitelé hledaji a které fesi jejich problémy. D4 se tedy fici, ze jsou

skute¢nym divodem koupé.

e Vlastni produkt — je tvofen urovni kvality, funkcemi, designem, nazvem znacky,

balenim a dal§imi atributy.

e Rozsifeny produkt — ten predstavuji dopliikové sluzby a ptinosy spotiebiteliim.
Témi jsou napi. dodani a uvér, instalace, poprodejni servis ¢i zaruka. Tyto

sluzby a pfinosy jsou spojeny se zakladnim a vlastnim produktem. [1, S. 616]

Ve své praci se budu zamétovat predevSim na prvni a druhou uroven produktu, tedy
na zakladni a vlastni produkt. I kdyZz konkurence se odehrava pravé spiSe na urovni

rozsifovani produkti.

1.1 Klasifikace produkti

Produkty lze klasifikovat podle trvanlivosti a podle hmatatelnosti. Protoze se v nasem
pfipadé¢ produktem rozumi ibiskovy napoj, lze ztoho odvodit, ze se jedna o vyrobek
kratkodobé spotieby. To znamena, Ze jde o produkt, ktery je rychle spotiebovan a obvykle

je urcen na jedno ¢i nékolik malo pouZiti.

Opakem vyrobku kratkodobé spotfeby je trvanlivy vyrobek, coz je spotfebni produkt
urceny na delsi ¢asové obdobi. Spotiebni produkt je kupovan konecnym spotiebitelem pro
osobni spotfebu a dale se d€li na rychloobratkové zboZzi, zbozi dlouhodobé spotieby,
specialni zboZi a nevyhledavané zboZzi. Mimo spotiebni produkty existuji také primyslové

produkty. [1, s. 617-619]
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1.2 Znacka a jeji hodnota

Znacka spada do trovné vlastniho produktu. Mize byt tvofena jménem, slovnim spojenim,
znakem, symbolem, obrazem, popf. kombinaci vSech uvedenych moznosti. Znackou se
rozumi oznaCeni vyrobku nebo sluzby. Jeji hlavni funkci je dostatecna identifikace

a diferenciace od konkurence.

ZnaCka je vyznamnou soucasti vyrobku. Nejenze pfispiva k jeho hodnoté, ale také
vypovida o jeho kvalit€¢. Dale pomaha prodavajicimu segmentovat trh. Napf. spolecnost
Coca-Cola muze nabizet nealkoholické napoje Fanta, Lift, Sprite, Cappy, Bonaqua

a mnoho dalSich znacek, a ne jen jeden vyrobek pro vSechny spotiebitele.

Znacky maji na trhu rizné potencialy a hodnoty. Hodnota je dana napt. loajalitou
zakaznikid, zndmosti znacky, jakou kvalitu vyrobku znacka zosobiiuje apod. D4 se tedy

fici, ze znacka s vysokou hodnotou je velmi cennym aktivem firmy. [2, . 396-398]

»Znackové produkty jsou spojeny piedevSim s vrstvami produktu od ocekdvaného az
potencidlniho produktu, ktery mize zahrnovat celou Skalu sluzeb, odbornou pomoc pro
zakaznika. Vedle téchto raciondlnich prvka znackového produktu zakaznik vnimé hodnoty
spojené s emocionalnimi aspekty (napf. prestiz znacky, jeji kulturni hodnotu).

HESKOVA [3,s. 97]
Zékladni charakteristiky znackovych vyrobku jsou:

e Vysoka a stalé kvalita produktt
e Vlastni a typicka prezentace, kterd je odliSna od jinych vyrobkil
e poskytovani odpovidajici irovné obchodnich a technickych sluzeb

e investice do komunikac¢ni strategie [3, s. 97]

1.2.1 Vybér nazvu znacky

Volba ndzvu znacky je dalezitym rozhodnutim, protoZe tento ndzev miize do znacné miry

ptispét k uspechu nebo naopak neuspéchu vyrobku na trhu.
Nejdiive je tfeba analyzovat vyrobek a jeho uzitné vlastnosti. Nazev znacky musi spliiovat
tyto pozadavky:

e M¢l by odrazet charakteristické vlastnosti vyrobku a také jeho kvalitu
e Musi byt snadno vyslovitelny, zapamatovatelny, rozpoznatelny; je lepsi volit ndzvy

spise stru¢né



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

Meél by mit rozliSovaci funkci

M¢l by byt lehce pielozitelny do cizich jazykt

Musi byt zaregistrovan, a proto by mél byt zvolen nézev zapisu zpusobily, aby mu
tak mohla byt zajiSténa nalezitd pravni ochrana - je tedy tieba vyvarovat se
druhovych oznaceni, ktera mohou byt pouzivana kterymkoliv prodejcem (vice

k této problematice v kapitole Ochranna znamka).

Vyrobci maji rtizné moznosti, pod jakou znackou mohou uvést vyrobek na trh. Lze tak

udinit;

pod znackou vyrobce — tyto znacky vyrobcl po dlouhou dobu ptevladaly

V maloobchodni siti.

prodanim vyrobku distributorovi, ktery jej opatii vlastni privatni distribuéni
znackou — Vv dne$ni dobé dominuji pravé tyto znacky. Ve srovnani s vyrobnimi
znackami maji celou fadu vyhod. Napft. privatni znacky byvaji vétSinou levngjsi
a navic je kupujici ¢asto povazuji za vyrobni znacky. Duvéra spotiebitelll v tyto

znacky se postupem Casu stale zvySuje.
uzitim vlastni znacky
zakoupenim licence k uzivani znacky, ktera patii jinému subjektu — firmy zakupuji

prava ke znackam prostfednictvim licence. Cini tak proto, Ze za Uplatu mohou

vyuzivat jiz zavedené a znamé znacky ¢i loga. [2, s. 400-403]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

2 OBAL JAKO PATE ,,P“ MARKETINGOVEHO MIXU

Marketingovy mix se planuje v zéavislosti na charakteru trznitho segmentu.
Do marketingového mixu spadaji aktivity, které slouzi k ovliviiovani potfeb a prani
zakazniki.

Je tvoten tzv. 4 P marketingu, jimiZ jsou:

e Produkt (product)
e Prodejni cena (price)
e Prostorova distribuce (placement)

e Marketingova komunikace (promotion)

Nekdy byva nazyvan patym P marketingového mixu obal (package), ktery ma znaény
vyznam piedevs§im pfi zavadéni nového vyrobku na trh nebo pfi snaze o zvySeni prodeje

jiz existujiciho vyrobku. Plni nékolik zdkladnich funkei, mezi které patii zejména:

e Ochrana vyrobku pii dopravé, skladovani a prodeji — chrani jej pied jeho

poskozenim ¢i znehodnocenim.

e Komunikativnost — obal je totiz také vyznamnym stimulem pro nakup vyrobku.
Zvlasté origindlni, poutavy a ndpadity obal, ktery dokaZe vzbudit pozornost
u spotiebitele, ma vyznamny podil na neplanované koupi. Déle také slouzi k tomu,
ze zprostiedkovavd zédkaznikovi zakladni informace o slozeni a vlastnostech
vyrobku. Existuji rtizné obalové techniky prav€ pro rizny sortiment napoju.
V nasem piipadé€ se jedna o ibisSkovy napoj. MiiZeme tedy uvazovat o jeho baleni

napft. v 1ahvi, plechovce, kartonové krabici apod. [4, s. 117]

Obal tedy v prvni fad¢ ochranuje a propaguje vyrobek.

2.1 Baleni

»Pod pojmem baleni rozumime navrh designu a vyrobu obalového materidlu pro dany

vyrobek.“ KOTLER, ARMSTRONG [2, s. 410]
Muzeme rozliSovat tfi vrstvy baleni:

e Vlastni obal vyrobku (primarni baleni) — napt. sklenénd lahvicka, ve které je

parfém, popt. plastova lahev, ve které je napoj apod.
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e Dodate¢ny obal (sekundarni baleni) — obal, ktery ochranuje primarni baleni pied

poskozenim ¢i znehodnocenim

e Piepravni baleni — jak jiz nazev napovida, tak slouzi pro ulozeni a pfepravu

vyrobku.

Baleni je tedy vyznamnym marketingovym nastrojem. M¢lo by zakaznika zaujmout,

popsat vyrobek, ktery je v ném uloZen a piedevsim produkt prodat.

2.1.1 Koncepce baleni a jeho testovani

Pti volbé obalu pro novy vyrobek je nutno nejprve urcit koncepci baleni. Tato koncepce

ma za ukol stanovit:

e funkci, kterou ma obal plnit — zda jej ma primérné chranit, umoziiovat novou

formu distribuce nebo naopak zduraznovat urcité vlastnosti produktu.

e parametry a vlastnosti obalu — jako napi. velikost (aby vyhovovala spotiebé
kupujiciho), tvar, material, barva apod. Velmi dulezitym aspektem je také
bezpecnost baleni spojend s jeho oteviranim, a to zejména u produkti uréenych

détem.

Dal$im, neméné podstatnym hlediskem je volba baleni, které je Setrné k Zivotnimu
prostiedi. V této souvislosti bych uvedla pravé firmu Tetra Pak, kterd produkuje baleni, jez

jsou vyhlasena svym ohleduplnym piistupem k zivotnimu prostiedi. [2, s. 410-412]
Kone¢ny névrh obalu je tfeba fadné otestovat. Tyto testy mohou mit riznou podobu:
e technické testy — maji za Ukol zjistit, zda obal vydrzi provozni podminky

e vizualni testy — oveiuji estetickou stranku obalu a ¢itelnost textu

e maloobchodni testy — hodnoti se vhodnost umisténi a manipulace v misté prodeje

e spotiebitelské testy — provéiuji reakce konecného spotiebitele na obal [5, s. 242]
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3 SWOT ANALYZA

Cilem SWOT analyzy je, po shromédzdéni informaci o dosavadni marketingové situaci,
identifikovat klicové silné (Strenghts) a slabé stranky (Weaknesses), prtilezitosti

(Opportunities) a hrozby (Threats). [6, s. 99]

Tyto ziskané informace poté ukazuji, na co by mél vyrobce piedev§im zameéfit svou

pozornost.

3.1 Prilezitosti a hrozby

Vedeni spole¢nosti by mélo byt schopno urc€it hlavni ptilezitosti a hrozby, kterym produkt
¢1 dokonce sama spolecnost na trhu celi. Tato analyza se tedy provadi proto, aby
spole¢nost dokéazala v¢as a pohotové stanovené prilezitosti vyuzit a aby byla schopna co

nejucinnéji eliminovat potencialni hrozby.

Dulezitou schopnosti manazera je rozpoznat, které hrozby vyzaduji nejvétsi pozornost,
protoze vétSinou ne vSechny jsou stejné zavazné. Po jejich identifikaci by mél byt

vypracovan preventivni plan, jak témto hrozbam celit a jak se s nimi vyporadat.

Vyuzit konkrétni prilezitost se dafi zpravidla tam, kde je toto umoznéno a podpofeno
silnou strankou spole¢nosti nebo vyrobku. Pfilezitosti maji vétSinou riiznou atraktivnost
a pravdépodobnost uspéchu. Navic s sebou nesou také urcitd rizika, kterd je nutnd vzit

Vv uvahu pii rozhodovani o tom, zda pfilezitost vyuZit.

3.2 Silné a slabé stranky

Opét je zde tieba vybirat a zamé&fit svou pozornost pouze na ty silné a slabé stranky, které
jsou dillezité, maji néjakou vypovidaci schopnost a vztah ke kritickym faktoriim uspéchu.
Nem¢élo by se zapominat na to, ze jsou pouze povahy relativni a v prib¢hu Casu se tyto
stranky méni. [1, s. 97-98]

»Kritické faktory uspéchu jsou silné a slabé stranky, které maji nejvetsi vliv na tspéch
organizace. Mé&fi se ve srovnani s konkurenci.“ KOTLER [1, s. 99]

Nerozpoznéni opravdu silnych stranek s sebou nese velka rizika. Nespravné zvolena silna

stranka, miize vést k dalsSim chybnym rozhodnutim, kterd mohou byt pro spolecnost

ztratova. [1, s. 99]
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4 ANALYZA KONKURENCE

Tvorbu rozhodnuti, zda investovat na ur€itém trhu, do zna¢né miry ovlivituje charakter

a intenzita konkurence. [6, s. 207]

,»V kratkodobém horizontu jsou nejnebezpecnéjsi ti konkurenti, ktefi se vaSemu podniku

nejvice podobaji.“ KOTLER [7, s. 50]

Je to zplsobeno tim, Ze spotiebitelé nedokdzou rozeznat vas produkt od produktu
konkurence. Proto je tfeba, aby se podnik od nich odlisil. Je nutno sledovat nejen své
konkurenty, ale predev§im zdkazniky, protoze ti nakonec rozhodnou o tom, zda bude mit
podnik, a tim padem i produkt, na trhu uspéch. [7, s. 50]

Firma by méla o konkurenci zjistit vSechny dostupné informace, tykajici se jejich
produktl, cen, distribu¢nich kanali a zplGsobli komunikace s nejbliz§imi konkurenty.

Po shromazdéni téchto informaci, je mozné odhalit jejich konkuren¢ni vyhody a nevyhody.

[1, s. 568]

Je tedy nezbytné, aby firma méla k dispozici tyto udaje:

kdo jsou konkurenti firmy
e jejich strategie

e jejichcile

e jejich silné a slabé stranky

e jak reaguji na své ohrozeni [6, s. 208]

4.1 Konkuren¢ni vyhoda

»Michael Porter se zaslouZil o roz$ifeni nazoru, Ze podnik si zajisti uspéch vytvorenim

relevantni a udrzitelné konkuren¢ni vyhody.” KOTLER [7, s. 51]

Konkurenéni vyhodu lze ziskat tak, Ze firma nabizi produkt, ktery lépe uspokoji pfani

a potieby cilovych zakazniki, nez produkt konkurence. [1, s. 568]

I kdyz mit konkuren¢ni vyhodu je pro podnik dilezité, je také pravda, ze tyto vyhody jsou
pomijivé, a proto je tfeba mit téchto vyhod vice a postupné je prohlubovat. Konkuren¢ni
vyhodou miize byt naptiklad jakost, design, niz$i cena apod. Nejucinné€jsi samoziejme je,

pokud jde o jejich kombinaci. [7, s. 51]
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4.2 Porteruv model konkurenc¢nich sil

Michael Porter, ekonom a profesor na Harvardu, identifikoval pét sil, které ovliviuji
atraktivnost trhu ¢i trzniho segmentu. Mezi tyto sily se fadi — odvétvovi konkurenti,
potencidlni uchazeci, substitu¢ni produkty, zakaznici a dodavatelé. Uvedené sily se

nasledné podili na tvorbé téchto hrozeb:

1. Hrozba intenzivniho odvétvového soupeieni — tzn., Ze atraktivnost trhu se snizuje
umérné s vysokym poctem silnych ¢i agresivnich konkurenti. To muze casto
vyustit v cenové valky, vysoké ndklady na propagaci a na ziskani dobrého

konkuren¢niho postaveni, popft. také k rychlému tempu zavadéni novych vyrobkd.

2. Hrozba novych uchazec¢t — atraktivnost trhu je silné ovlivnéna také existenci
vstupnich a vystupnich bariér. Nejvice atraktivni jsou zcela jisté trhy, kde jsou

vysoké vstupni a nizké vystupni bariéry.

3. Hrozby substituénich produkti — segment neni lakavy, pokud se zde vyskytuje
velké mnozstvi skutecnych ¢i potencialnich substituti. Existence substitu¢nich

vyrobkd totiz vyrazné¢ limituje cenu a tim padem i zisk firmy.

4. Hrozba rostouci kompetence zakaznikd — pod touto hrozbou si miiZeme predstavit
situaci, kdy zéakaznici s vysokou kupni kompetenci stlacuji ceny, zaroven pozaduji
vysokou kvalitu nabizenych produkti a tim dochazi ke vzajemnym stfetim
konkurent. Cim vice jsou zakaznici koncentrovani a organizovani, tim vysii je

i jejich kompetence.

5. Hrozba rostouci kompetence dodavateli — na ptitazlivost segmentd ma vliv také
tato hrozba, kdy dodavatelé mohou zvySovat ceny ¢i redukovat objem objednavek.
K tomu dochazi zvlasté tehdy, kdyz jsou dodavky pro odbératele dilezité a zména

dodavatelt je finan¢éné narocna. [6, s. 207]
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5 CENAA JEJI TVORBA

Cena (Price) je jednim ze 4 P marketingového mixu a da se v kratkém casovém useku
nejpruznéji a nejrychleji ménit. Je také jedinym nastrojem mixu, ktery podniku piindsi
zisk, protoze jeho dalsi tii ¢asti tvofi pouze ndklady. Cena urcuje hodnotu vyrobku, coz
znamend, kolik je zdkaznik ochoten za dany vyrobek zaplatit. Vnimani ceny se lisi
u riznych spotiebitelt. Nekteti zakaznici preferuji nizké ceny a vysokd cena vyrobku je

od koupé odradi. Jini zakaznici mohou byt naopak odrazeni pravé nizkou cenou.
Firma stanovenim ceny sleduje rizné cile. Mezi hlavni z nich se fadi:

e Zisk — cena je stanovena tak, aby pln¢ pokryla naklady spojené s vyrobou a piitom

stale tvofila urcitou vysi zisku

e Maximalizace zisku — cena je uréena tak, aby nejen pokryla vynalozené naklady,

ale aby také zajistila maximalni celkové trzby z prodeje.

e Trzni podil — tento cil si firma voli tehdy, pokud si chce vybudovat dlouhodobé

silnou pozici na trhu a postupem ¢asu na ném zaujmout dominantni postaveni.

e Rust objemu prodeje — jde o kratkodoby prospéch podniku. Jedna se napf.

0 vyprodeje sezonniho zboZi.

e Navratnost investice — jde o dlouhodobou strategii, kdy se porovnava navratnost

investice s jinymi alternativami.

e Prvotiidni kvalita vyrobku — pokud chce firma ziskat dominantni postaveni na trhu

v oblasti kvality produktu. [4, s. 130]

V souvislosti s problematikou stanoveni ceny, bych rada poukéazala jeSt€é na to, Ze
ziskovost vyrobku je do znatné miry podminéna také vztahem mezi podnikem
a zékazniky. Je proto vhodné a Zadouci si odpovédét na otazky — o kolik by se zlepsila
ro¢ni ziskovost, kdyby byly vztahy se zdkazniky optimalni a jak dlouho zlstava primérny

zakaznik zédkaznikem. [8, s. 54]
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5.1 Metody tvorby cen

Tvorba cen je ovliviitovdna urcitymi faktory, mezi které fadime zejména naklady, pohled

zékaznika na produkt a ceny konkurence.

Obecnymi postupy tvorby cen jsou:

Nakladové¢ orientovany piistup

Stanoveni cen podle kupujiciho (hodnotové orientovand tvorba ceny) — zédkladem
pro stanoveni ceny je hodnota vnimand zakaznikem. Nejsou zde tedy urcujicim
faktorem naklady prodéavajiciho. Cena musi byt v souladu s ostatnimi prvky
marketingového mixu, a proto ji nelze vytvafet aZz po navrhnuti vyrobku

a vytvoreni marketingového programu.

Stanoveni cen podle konkurence — ceny jsou stanoveny V zavislosti na cenach,

které za obdobné produkty vyzaduje konkurence.

5.1.1 Nakladové orientovana tvorba cen

Podrobnéji se budu zabyvat pouze nédkladové orientovanym postupem pfi tvorbé cen. A to

z toho divodu, ze jsem v praktické ¢asti své prace v podkapitole vénované cenové strategii

pouzila pravé modifikaci ndkladové orientované tvorby cen.

Metody tvorby cen podle nékladl jsou dvojiho druhu:

1. Stanoveni cen s pfirazkou — nejsnazsi postup, jak cenu vytvofit. Lze si pod tim

predstavit situaci, kdy se k vyrobnim nakladim pfipocita standardni pfirazka, tedy
marzZe. Tato metoda samoziejm¢ neni idealni, protoze nezachycuje poptavku ani
ceny konkurence. Piesto je stale Castym zplsobem stanoveni cen. Je totiz mnohem
snaz$i stanovit vySi nakladii, o kterych maji prodejci ptehled, nez vysi poptavky.
Pokud by vSechny firmy v odvétvi vyuzivaly metody stanoveni cen s pfirazkou, tak

by se docililo obdobnych cen a zaroven by se minimalizovala cenova konkurence.

Dalsi metodou pro stanoveni cen dle nakladi je analyza bodu zvratu nebo stanoveni
ceny pomoci cilové rentability — cilem firmy pii vyuziti této metody je stanovit
takovou cenu, pii které by jeji ptijmy byly vyssi nez naklady, anebo pfi které by
bylo dosazeno urcité cilové rentability. [1, s. 763-771]
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6 OSOBNI PRODEJ JAKO SOUCAST KOMUNIKACNIHO MIXU

Komunikacni mix je soucasti mixu marketingového. Na trhu se objevuji kazdorocné
stovky novych vyrobki, proto je ¢im dal tézsi uspét v tak silném konkurencnim prostiedi.
Je tedy dilezité, aby si vyrobek vytvofil na trhu dobrou a stabilni pozici, k cemuz ptispiva

pravé vhodné zvolena forma komunikace.
Komunika¢ni mix tvofi:

e Reklama

e Podpora prodeje

e Piimy marketing (Direct marketing)
e Public relations (PR)

e Osobni prodej [9, s. 63]

6.1 Osobni prodej

,»Osobni prodej se definuje jako interpersondlni ovliviiovaci proces prezentace vyrobku,
sluzby, myslenky atd. prodavajicim v p¥imém kontaktu s kupujicim.“ PRIKRYLOVA,
JAHODOVA [9, s. 125]

Pod pojmem osobni prodej si mizeme piedstavit:

e Primyslovy prodej, mezifiremni obchod
e Prodej do distribu¢ni sit¢ — tedy do velkoobchodu, maloobchodu nebo
do obchodniho fetézce

e Prodej konecnym spotiebitelim — tzn. ptimy prodej zdkaznikiim.
Osobni prodej se zpravidla odehrava tvati vtvar, ale je mozné jej realizovat
I prostiednictvim telefonu nebo elektronickou cestou. [9, s. 125]
6.1.1 Typy osobniho prodeje
RozliSujeme nékolik typt osobniho prodeje:

e Obchodni prodej — jednd se o prodej produkti obchodnikiim, jako napf.

supermarketiim, obchodiim se smiSenym zbozim apod.

e Misionafsky prodej — podstatou je informovani a presvédCovani zakazniki ptimych

zakaznik.
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Maloobchodni prodej — zaméfuje se na ptimy kontakt se zdkaznikem. Obvykle je to

zakaznik, kdo oslovuje prodejce, aby vyhovél jeho pfani ¢i pozadavku.

Prodej mezi podniky — jedna se o prumyslovy prodej, ktery je zaméfen piedevsim

na prodej komponent, polotovari ¢i hotovych vyrobkt pro jiny podnik.

Profesionalni prodej — jeho cilem je oslovit osoby, které¢ maji vliv na zakazniky.
Zpravidla jde o navrhovatele nebo organizatory, ktefi maji moznost zafadit vyrobek
do své nabidky. Klasickym piikladem téchto osob jsou architekti a designéii. [10, s.
464]
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7 OCHRANNA ZNAMKA, OBCHODNI TAJEMSTVI

Aby bylo mozné s recepturou ibiskového néapoje bezpecné obchodovat, je nezbytné ji
pravné ochranit. Recepturu je mozno chranit jako obchodni tajemstvi. Nejvhodnéjsi by tak
bylo ucinit v kombinaci s notaiskou uschovou listiny, na které bude tato receptura

zaznamenana.

Jak uz jsem vySe uvedla, tak po vytvoreni ndzvu a loga produktu je nutna jejich registrace,
ktera tomuto oznaceni poskytuje nalezitou pravni ochranu a chrani jej pred zneuzitim

jinymi subjekty. Nazev a logo lze chrénit prostiednictvim ochranné znamky.

7.1 Ochranna znamka

Ochrannd znamka je zavisla na existenci konkrétniho vyrobku ¢i sluzby. Nikdy tedy
nemuze existovat sama o sob&. Lze ji definovat jako znacku, ktera byla zaregistrovana
v rejstiiku ochrannych zndmek a je ji diky tomu pfiznavdna pravni ochrana na konkrétnim
uzemi. Ochrannéd znamka plni celou fadu funkeci, jako napf. Ze oznacuje zbozi, odliSuje jej
od konkurence, chrani oznaceni pied zneuzitim tfetimi osobami a také slouzi k orientaci

spotiebitel v nabidce. [11, s. 304]
7.1.1 Druhy ochrannych znamek

Existuje n¢kolik zékladnich druhii ochrannych znamek:

e Slovni — tvofena pouze jménem nebo slovem, a to pfirozenym ¢i uméle
vytvofenym. M¢la by byt origindlni, aby poskytovala co nejvice spolehlivou
ochranu.

e Slovni oznaceni v grafické podob¢ — tvofi ji slovo, jméno nazev a pismo ma urcitou
grafickou podobu

e Obrazova — tvorena kresbou nebo grafickou zkratkou

e Prostorova — trojrozmérné vyobrazeni znamky

e Kombinovana — jak jiz nazev napovida, spojuje vlastnosti slovni i obrazové

znamky a dokonce muize obsahovat i prvek zapisu neschopny. [11, s. 295]

Pro ucely ochrany nazvu a loga ibiskového napoje se jevi kombinovana ochranna znamka

jako nejvhodnéjsi fesent.
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7.1.2 Kritéria, ktera musi kazda ochranna znamka spliiovat

Proto, aby ochranna znamka plnila fadné svlij ucel, je nutné, aby byla dodrzena urcita

zékladni kritéria. Mezi tato kritéria patii napf.:

e originalita a nevSednost

e dobra rozliSovaci schopnost od jiz zaregistrovanych zndmek

e stalost v Case

e jednoduchost, vyraznost a snadna zapamatovatelnost

e vSestrannost — tzn., aby mohla byt pouzita na riizny material a v riiznych barvach

e moznost regulovat velikost podle potieb apod.

Pokud tedy chceme, aby zndmka naplnila nase ocekavani a poskytovala dostatecnou pravni
ochranu, je nutno tato kritéria dodrzet. Je tfeba pfi jejim navrhu vychéazet nejen z tviréich,

ale také z psychologickych a propagac¢nich znalosti. [11, . 295]

7.2 Obchodni tajemstvi

Zakonna definice obchodniho tajemstvi je obsazena v § 17 Obchodniho zakoniku.

,»Obchodni tajemstvi tvoifi veskeré skuteCnosti obchodni, vyrobni ¢i technické povahy
souvisejici s podnikem, které maji skutecnou nebo alespoii potencidlni materidlni ¢i
nemateridlni hodnotu, nejsou v pfislusnych obchodnich kruzich bézné dostupné, maji byt
podle vile podnikatele utajeny a podnikatel odpovidajicim zplisobem jejich utajeni

zajistuje.” [12]

Receptura napoje znaky uvedené v § 17 Obchodniho zdkoniku napliiuje, jedna se tedy
0 obchodni tajemstvi a pfislusi mu ochrana jako pfi nekalé soutézi. Z toho plyne, ze
obchodni tajemstvi Ize chranit nejen pfi jeho poruseni, ale také pti jeho ohrozeni. Tedy
osoba (autor receptury), jejiz pravo bylo poruseno ¢i ohrozeno, se miize proti rusiteli

domahat, aby se tohoto jednani zdrzel a odstranil zavadny stav. [13, s. 29]

»10 znamend, Ze ochrana je dvoji. Jednak pfi nekalé soutézi a jednak také pfi jiném
poruseni nebo ohrozeni, i kdyz v tomto druhém piipadé je obsah ochrany stejny. CADA

[14, s. 18]

Ochrana pted poruSenim obchodniho tajemstvi je tedy uplatnitelnd vici kazdému, kdo jej

porusi, 1 kdyby se jednalo o osobu, kterd neni podnikatelem. [14, s. 18]



Il PRAKTICKA CAST
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8 CHARAKTERISTIKAPRODUKTU

V nasledujicich tadcich se budu snazit priblizit charakteristiku produktu, a to konkrétné
recepturu napoje, ktery hodlame uvést na trh. Jedna se o produkt, ktery by se dal ptfirovnat
k ovocné $tave a je vyrabén z ptirodnich surovin. Zatim je$té napoj neni ve vyrobé¢ a tudiz
ani v prodeji. Ma prace bude slouzit jako podklad pro zvazeni realnosti tohoto projektu

zavedeni nového produktu na ¢esky trh.
Ingredience potfebné k vyrobé¢ ibiskového dzusu:

e suSené kvéty ibisku (konkrétné Hibiscus sabdariffa)
e voda

o cukr

e vanilkovy cukr

e priirodni extrakt z vanilky, bananu a ananasu — lze pridat i jiné extrakty podle chuti

Z uvedeného seznamu vyplyva, ze ibiskovy dzus neni nikterak naro¢ny na velké mnozstvi
surovin, ale problémem by mohlo byt, Ze tento druh ibiSku roste jen v urcitych
klimatickych podminkich a musi se dovazet. Bézné roste na zapadnim pobiezi Afriky.
Konkrétni postup vyroby je také pomérné nendro¢ny, ale ten zde uvadét nemohu, protoze
je tieba jej zachovat v tajnosti kvtli komerénim ucelim. Zamérné a ze stejného divodu
neuvadim ani pfesny pomér a mnozstvi ingredienci, které jsou pro vyrobu potieba. Jeste je
treba zdiraznit, Ze ndpoj je nejlépe podavat chlazeny, popt. s kostkami ledu. V piirodni
formé bez konzervacnich latek je mozné jej uchovat v chladicim zafizeni maximalné
po dobu jednoho tydne. Proto je nezbytné vybrat spravné baleni napoje. Mam na mysli
napf. obaly Tetra Pak (mimo jiné jsou vyuZzivany spole¢nosti Linea Nivnice). Firma Tetra
Pak nabizi pomérn¢ Sirokou Skalu praktickych oballl se zarukou optimalni trvanlivosti.

Problematice obald se budu blize vénovat v kapitole — Kdo je nas cilovy zakaznik.

8.1 Par slov o autorce receptury

Jmenuje se Dyane RySava a pochdzi z mésta Cotonou v Beninu. Vyriistala v pomérné malé
a vzdélané rodiné, jeji otec je diplomat, matka knihovnice a mladsi bratr pravnik. Ona
sama vystudovala Marketing a management na univerzit¢ v Beninu. Jeji ptivod a rodinné
zdzemi zde uvadim z toho divodu, ze pravé v Africe se nechala inspirovat pii vyrobé
ibiSkového dzusu. Hibiscus sabdariffa totiz roste v Africe a i pfirodni extrakty jsou zde

beézné dostupné a velmi levné, oproti napt. jejich nakupu pfes internet. Levné nahrazky
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tdchto extraktll se samoziejmé daji sehnat i v Ceské republice, ale podle nazoru autorky
receptury to vsak neni to ,,pravé otfechové®. Je ovSem mozné, Ze osoba, kterd s klasickymi

prirodnimi extrakty nema zkusenost, tento rozdil t¢émét nepociti.

Dyane Rysava se do Ceské republiky piestéhovala proto, Ze se pii praci seznamila se svym
soutasnym manzelem, ktery je pivodem z Ceské republiky. Do piiloh uvadim piesné
znéni zkraceného ptibeéhu zivota Dyane RySavé, ktery sama sepsala. Protoze nehovofi
¢esky, uvadim jeji piib¢h nejen v originalnim znéni v anglicting, ale také jsem jej prelozila

do Cestiny.

8.2 Nas zamér, jak nalozit s recepturou

Jiz v ivodu praktické ¢asti své prace bych chtéla predestfit, Ze nasim zdmérem neni sehnat
potiebné finan¢ni zdroje od bank ¢i investori na vyrobu produktu. Nejenze nemame
V tomto oboru potiebné zkuSenosti, ale pfedevs§im tuto situaci hodnotime redln¢ a je nam
pomérné jasné, ze Cesky trh s nealkoholickymi népoji je opravdu silné zasoben velkymi,
stabilnimi a silnymi spole¢nostmi, kterym bychom nemohli konkurovat. Na§ zamér se
ubird zcela odliSnym smérem, a to takovym, Ze chceme recepturu napoje nejdiive pravné
ochranit a pak nésledn¢ prodat jiz zavedené a znamé firm¢ na trhu, ktera by méla

0 spolupraci s nami zajem.

Ma prace se bude soustfedit spiSe na produkt jako takovy a jeho rizné dimenze —
na podrobny rozbor receptury, SWOT analyzu produktu, pravni ochranu receptury
(s ohledem na finan¢ni moznosti autorky receptury), analyzu konkurence dle vlastnich
zvolenych kritérii, vybér potencialnich spole¢nosti, které se zabyvaji vyrobou napoji,
volbu vhodné formy marketingové komunikace a formulaci doporuceni, zda by tento
projekt mél Sanci na Gspéch. Vybéru spolecnosti specializujicich se na vyrobu napoji bude
podrobné vénovana celd kapitola nazvand Realizace zavedeni nového produktu na trh.
Nasim cilem neni témto firmdm konkurovat, ale spiSe nalézt vhodnou formu spoluprace

s jednou z nich.

Pokud bych tedy méla zdmér formulovat stru¢né a jasné - co nejlépe prodat, pfiméfené

investovat do nezbytnych nélezitosti a co nejvice vyd¢lat.
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8.3 Tvorba nazvu a loga napoje

Pfi tvorbé nazvu jsme se S autorkou receptury nechaly zpoc¢atku inspirovat nazvy meést

v Africe. Hlavni kritéria pfi vybéru nazvu pro nés byla nasledujici:

e Jednoduchost

e Originalnost

e Zapamatovatelnost

e Snadné vyslovitelnost

e Vzbuzujici pozitivni asociace u naSich cilovych zakazniki, kterymi jsou prevazné
zeny a déti

e Aby dostate¢n¢ identifikoval na$ produkt

e (dliseni od konkurence atd.

Po delSim zvazovani jsme vyradily nékteré nazvy mést, které jsme mély na papiie pred

sebou a zlstaly ndm nadzvy jako napft.:

e Kandi — coz v nas asociovalo slovo v anglictiné candy - pocit nééeho sladkého

a vonavého, coz presné vystihuje nas napoj

e Abomey — to jsme vSak kratce nato zavrhly v disledku nezapamatovatelnosti

a nejistoty, jak vlastné spravné vyslovovat tento nazev

e Nikki — na jednu stranu velmi snadno zapamatovatelné a jednoduché, na druhou

stranu aZ vSak pfili§ obycejné a neoriginalni

e Bembereke — o néco déle jsme si pohravaly s mySlenkou nad timto nazvem, piesto

jsme jej také zavrhly

Nakonec jsme zvolily nazev diametralné odliSny od téch, které plvodné ptichazely
V tvahu. Vybrany nazev zni Yummy — Yummy, ktery v ptekladu z angli¢tiny znamena
néco jako “mnam — mnam®. Pfesné to bychom chtély, aby si naSi zdkaznici fikali
po ochutnani prvniho dousku tohoto ndpoje. Také jsme uvaZovaly, Ze nazev témét
neznatelné¢ modifikujeme a pfiddme i zménime pismena. A to predevSim z estetického

davodu.
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Nazev by pak mohl mit tuto vizualni podobu:

W@unmﬁu\??@wm]

Obr. 1. Logo, Youmi - Youmi, Zdroj: [vlastni zpracovani]

Po vybéru nazvu napoje piisSlo na fadu logo. Nejdiive jsme zvaZovaly n¢jaké typické
africké zvife, ale protoZe to se vyskytuje v posledni dobé pomérné casto, tak jsme se
nakonec nechaly inspirovat hlavni surovinou receptury, kterou je ibiSek. Kvét ibisku nam
prisel jako velmi vhodny a esteticky dobie vypadajici navrh na logo naseho vyrobku.
Néavrh loga bychom samoziejmé mohly zadat profesionalnim vytvarnikiim, ale mtj pravni
poradce byl spiSe toho ndzoru, Ze amatérsky vytvofené jednoduché logo pro nds§ zameér
bude vhodngjsi a dostacujici. Samoziejmé je to také finanné zna¢n€ vyhodnéjsi navrhnout
si logo samostatné a bez pomoci odborniki. Dalsi vyhodou také je, Ze si cloveék navrhne,
co se mu libi a nemusi své pozadavky nikomu tlumocit, pticemz by pak ve vysledku mohl

byt zklamany, Ze to neodpovida jeho plivodnim pfedstavam.
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Navrhy loga, které ptichazeji v uvahu:

Obr. 2. Navrhy loga, Zdroj: [vlastni zpracovani]

Protoze jsme stale ve stadiu promysleni navrhii ndzvu i loga a ostatnich skutecnosti, tak
nevylucuji pfipadné zmény. M4 prace ma poslouzit ptfedevsim k utfidéni téchto navrhii

a myslenek, jak by to v kone¢ném vysledku mohlo ¢i naopak nemohlo vypadat.

8.4 Kdo je nas cilovy zakaznik?

Nasim cilovym zakaznikem jsou pfedevSim Zeny a déti. K tomuto zacileni pfispiva sladka
chut’ néapoje, jeho pfijemna viné a pestra, ostie Cervend barva. Protoze je ndpoj urcen
zejména pro déti, tak je tfeba, aby neobsahoval konzervacni latky, které détem mohou
zpusobovat alergie, ekzémy a dal$i zdravotni obtize. Pro upfesnéni dodavam, ze
konzervanty jsou latky, které maji za ukol prodluZovat trvanlivost potravin a také je chranit
pfed znehodnocenim mikroorganismy. PouZiti téchto latek se d4 vyhnout napt. vhodnou
volbou baleni napoje. JiZz jednou jsem zminila obaly firmy Tetra Pak. Napoje baleny
V téchto obalech neobsahuji Zadné chemické latky, a to diky sloZeni obalu, ktery
nepropousti kyslik a svétlo. Dalsi dalezitou skutecnosti je technika zvand aseptické
oSetfeni potravin, coz spoCivd v zahfati na vysokou teplotu a ndsledném okamzitém
ochlazeni. Tento postup umoznuje, aby si napoje dlouhodobé zachovavaly svou kvalitu.
[16]

8.5 Baleni napoje

Povazuji za vhodné, zvolit pro prodej nasi receptury spole¢nost, které vyuziva pravé obali
spolecnosti Tetra Pak. Ne nadarmo je tzv. patym P marketingového mixu baleni, protoZe je
podstatnou nalezitosti produktu. Plni fadu dilezitych funkei, které jsem jiz uvedla ve druhé

kapitole.
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Spolecnost Tetra Pak nabizi nasledujici typy obalt:

Tetra Brik — nabizi kombinaci riiznych systéml otevirani a bréek (zalezi

na konkrétnim zvoleném formatu obalu).

wevr

hmotnosti a skladnému tvaru.
Tetra Classic Aseptic — historicky prvni obal vytvofeny spole¢nosti Tetra Pak, ktery
je cenové dostupny, tvarove atraktivni a prakticky. Je vhodny pravé pro baleni

dzusii, mléka, ledovych ¢aja atd.

Tetra Fino Aseptic — kartonovy sacek, ktery dava spotiebitelim vysokou uzitnhou

hodnotu za velmi nizkou cenu. Je oblibeny zejména u rodin s détmi.

Tetra Gemina Aseptic — vhodny pro pienaseni, skladovani a velmi pohodlny

pii nalivani obsahu obalu.
Tetra Prisma Aseptic — jde o vylepSeny, pevny, osmisténny obalovy material
vhodny pro kvalitni dzusy, ledové Caje, energetické ndpoje apod. Umoznuje také

metalicky potisk.

Tetra Recart — jde o alternativu plechovek ¢i sklenic, vhodny pro uchovavani

potravin (zeleniny, polévky, omacky...).

Tetra Rec — vhodné pro chlazené vyrobky.

Tetra Top — prakticky obal s opakovan¢ uzaviratelnym vickem.

Tetra Wedge Aseptic — nabizi unikatni design oblibeny u déti a mladych lidi. [17]
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Spolecnost tedy nabizi velké mnozstvi oball, znichz nékteré by byly pfimo vhodné
pro nd$ napoj. Znabidky se mi jevil jako nejvhodné&jSi obal Tetra Wedge Aseptic.
Dtivodem k vybéru tohoto obalu byla zejména jeho velikost (baleni o objemu 250 ml)
a prakti¢nost (nedochazi Kk nezadoucimu ,,pobryndani“ déti). Mozna se to jevi jako
malichernost, ale jsem si jistd, Ze zejména maminky by tuto vlastnost obalu zajisté ocenily.

Zarukou kvality je pecet’ "Chranime dobré" na obalech od firmy Tetra Pak.

Obr. 3. Obal Tetra Wedge Aseptic, Zdroj: [17]

Hlavni slovo pfi volbé obalu pravdépodobné bude mit spole¢nost, kterd nasi recepturu
odkoupi. Nabizi se také moznost, si v obchodnich podminkdch vyslovné dohodnout
ujednani, ktera by se tykala nasich ptredstav o baleni produktu. Otazkou ale zustava, zda by

tato omezeni neodradila potencialniho obchodniho partnera od koupé receptury.
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9 SWOT ANALYZA

Nasledujici SWOT analyza zachycuje silné (Strenghts) a slabé (Weaknesses) stranky

produktu, stejné tak jako jeho prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats).

Tab. 1. SWOT analyza [vlastni zpracovani]

Silné stranky

vyborna specifickd chut’

unikatni receptura (know-how)

nenaroény postup vyroby

dodava pocit osvézeni

novinka na trhu, ktera by mohla

ziskat svlij okruh zékaznikt

moznost variability pfichuti napoje,

kterou 1lze pfizpisobit pranim

zakazniku

hlavni ingredienci je ibiSek zvany
Hibiscus sabdariffa, ktery je zndm
vysokym obsahem vitaminu C, coz
¢ini ndpoj atraktivnéjSim, protoZe

osahuje také prospésné latky

Slabé stranky

e cizokrajna surovina, ktera se

musi dovazet

e neobsahuje ovoce, coz by

mohlo  n¢které  piiznivce

ovocnych §tav odradit

e nejistad budoucnost receptury,
protoze je zatim vyrabén jen
V malém mnoZstvi pro osobni
potfeby a ne pro komeréni

Gdely

e nutnost vynaloZit ndklady na

pravni ochranu receptury

e Obsahuje pomérmne  drahy

extrakt z vanilky
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Piilezitosti
e dostat se na trh s nealkoholickymi
napoji nejdiive v CR, poté piipadng

1 v zahrani¢i

e prodani receptury firmé, ktera se

zabyva vyrobou népoju

e vyroba napoje ,,ve velkém*
2

e moznost variability v rdmci baleni
vyrobkll (zvolit rtizné velikosti a
typy baleni napoje - plechovky,
PET, sklenéné lahve)

e zaméieni se spiSe na mensi firmy,
kter¢ nemaji vlastni oddéleni na
vyzkum a vyvoj novych napoji

(viz. Linea Nivnice)

Hrozby

e nezijem firem o odkoupeni
receptury, coz by mohlo
znemoznit vstup napoje na

trh

e obtize pii obchodnich
jednanich  tykajicich  se

odkoupeni receptury

e firmy svlastnim oddélenim
na vyzkum a vyvoj nebudou
mit zijem o odkoupeni

receptury od externi osoby

e nedostatecna propagace

nového napoje na trhu

e pii  UspéSném  uchyceni
napoje na trhu snaha

konkurence napoj napodobit
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10 ANALYZA KONKURENCE

Povazuji za nezbytné uvést ve své praci také analyzu konkurence. Nezdalo se mi vSak
pro nds projekt vhodné analyzovat konkurenci pomoci Porterova modelu péti sil, mezi

které patii:

odvétvovi konkurenti

e potencialni uchazeci
e substitucni produkty
e zikaznici

e dodavatelé. [6, s. 207]

Rozhodnuti jsem ucinila z toho dtivodu, ze nase situace zavedeni nového produktu na trh je
specifickd, protoze produkt jesté neni vyrdbén v konkrétni spolecnosti, ale je pouze ve své
pocatecni fazi, a to ve fazi receptury a vyroby v malém mnozstvi pro vlastni potieby.
Troufam si ale fici, ze napoj je natolik atraktivni a zajimavy svou jedinecnosti, Ze na trhu

s nealkoholickymi népoji v Ceské republice nema piimého konkurenta.

Jako kritéria pro stanoveni konkurence jsem si zvolila pomérné obecna hlediska — ovocné
napoje urené pro deti a zaroven ndpoje neobsahujici konzervanty. Napoj Yummy —
Yummy sice neobsahuje ovoce, ale jeho chut’ natolik pfipomina ovocné $tavy, ze se mi

tato kritéria pro analyzu konkurence jevila jako nejvice vhodna.

Kdyz jsem tedy vzala v Givahu tato hlediska, zjistila jsem, Ze naSimi moZznymi konkurenty
by mohly byt napoje od spolecnosti Billa (Clever), CBA, Linea Nivnice (Hello,
Vecernic¢ek, The Simpsons), Makro (Aro), Maspex Czech (Figo, Kubik Play), McCarter
(Rio Bio, Rio Fresh, Surfer), Rauch (Yippy). [18]

10.1 Billa

Jedna se o ovocny pomerancovy napoj Clever, ktery je prodavan ve velikost baleni 0,2 1.
Clever je privatni znacka spole¢nosti Billa. Produkty Clever jsou prezentovany jako

vyrobky s vysokou kvalitou a nizkou cenou. [19]

Jejich konkuren¢ni vyhodou by tak mohla byt praveé nizka cena produktu. Na druhou stranu
vSak oznaceni Clever nevzbuzuje u ur¢it¢ho okruhu zdkaznikti divéru a nizkd cena téchto
produkti je naopak odrazuje. Jejich slabinou tak naopak muze byt to, Ze se jedna

0 neznackovy produkt S malo poutavym obalem a jeho dostupnost je také spornd, protoze
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je v prodeji pouze v obchod¢ Billa. Dale jsem se také osobné setkala s negativnimi nazory

spotiebiteld, ze by si produkt Clever nikdy nekoupili, protoze ,.kdo vi, co do nich davaji.

10.2 CBA

Od této spolecnosti je to konkrétné ovocny pomerancovy napoj 0,2 1. I kdyz se jedna
0 slovenskou spole¢nost a my chceme uvést nas vyrobek na Cesky trh, tak ji zde zmifuji

proto, Ze 1 nékteré Ceské firmy vyvazeji napoje na slovensky trh a naopak.

Jejich nevyhodou na trhu s nealkoholickymi napoji v CR by tak mohlo byt, Ze jde
0 pomérné neznamou firmu, ktera na ceském trhu nema vytvorené jméno. Také obal
napoje neni dostate¢né poutavy, aby dokazal zaujmout praveé détské spotiebitele, kteti jsou

ziejmée nejvetsimi ,,ovliviiovateli“ svych rodict pti nakupu.
10.3 Linea Nivnice, a.s.

Od této spolecnosti jsou to napoje Hello 100% jablko (velikosti baleni 0,25 1), jablkovy
napoj Vecernic¢ek a opét jablkovy napoj The Simpsons (0,33 I).

o AR
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Obr. 4. Obaly Hello, Zdroj: [18]

Jejich o¢ividnou vyhodou je dobré jméno na trhu, tradice, kvalita, poutavé baleni ¢i
prakti¢nost (zejména u uzaviratelnych baleni s vickem). Tuto spole¢nost urcité¢ hodlame

oslovit v otazce spoluprace s nami a vyroby napoje Yummy — Yummy.

10.4 Makro

Multivitaminovy napoj Aro 0,2 | popt. 0,25 1. Jde o obdobny ptipad jako u napojia Clever

od spole¢nosti Billa. Tyto neznackové napoje jsou prodavany za nizsi cenu. Jedna se tedy
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opét o neznackové produkty, které jsou navic k dostani jen po vice kusech a jen v Makru.
Baleni napoje neni piili§ poutavé.
10.5 Maspex Czech, s.r.o.

Vyrabi mimo jiné ovocné népoje pro déti Figo (0,1 1) napt. s pfichuti jablka, jahody,
multivitaminu nebo dokonce Coly. Jsou prodavany Vv praktické plastové lahvi. Od této

spole¢nosti jsou také napoje z fady Kubik Play (0,15 I).

Napoje Figo maji pestré baleni a jsou s tzv. ,,ndsoskou®, ktera je zejména pro déti velmi

prakticka. [20]

10.6 McCarter

Nabizi pro déti nasledujici napoje bez konzervantii:

e RioBio
e Rio Fresh
e Surfer

Jde o slovenského vyrobce, ktery na trhu v CR neni p#ili§ zndm. Ale maji pomémé poutavé

baleni napoje.

10.7 Rauch Yippy

Rauch Yippy je nejmladsi znacka od firmy Rauch. Jeho vyhodou je, Ze je obohacen osmi
vitaminy a vapnikem. Také dokdze upoutat pozornost propracovanym a pestrym balenim

napoju. [18]

Obr. 5. Obaly Rauch, Zdroj: [18]
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Pro zajimavost zde uvadim obrazky ndpoji, které jsou produkovany spolecnosti Linea
Nivnice, nad kterou vazné¢ uvazujeme pro nasi spolupraci. Déle také napoje Yippy
od spole¢nosti Rauch, na kterych chci demonstrovat typické baleni napoji pro déti a jejich
barvy. My jsme uvazovali, Ze pro nas napoj by byla vhodna barva obalu fialova ¢i razova,

ktera se nevyskytuje tak casto, jako napf. zelend, ¢ervend, modra a oranzova.
Jisté jste si také vSimli, Ze mnoho z uvedenych népojl pro déti ma ptichut jablka. Tim se
opét potvrzuje jedinecnost napoje Yummy — Yummy, protoze jeho prichuti je vanilka,

popft. se da variabiln¢ upravit podle poptavky.
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11 REALIZACE ZAVEDENI NOVEHO PRODUKTU

Nasim zajmem, jak uz jsem uvedla diive, neni vyrabét napoj samostatné a na vlastni
naklady, ale jeho prodej firmé ¢i firmam, které se na vyrobu ndpoju specializuji. Proto
jsem se pokusila identifikovat ur¢ity okruh potencialnich obchodnich partnerd, kteti by
mohli projevit o spolupraci snami a tudiz i o odkoupeni receptury zajem. Prvotnim
méfitkem pii vybéru téchto firem pro mé byl sortiment napoju, jez firma produkuje.
Receptura napoje Yummy — Yummy je totiz typu ovocné sladké st'avy, kterou samoziejme
nema vyznam nabizet firmdm specializujicim se napf. pouze na minerdlni vody c¢i
na energetické napoje apod. Dal§im métitkem byla velikost firmy a jeji zndmost a dobré
jméno na trhu s napoji, které by samoziejmé mohlo at’ uz pozitivné ¢i negativné ovlivnit
uchyceni naseho népoje na trhu. Na druhou stranu je vSak pravda, ze velké a znamé firmy
vétsinou bez vyjimky maji své vlastni oddéleni, které se zabyva vyzkumem a vyvojem
novych ndpoji, coz by mohlo vést k tomu, Zze nebudou mit o spolupraci s nami zajem.
Proto se budeme muset zaméfit i na mensi vyrobce. Na zdklad€ téchto a dalSich kritérii
jsem tedy vytipovala a kontaktovala nékolik firem, kterym se nyni budu vénovat
a seznamim vas také s jejich prvotnimi reakcemi na nasi nabidku. Zvolenymi firmami jsou

— Linea Nivnice, a.s., Kofola, Coca-Cola, Pfanner.
11.1 Potencialni obchodni partneri

11.1.1 Linea Nivnice, a.s.

Firma Linea Nivnice, a.s. sidli v podhuii Bilych Karpat a diky této vyhodné pozici
zasobuje jak Ceskou, tak Slovenskou republiku. Jejich tradice saha az do doby kolem roku
1946, coz znamend vice nez 60 let zkuSenosti. Tuto informaci uvadim z divodu, Ze je
pro nés podstatné, ze se nejednad opravdu o zadného ,,novacka‘ na trhu s napoji a za dobu
své existence nasbirali mnoho zkuSenosti a kontaktll v této oblasti, coz by mélo jisté
pozitivni vliv na na$ napoj. Linea Nivnice nabizi pomérn¢ Siroky sortiment produkti, a to

konkrétné:

= Hello — vdnes$ni dobé na trhu s napoji ovocné stavy Hello zaujimaji pomérné
vyznamné postaveni a jsou baleny v obalech $§védské firmy Tetra Pak. Linea
Nivnice tyto ovocné S§tavy nabizi zdkaznikim za pomérné dostupné ceny
a v ruznych velikostech a typech baleni. Konkrétné v baleni PET 1,51, 1 1, 0,5 |,
0,33 | a Tetra Pak 0,75 | a Tetra Pak s brckem 0,25 .
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=  Simpsonovi — jedna se o ovocné napoje Hello, které jsou zaméfené prevazné
na détskou populaci. Jsou prodavany v 330 ml Tetra Pak balenich s postavami

rodiny Simpsonovych.

» Viva — jedna se o napoje se zvySenym podilem ovoce ve vét§im rodinném baleni

(1,51), pricemz design obalu je zacilen pfedev§im na Zeny.

=  VecerniCek — tyto produkty jsou inspirovany postavickami z Vecernicki, jako je
napf. Makova panenka, Rumcajs, Rakosni¢ek, Staflik a Spagetka apod.
Pod ndzvem Vecerni¢ek nejsou produkovany jen napoje s riznymi piichutémi

(jablko, pomeranc, jahoda, broskev), ale také presnidavky.

» Dolly — jedna se rovnéz o ovocné napoje, ale z diskontni fady. Jsou produkovany
nejen ve vétSich balenich 0,7 1, ale také v 250 ml balenich s bréckem uréenych

predevsim pro déti. [21]

Jak z uvedeného sortimentu vyplyva, tak Linea Nivnice ma Sirokou nabidku produktt
a fada z nich je urcena détem. To bylo také hlavnim diivodem, pro¢ jsem tuto firmu zvolila
a uvadim ji hned na prvnim misté. Na webovych strankdch jsem ziskala
kontakt na zamé&stnance této firmy, ktery pracuje v oddéleni marketingu. Poté jsem mu
adresovala email, ve kterém jsem jej seznamila se situaci a pozadala jej o informace koho
kontaktovat a jak nadale postupovat v naSem zadméru prodeje receptury. Explicitni znéni
emailu uvadim v pfiloze. Prvotni reakce zaméstnance spolecnosti Linea Nivnice znéla
pozitivné a byly mi sdéleny osoby pracujici v oddéleni vyroby, na které se mohu V této

zalezitosti obratit a projednat s nimi nasi nabidku.

Pro zajimavost zde uvadim, Ze trzby spolecnosti Linea Nivnice za rok 2010 piekrocily
1 miliardu K¢ a firma tak dosahla nejlepsich prodejnich vysledkd v historii. Spole¢nost
vyrobila za lofisky rok asi 65 miliont litrli ovocnych §t'av, sirupi a nektarii. K narastu trzeb

pfisp€l mimo jiné také export napoji na Slovensko. [22]

11.1.2 Kofola

Spole¢nost Kofola je jednim znejvyznamnéjSich vyrobcli nealkoholickych napojt
na trzich sttedni a vychodni Evropy. Jejich nejznaméjSim produktem je tradi¢ni kolovy

napoj zvany stejné jako celd spolec¢nost — Kofola.
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Kromé néj vSak v nabidce maji také:

e Ovocné napoje, sirupy a koncentraty Jupi
e D¢étské napoje Jupik a Jupik Aqua
e Piirodni pramenita voda Rajec a Rajec bylinka

e Hroznovy napoj Top Topic a Vinea

e RC Cola
e Snipp

e CitroCola
e Orangina

e Pickwick just Tea
e Citronela
e Chito Tonic [23]

Spolecnost Kofola je klasickym ptikladem znackové identity, pro kterou je typické, Ze se
ke svym vyrobkiim nehlasi. Vyrobky maji svou vlastni identitu a styl, navenek nemaji nic

spole¢ného a dokonce si také ¢asto konkuruji. [10, s. 34]

Zaroven lze na této spole¢nosti demonstrovat situaci, kterou jsem avizovala jiz v tvodu
této kapitoly tykajici se realizace zavedeni nového produktu. Jedna se o to, Ze velkd znama
firma, kterd ma dostatek vlastnich produktd a pfedevSim vlastni oddéleni pro vyzkum
a vyvoj, nebude mit zdjem o spoluprdci s ndmi. Tato domnénka se mi také potvrdila,
protoze jsem opét kontaktovala prostiednictvim emailu jejich zaméstnance, ktery mi
odpovédél, ze pro tento zplisob spoluprace nemaji zavedeny standardni postup a zZe
ovyrobu nemaji zajem. V disledku této zaporné odpovédi se firmou Kofola
a konkrétngjsimi informacemi o jejich sortimentu jiz nebudu ve své praci podrobné&ji

veénovat.

11.1.3 Coca-Cola

Tato spolecnost produkuje, troufam si fici, jeden z nezndméjSich nealkoholickych napojt
na trhu. Historie receptury Coca-Coly saha dokonce az do 19. stoleti. V dnes$ni dobé¢ jsou
nealkoholické népoje spolecnosti Coca-Cola vyrabény ve vice nez 200 zemich. Vybér této
spole€nosti byl samoziejmé predev§Sim z divodl vyborné pozici na trhu a svétové

proslulosti firmy Coca-Cola, ktera zarucuje uréitou kvalitu vyrabénych produkta.
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Sortiment firmy je nésledujici:

e Coca-Cola
e Coca-Cola light
e Coca-Cola zero

e Coca-Cola Cherry

e Fanta

e Sprite

e Kinley

e Lift

e Bonaqua

e Bonaqua ochucena

o Lift

o Cappy

e Cappy Ice Fruit
e Nestea

e Powerade

e Burn

e Ledova kava illy [24]

Jak vyplyva z pomémé dlouhého seznamu uvedenych ndpojl, tak nabidka firmy Coca-
Cola je opravdu pestrd. Pokud by byli ochotni s ndmi spolupracovat, tak bychom ziskali
vybornou vychozi pozici pro nd$ napoj. Bohuzel se zde opakovala situace, uvedend jiz
u firmy Kofola. Kdyz jsem kontaktovala pfislusné zaméstnance firmy, tak mi bylo sice
sluSnou, nicméné zamitavou cestou sdéleno, Ze o dalsi kontakt zdjem nejevi. Piesto
pozitivné hodnotim uz jen to, Ze na muj email reagovali a nenechali jej bez odpovédi,

i kdyz ta byla ve vysledku zaporna.

11.1.4 Pfanner

Spole¢nost mé sice jako zemi pivodu Rakousko, nicméné v Ceské republice maji své
distributory. Spolecnost jsem zvolila nejen s ohledem na jejich sortiment ovocnych §t'av,
ale také vzhledem k tomu, ze se koncentruji pfedevs§im na zdravi, kvalitu, vybornou chut’

a na své zakazniky a jejich potieby. Pro jejich produkty je typickéa chut’ ¢erstvého ovoce.
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Opét zde pro nazornost uvadim jejich produkty, a to pod origindlnim souhrnnym nazvem:

e Fruchtsaft ,,Classic* — jedna se o klasické ovocné §tavy, které jsou vyrabény snad
ze vSech druhii ovoce, a to napf. s prichuti jablka, pomeranCe, ananasu,

multivitaminu, broskve, meruiiky, hrusky a timto ten vycet ovoce zdaleka nekon¢i.

e Fruchtsaft ,,Spezial“ — opét jsou to ovocné §tavy, které jsou vsak produkovany
pod oznafenim Fair trade. Smyslem Fair trade je zejména ochrana producenti
Z rozvojovych zemi. Zemé ptivodu ovoce, ze kterého jsou ovocné §tavy vyrabény —

Brazilie, Kuba, Praguay, Costa Rica a Ekvador.

e Drinks ,,On the go*“ — jedna se o ovocné napoje v praktickém baleni plastovych
lahvi s uzévérem, které jsou vhodné na cesty ¢i napt. jako osvézeni pii zvySené

fyzické aktivite.

e Eistee, Tee — jak uz sam nazev napovida, tak se jedna o ledové Caje s riznymi

prichutémi

e Gastronomie — pod timto nazvem se skryva produkt Gourmet s ptichuti jahod [25]

Spole¢nost Pfanner je tedy pomérné Uzce specializovand na vyrobu kvalitnich napojt
z riznych druhti ovoce. I kdyz na$ napoj Yummy — Yummy neobsahuje ovoce, tak svou
chuti a slozenim bohatym na vitamin C by mohl zapadnout do nabizené¢ho sortimentu
spolec¢nosti Pfanner. I tuto firmu jsem tedy kontaktovala, a to pfimo u jejich vyrobce
v Rakousku. Musim fici, Ze jejich piistup se mi zdal asi nejvice seriozni a ochotny. Dostalo
se mi pomérné podrobnych informaci, ze kterych vyplynulo, Ze sice maji své vlastni
oddéleni pro vyzkum a vyvoj novych artiklt, ale ze také uzce spolupracuji s fadou

externich dodavatelli s dobrou povésti.

Dale jsem se dozvédéla, Ze je nutno specifikovat nasi nabidku, a to konkrétné
0 podrobnéj§i popis receptury, jakd je naSe planovand velikost a typ baleni, cilené
distribu¢ni kanaly, jaky je naS navrh na znacku, zplsob pravni ochrany a registrace znacky
a odhad startovaciho mnozstvi produkce za rok. Obdrzela jsem také spojeni na osobu,

kterou mame kontaktovat v ptipad€ nasi podrobné;jsi nabidky.
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Ziskala jsem fadu dilezitych poznatkl a informaci, které budu v nasledujici ¢asti mé prace

vyhodnocovat, vyvozovat z nich zavéry a doporuceni zda projekt realizovat ¢i ne.

11.2 Cenova strategie

Stanoveni ceny produktu je dilezité, protoze by to spolecné s odhadem poctu prodanych
kusti vyrobku za urcité obdobi ptispélo k uréeni, kolik procent z prodeje vyrobku by mohla
autorka receptury pozadovat po vyrobni spoleCnosti. Dale je stanoveni prodejni ceny
podstatné kviili tomu, abychom zjistili, zda by cena nebyla pfili§ vysoka, coz by mohlo
ucinit napoj neprodejnym. Po srovnéni cen s konkurenci jsem dospéla k zjisténi, ze cena by
neméla presahnout ¢astku 20 K¢&. Nyni provedu jednoduchou kalkulaci, ktera by méla

poslouzit k urceni:

1. Vyrobnich ndkladl na 2 1 napoje
2. Jakého zisku by chté¢la autorka receptury dosahnout
3. Procenta z prodeje, které by mohla autorka receptury pozadovat

11.2.1 Vyrobni naklady na 2 1 napoje

Vyuzila jsem modifikaci ndkladového zpisobu tvorby ceny. Do ceny tedy zapocitdm

naklady na suroviny, vnéj$i obal, marzi vyrobce a marzi maloobchodu.
Naklady na suroviny:

e Ibisek — 10 K¢ (cena odhadovana autorkou receptury véetné nakladi na logistiku)

e Vanilkovy extrakt — 7,45 K¢ (pfi cené¢ 149 K& za 100ml lahvicku, pficemz ta
vychazi zhruba na 20 pouziti) [26]

e Cukr moucka — 3,44 K¢ [27]

e Vanilkovy cukr — 1,90 K¢ (cena zjiSténa v obchodé s potravinami)

Pfi stanoveni cen jsem tedy vychazela z prodejnich cen surovin, které jsem poté upravila
tak, aby cena odpovidala vyrobé 2 | napoje. Cena surovin na toto mnozstvi ¢ini 22,79 K¢.
Pokud by napoj byl prodavan ve velikosti baleni 0,25 1, tak cena surovin vychazi ptiblizné
5,70 K¢. K této cené je nutno piipocist marzi maloobchodu a marzi vyrobce, ktera se bude

odvijet od konkrétni spole¢nosti.

Zjistila jsem vSak, Ze marZe vyrobcl potravin a napoji se pohybuji pouze v jednotkach

procent a jsou tedy minimalni ve srovnani s marzi obchodniki, které se pohybuji v fadech
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desitek procent. Toto zobecnéni provedl prezident Potravinaiské komory CR Miroslav

Toman. [28]

Na zaklad¢ téchto informaci bychom mohli marzi vyrobce odhadnout piiblizné¢ na 7%.

Oproti tomu marze maloobchodu ¢ini primérné asi 21,5%. [29]

Néklady na jeden obal nejsou ptesné zjistitelné, protoze jejich ceny jsou samoziejmée
zavislé na poctu objednanych kusi a na uzavienych smluvnich podminkach s vyrobci
napoji. Mohou jim byt napt. poskytovany slevy za v€asnou platbu ¢i za odebirani urcitého
mnozstvi obali apod. Pokud by vSak teoreticky jeden obal stal 3 K¢ tak by to spole¢né
s naklady na suroviny ¢inilo 8,70 K¢&. Cena napoje by mohla byt stanovena na 16,90 K¢
bez DPH. Z této ceny by po odecteni nakladti na suroviny, obal, marzi vyrobce a marzi

maloobchodnika ¢inil zisk 3,40 K¢.

11.2.2 Pozadovany zisk

Autorka receptury ziejmé nebude na zisku z prodeje receptury existencné zavisla, protoze
se v soucasné dobé zabyva hledanim pracovniho mista po mateiské dovolené. Pokud by to
vsak byl jeji jediny zdroj piijmu, pozadovala by, aby procento ze zisku pokrylo alespon
primérnou mésiéni mzdu, kterd v Ceské republice dosahla vyse 23 951 K¢& za rok 2010.

Coz tedy ¢ini zhruba 287 000 K¢ za rok. [30]

11.2.3 Ur¢eni procenta z prodeje

Pokud by se pfi zisku 3,40 K¢ na jeden kus prodalo 422 059 vyrobkil za rok, byl by zisk
1435000 K¢. Autorka by tak méla zadat 20% z tohoto zisku, aby byl naplnén jeji

pozadavek finan¢niho prospéchu 287 000 K¢ ro¢né.
Tyto hodnoty jsou vSak pouze orientacni, protoze kdyby bylo mozné pfesné stanovit cenu,
vSechny néklady ¢i ofekdvané mnozZstvi prodeje, tak by vSichni vyrobce tvofili jen zisk

a nikdy by nebyli ve ztrate.

11.3 Osobni prodej jako forma komunikace se spole¢nostmi

Z forem, jak komunikovat se zdkaznikem, jsem zvolila osobni prodej, ktery povazuji
za nejvhodnéjsi formu komunikace pro prodej naseho produktu. Osobni prodej je velmi

rozsifeny pii prodeji mezi vyrobci.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

11.3.1 Vyhody osobniho prodeje

Nejprve se pokusim shrnout nékteré vyhody osobniho prodeje:
e Efektivni nastroj komunikace, kterym lze ménit preference, stereotypy a zvyklosti
Naptiklad pokud by byla zvolena firma, kterd svolila k obchodnimu jednani, byla

zpocatku skeptickd k nasi nabidce, bylo by mozno jeji postoj vhodnou prezentaci

produktu zménit.

e Diky osobnimu piisobeni je u¢innéjsi nez jiné formy komunikace

wewvr

V psané podobé nebyly mozné, popi. by mohly vyznit odlisné€, nez bylo zamysleno.

A ptedevsim osobni kontakt je neocenitelnou vyhodou osobniho prodeje.

e Lze diky nému ovliviiovat zdkaznika a presvédCit ho o prednostech naSeho

nabizeného produktu

To znamena, ze jednajici osoba (coz bude s nejvétsi pravdépodobnosti autorka
receptury) bude muset byt dokonale pfipravena reagovat na jakékoliv otazky tykajici
se receptury a jejich predstav ohledné budoucnosti napoje, aby tak dokézala
presveédcive prezentovat divody, pro¢ praveé jeji receptura je vyjimecnd a méli by ji

odkoupit.

e Své sdéleni mizeme 1épe prizplsobit dle bezprostiednich reakci osoby, se kterou

jedname

Muzeme zdlraznit takové vlastnosti produktu, o kterych vime, Ze jsou pro spolecnost
,,Stézejni“. Reakce osoby, se kterou jedname, nam mohou byt v identifikaci, co je

pro spolec¢nost podstatné, ndpomocny.

e Komplexni prezentace produktu

v

spoluprace. Bylo by vhodné spojit prezentaci také s ochutnavkou napoje. [15]
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11.3.2 Nevyhody osobniho prodeje

Samoziejmé, Ze 1 osobni prodej ma i své nevyhody, a to zejména v rozsahu pusobeni
osobniho prodeje, protoze Ize touto cestou oslovit jen omezeny pocet osob a také miize byt
velmi nakladny. Piesto se mi pro nase ucely jevi jako idealni forma komunikace, protoze
nemame v imyslu oslovovat velké mnozstvi firem, ale spiSe jejich omezeny pocet. Navic
nebude tfeba najimat osoby pro prodej, protoze obchodni jedndni bude s nejvétsi
pravdépodobnosti vést sama autorka receptury. Tim padem odpadnou ndklady nutné

na plat prodejcti a ztistanou tak pouze naklady na cestovné a dalsi vylohy.

Protoze ale autorka receptury hovoii pouze v anglickém jazyce, je nutno sjednavat schize
s lidmi, ktefi ovladaji tento svétovy jazyk, coz by v dnesni dobé nemélo byt piekazkou.
Pokud by vSak bylo jejich podminkou vést obchodni jednani v ¢eském jazyce, byl by

nezbytny tlumocnik.

11.3.3 Proces osobniho prodeje

Proces osobniho prodeje se sklada z n¢kolika fazi — identifikace a kvalifikace potencialnich
zdkaznikd, plénovani pfed kontaktem, navdzani kontaktu, analyzy potieb zdkaznika,

prezentace, zvladani namitek a uzavieni obchodu.

1. Identifikace a kvalifikace potencialnich zakaznikd se skladad ze tfi zakladnich
kroka:

e profilu potencialniho zakaznika — prvni kol je pfemyslet o tom, kdo by
mohl mit zajem recepturu ndpoje odkoupit. My prodavame recepturu
nealkoholického napoje typu sladké ovocné $tavy, vhodné zejména pro déti
a jejich maminky, zvolime proto spolecnosti, jejichz sortiment odpovida
naSim pozadavkd, a mohly by mit tedy o uzavieni obchodu zajem.
Konkurence na trhu s nealkoholickymi napoji je obrovska, a proto jsou

spole¢nosti nuceny nabidku obnovovat a ptichazet na trh s novinkami.

e sestaveni seznamu potencidlnich zakazniki — podle vhodnych kritérii
zvolime spolecnosti, které ptichdzeji vtomto piipadé¢ v uvahu. Kritéria

vybéru jsou stanovena v tivodu jedenacté kapitoly.
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e kvalifikace potencialnich zakazniki — potencidlni zédkaznik je ten, o némz
vime, ze produkt potfebuje, ma pravomoc jej koupit a je schopny za né¢j
zaplatit. Kvalifikace je podstatnd ztoho divodu, abychom zbytecné
nekontaktovali spolecnosti, které tyto znaky nespliuji, popt. nevhodné
osoby ze spolecnosti, v jejichz pravomocich neni rozhodovat o odkoupeni

receptury.

2. Pted kontaktovanim zvolené spolecnosti je nutna dokonalé ptiprava. Dyane RySava
si musi pfedem pfipravit sdéleni a stanovit si cil, kterého chce osobnim prodejem
dosahnout. Také by méla byt predem pfipravena na situaci, jak se zachovat

Vv pripad¢ odmitnuti jeji nabidky.

3. Pii navazani kontaktu je tieba nejdiive ziskat ptistup ke spolecnosti a poté vytvorit
vzdjemné porozuméni. K dohodnuti schiizky se nejCastéji vyuziva telefonicky
rozhovor nebo dopis. Vytvofeni vzdjemného porozuméni zacind pifi osobnim
setkani. Velmi dulezité je vytvorit spravny prvni dojem. Dyane RysSava by tedy
méla pro obchodni jednani zvolit vhodné obleceni, projevit respekt a ohleduplnost

k ¢asu klienta, ktery ji vénuje a v§imat si jeho fe¢i téla (mimoslovnich signala).

4. Analyza potieb zakaznika je nutnd k odhaleni toho, co spole¢nost potiebuje. Proto
je tteba oslovit spiSe firmy, které v posledni dobé€ na trh neuvadély nové napoje

a které by tak o novy druh napoje mohly mit zajem.

5. Prezentace by méla zahrnovat podrobnou charakteristiku produktu, ktery je
spolecnosti nabizen a zdlraznéni jeho vlastnosti, které povazujeme za dilezité

pro klienta (napft. nizké naklady na vyrobu nebo jedinecné chut’ ndpoje).

6. Dalsi velmi podstatnou ¢asti procesu osobniho prodeje je ptipravenost na zvladani
namitek. Proto by bylo zdhodno si pfedem pfipravit seznam namitek, které by
mohly pii setkani pfijit. Napf. by mohli namitat, pro¢ povaZzujeme napoj za tak
jedine¢ny, pro¢ by méli spolupracovat pravé s autorkou receptury a ne s nékym

jinym, popf. ze pozadavek 20 % z prodeje je pro né neakceptovatelny apod.
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7. Poslednim stadiem procesu osobniho prodeje je uzavieni obchodu, coz je
samoziejm¢ nasim cilem. Je tfeba identifikovat vhodny okamzik pro tuto posledni

fazi osobniho prodeje. [10, s. 468-471]

Uzavienim obchodu prodej samoziejmé nekonci. Je tieba spolupraci utuzovat

a prohlubovat.

Pokud by doslo k odmitnuti nabidky na odkoupeni receptury a K uzavieni obchodu by
nedoslo, je tieba si vzit z netispéchu ponauceni a vyuzit tuto zkusSenost pii kontaktovani

jinych spole¢nosti.
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12 PRAVNI PROSTREDKY OCHRANY

Podstatnou soucasti projektu zavedeni nového produktu na ¢esky trh je i pravni ochrana

receptury. Pfichazi v uvahu hned z n¢kolika dimenzi:

e pravni ochrana ndzvu a loga napoje
e pravni ochrana receptury

e pravni ochrana postupu vyroby

Zabyvala jsem se tedy pomérné sloZitou otazkou, 1 kdyz to tak zpocatku nevypadalo, jak
zvolit co nejvhodnéj§i, nejucinngjsi a nejméné nékladny zptsob pravni ochrany. Cerpala
jsem pfitom nejen z dostupné literatury, ale také z osobnich konzultaci s pravnikem
a konec¢né také s profesorem Pravnické fakulty Masarykovy univerzity specializujicim se
na pravo duSevniho vlastnictvi. Dozvéd€la jsem se tak, Ze pravni ochrana receptury je
klasickym ptikladem obchodniho tajemstvi, ndzev a logo produktu Ize chranit ochrannou
znamkou a postup samotné vyroby uzitnym vzorem. Pfesto jsem byla lehce zklamana,
protoze jsem byla také informovéana, ze pravni ochranu nenajdu pfesné¢ popsanou
v odborné pravni literatufe, protoze se v otazkach ochrany dusevniho vlastnictvi Casto

cerpa z praktickych zkuSenosti. Pfesto se pokusim ziskané poznatky shrnout.
12.1 Pravni ochrana nazvu a loga

Jak uZ jsem uvedla, tak ndzev a logo produktu lze chranit ochrannou znamkou. Ta je velice
podstatnd, protoze Castokrat miZe znamenat uspéch vyrobku a urychlit jeho zavedeni
natrh. Znamka pomaha spotiebiteli orientovat se V nabidce, urychluje tak jeho nakup
a také mu zarucuje urcité vlastnosti a kvalitu produktu. V sedmé kapitole mé prace jsou

uvedena zakladni kritéria, ktera musi kazda ochranna znamka spliiovat.

Je nutno vyvarovat se takovych oznaceni, kterd jsou neschopnd zépisu a kterd nemohou
zajistit dostateCnou ochranu produktu. V nasem ptipadé by byla nejvhodnéjsi kombinovana
ochranna znamka. Tento druh znamky totiz umoziiuje mj. ochranu konkrétniho barevného

provedeni znamky a mtze byt tvofen nejen slovy, ale i kresbou. [11, s. 293]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

12.1.1 Podani prihlasky k zapisu ochranné znamky a licen¢ni smlouva

Prvnim krokem je podani pisemné ptihlasky k zapisu ochranné znamky do rejstiiku.
Piihlasku lze podat osobné, postou, faxem nebo elektronicky u Ufadu primyslového

vlastnictvi.

Utad primyslového vlastnictvi poté piezkouma, zda piihlagka splituje zakonem stanovené
nalezitosti a také zda oznaceni je zpiisobilé k zapisu do rejstiiku. Neni zptsobilé k zapisu
napt. takové oznaceni, které jiz existuje, popft. je klamavé nebo nepravdivé apod. Proto je
nutné, aby autorka receptury pied podanim ptihlasky k zapisu ochranné znamky, nejprve
nahlédla napt. do online databdze ochrannych zndmek. A to at’ uz z divodl inspirace, jak
by oznaceni zpusobilé k zapisu do rejstiiku mohlo vypadat, tak také z duvodi, zda ji

zvoleny néazev jiz neni zaregistrovan.

Po Gspésném zépisu do rejstiiku ziskava vlastnik vyluéné pravo toto oznaceni uzivat. Zapis
je platny po dobu deseti let, ale po zaplaceni dalSiho poplatku je mozno tuto dobu
prodlouzit. Spravni poplatek za podani pfihlasky individualni ochranné znamky do tii tiid
vyrobkd nebo sluzeb je 5000 K¢. Tento poplatek musi byt zaplacen ve lhiité jednoho
mésice od podani prihlasky. [31]

Formular piihlasky K registraci ochranné znamky  je dostupny z

http://www.upv.cz/cs/prumyslova-prava/ochranne-znamky.html.

ProtoZe ochrannd znamka je pfedmétem vlastnického prava, je mozné ji prevést na jinou
osobu. Také muze byt zndmka pfedmétem licencni smlouvy. Coz by bylo ohledné
receptury napoje asi nejlepsi. Uzavienim licencni smlouvy totiz nedochazi k ptevodu
vlastnického prava, ale pouze je tak poskytnuto pravo uzivat ochrannou znamku
pro vyrobky, pro které byla ochrannd zndmka zapsana. Toto pravo je nabyvateli
poskytnuto samoziejmé za penézitou uplatu, jejiZ vySe by zavisela na tom, jak by se
autorka receptury s druhou stranou (spole¢nosti, ktera by se rozhodla s ni spolupracovat

a napoj vyrabét) dohodla. [11, str. 361]
12.2 Pravni ochrana receptury

Receptura je témét uc¢ebnicovym piikladem obchodniho tajemstvi. Aby néco mohlo byt
chranéno jako obchodni tajemstvi, musi byt splnény znaky uvedené v §17 Obchodniho
zakoniku. Tyto znaky musi byt splnény soucasné, nestaci tedy, aby byly splnény jen

nékteré z nich.
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Znaky obchodniho tajemstvi jsou:

e Posuzovana skutecnost ma obchodni, vyrobni ¢i technickou povahu

e Souvisi s podnikem

e Ma skutecnou nebo alespon potencidlni materialni nebo nemateridlni hodnotu
e Neni v pfislusnych obchodnich kruzich bézn¢ dostupna

e Ma byt podle viile podnikatele utajena

e Podnikatel odpovidajicim zptsobem jeji utajeni zajist'uje. [13, s. 16]

Znaky uvadim v praktické ¢&asti své prace zdavodid prehlednosti a orientace

Vv problematice. Podrobnéjsi vyklad je uveden v prvni ¢asti prace.

Obchodni tajemstvi miizeme bud’ pievést na jinou osobu, popt. jen udélit svoleni s jeho

uzivanim (opé€t na zakladé licen¢ni smlouvy).

Bylo by také vhodné provést notatskou uschovu listiny, na které bude receptura zachycena.
Dlvody notatrské tischovy jsou napfi. ty, Ze bude zamezen pfiistup tfetich osob k listiné
a bude zachovana jeji existence. Je to tedy dalsi zpisob, jak recepturu chranit. Odména
notare za prijeti listiny do tischovy ¢ini 800 K¢. Tato cena se nasobi dle konkrétniho poctu

listin. [32]
12.3 Struc¢né shrnuti pravni ochrany

Pravni ochranu ndzvu, loga a receptury povazuji za nezbytnou. Pravni ochranu postupu
vyroby uzitnym vzorem bych ponechala na uvdzeni autorky receptury, proto se ji ve své
praci nebudu podrobnéji vénovat. Pravni problematika ochrany je totiz natolik slozita
arozsdhla, ze by to vystacilo na samostatnou bakalafskou praci, ktera by vSak
neodpovidala marketingovému zaméteni. Z toho diivodu uvadim jen, da se fici, takovy

strucny nastin, jak by se v této situaci dalo postupovat.
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13 ZAVERECNA DOPORUCENI

Tato doporuceni bych pojala formou navodu, tedy shrnutim jednotlivych krokt, jak by

Dyane Rysava mohla postupovat pii nakladani s recepturou:

1. Prvnim krokem, ktery vSak jiz u€inila, bylo utfidit si vlastni pfedstavy o tom, ¢eho
chce prodanim receptury dosdhnout. Jejim cilem je zpenézeni receptury zavedené
spolecnosti na ¢eském trhu, kterd vyrabi nealkoholické napoje a ziskat financni

prospéch z této transakce.

2. Poté je teba ucinit definitivni rozhodnuti tykajici se ndzvu a loga napoje. Navrhy
JiZ jsou vytvoreny, zalezi uz jen na uvazeni autorky receptury, zda jsou tyto navrhy
kone¢né, nebo se rozhodne je jesSt€ zménit. Ohledné nazvu bude jesté tfeba si
ovérit, zda Yummy — Yummy (popf. jeho modifikace Youmi — Youmi) je zapisu
zpusobilé oznaleni a zda jiz neni zaregistrovano v rejstiiku ochrannych znamek.
Logo népoje zndzorujici kvet ibisku se mi jevi jako esteticky velmi piihodné
a zaroven dava tusit také tomu, Ze hlavni ingredienci napoje je ibisek. Chut’ napoje
je velmi obdobna a srovnatelna s ovocnou stavou, az je tézko uvéfitelné, ze ovoce
zde opravdu neni obsazeno. V napoji jsou totiz obsazeny extrakty z ovoce, které
mu dodavaji ovocnou chut a pfedevS§im pfitazlivou vini. Dale bych autorce
doporucila, aby udé¢lala prizkum nazvu napoje a pfipadného zajmu cilovych
zakaznikl o vyrobek. Také by byla vhodna schtizka s profesionalnimi grafiky, a to

ohlednég zpracovani loga.

3. Dalsim dileZitym krokem je provést pravni ochranu nazvu, loga a receptury, aby
tak byla ptivodkyné receptury dostate¢né chranéna pied tfetimi osobami, které by
mohly tohoto obchodniho tajemstvi zneuZit pro vlastni prospéch, a zpenézeni
receptury by pak bylo znemoznéno. U tohoto bodu bych chtéla jesté upozornit, ze
by bylo vhodnéjsi provést pravni ochranu nejen pro Cesky trh, ale také pro trh
mezinarodni. Néklady nejsou o mnoho vyssi. Mezinarodni ochranné zndmy navic
samoziejmé poskytuji komplexnéj$i ochranu. Je totiz mozné, Ze si clovek
zaregistruje ochrannou znamku pro Ceskou republiku a zanedlouho miize totéz
ucinit konkurence napt. na Slovensku ¢i v ostatnich zemich. Pokud by se tak stalo,
tak nasledné uz se stim da stézi néco ud¢lat. Proto je lepSi tuto situaci feSit

preventivné a vcas.
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4. Po provedeni pravni ochrany pfichazi na fadu volba spolecnosti, které se autorka
receptury rozhodne oslovit. K tomuto rozhodnuti ji mize poslouzit jako podklad
ma prace. Zabyvala jsem se podrobnéji spolecnostmi Linea Nivnice, Kofola, Coca-
Cola a Pfanner, pficemz po kontaktu s nimi, bych doporucovala piednostné oslovit
firmy Linea Nivnici a Pfanner. Samoziejme ptichdzi v ivahu i jiné spole¢nosti, nez
vyse uvedené, a to napf. spoleCnost Toma, Rauch, Karlovarské mineralni vody
(produkuji mj. ovocné nédpoje Granini, Bimboo) apod. Volbu vhodné spolecnosti

pro spolupréci povazuji za klicovou.

5. Po vybéru konkrétni firmy ¢i firem, je tfeba je kontaktovat. Pro kontakt bych
zvolila e-mail nebo telefon. Pokud by se tento kontakt setkal s pozitivnim ohlasem,
tak bych se snazila o sjednani obchodni schiizky s osobou, ktera reprezentuje firmu
Vv téchto zalezitostech. Na obchodni jednani je nutno provést precizni piipravu.
Zejména mit kompletni informace o spolecnosti, se kterou hodldme jednat, také si
utfidit své pozadavky (napf. finan¢ni), a co od spoluprace s nimi ocekdvame. Je
nezbytné vypracovat prezentaci, ktera bude podrobné pojednavat o receptute, jeji
vyrobé a ingrediencich. Doporucuji mit pfipravenou také jejich ptibliznou cenu
a napoj prinést s sebou na ochutnavku. Neopomenula bych také prednést vlastni
pfedstavy o tom, v jakych balenich, velikostech a cenovych relacich by mohl byt
prospéch z prodeje. Podle mého nazoru, by bylo vhodné, aby Zadala urcité procento
z prodeje, které bych navrhovala alespon 20%. Po obchodnim jednéni se
spolecnosti bude autorka védét, zda jsou jeji pozadavky adekvatni ¢i zda je bude
muset snizit. Také by bylo Zadouci uzavfit smlouvu s podminkou moZného
budouciho zvyseni procenta z prodeje, pokud by vyrobek na trhu slavil mimotadny

uspech.
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ZAVER

Za cil bakalaiské prace jsem si stanovila zhodnotit redlnost zavedeni ibiSkového néapoje
na ¢esky trh a pfedevsim navrhnout doporuéeni pro autorku receptury Dyane RySavou, jak
by méla v této zalezitosti postupovat. Pevné véfim, ze ji mé prace bude napomocna, pokud
se skutecné rozhodne recepturu napoje zpenézit, a tim tak projekt zavedeni nového

produktu na ¢esky trh realizovat.

Pfi osobnim setkani s autorkou, jsme se po urcitém zvazovani dohodly, ze napoj by mohl
byt produkovan pod nazvem Yummy — Yummy a logem napoje by byl kvét ibisku.
Samoziejmé vSak pocitam s moznou zménou téchto navrhti a znovu zdiraziuji, ze by bylo
vhodné je konzultovat s odborniky z oboru designu a reklamy. Z informaci, které jsem
nacerpala ohledné baleni napoji, jsem dospéla k nazoru, Ze jelikoz jsou cilovou skupinou
predevsim déti, je nutné uzplsobit této skutecnosti také baleni napoje. To by mélo
predevsim dostatecné uchovavat napoj Cerstvy po delsi dobu i bez pfidani konzervacnich
latek, které mohou byt pro déti skodlivé. Déle by mélo baleni dostatecné upoutat svym

barevnym a grafickym provedenim zamyslenou cilovou skupinu.

Dalsi podstatnou soucasti mé prace bylo vybrat na trhu jiz zavedené spole¢nosti, které by
mohly byt autorkou receptury osloveny s nabidkou vyroby ibiSkového ndpoje. Spolecnosti
jsem volila na zéklad€ urcitych kritérii, mezi né€z se fadi zejména velikost spolecnosti, jeji
sortiment a dobré jméno na trhu s nealkoholickymi napoji. Podrobnégji jsem se zabyvala
spole¢nostmi Linea Nivnice, Kofola, Coca-Cola a Pfanner, které jsem také kontaktovala
cestou e-mailu. Céste¢né se mi potvrdila ma predikce, ze velké spolednosti, jako pravé
Kofola ¢i Coca-Cola, které¢ maji své vlastni odd€leni pro vyzkum a vyvoj novych produktd,
nebudou mit o spolupraci s autorkou receptury zdjem. Na druhou stranu mé vSak velmi
mile ptekvapily zbyvajici dvé spole¢nosti — Linea Nivnice a Pfanner, které pii kontaktu
nereagovaly okamzit¢ zaporné, ale byla jsem dotdazana na bliz$i informace ohledné

receptury a odkazana na osoby, které maji tyto zalezitosti na starosti.

Musim se pfiznat, ze i kdyz ja sama jsem byla zpocatku k tomuto projektu skepticka, tak
bych po zpracovani této prace volila uréité jeho realizaci. Troufam si tvrdit, ze jedine¢nost
a skvéla chut’ ibiskového ndpoje se zaslouzi o to, ze si sviij okruh zdkaznikii rozhodné

najde.
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RESUME

The aim of my bachelor thesis is to evaluate critically if it is realistic to realize the project
of launching a new hibiscus beverage on the Czech market. The thesis is divided into two

parts — a theoretical and a practical one.

The theoretical part, based on literary sources, describes for example, the product, SWOT
analysis, trademark, business secret, process of creating a name of the product as well as
requirements on the package of the product. It also offers an explanation of why it is so

important to make an analysis of competitors.

All the information and data from the theoretical part are then applied on a concrete
product — the hibiscus beverage. This kind of beverage is unique especially thanks to its
delicious taste. Therefore, there is a strong possibility that it would appeal to people,

mainly children, who would try to persuade their parents to buy this drink.

The practical part is focused, among other things, on pricing the product. It proved to be
important to know the price and to find out if it is profitable to produce it and if the price is
reasonable in comparison with the competitors. | also made an analysis of competitors
according to standards which | have carefully chosen. This part of the thesis also includes
companies which could be suitable for cooperation with the author of the formula and for
producing the beverage. | have suggested personal selling as the most suitable form of
communication with the potential business partners. | have also described the way how to
protect the name of the product (using trademark) and the formula of hibiscus beverage

(using business secret and notary’s custody).

I firmly believe that my bachelor thesis will help to the author of the formula, Dyane
Rysava, with launching of this kind of beverage on the Czech market and that this project

will be successful.
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PRILOHA P I: ZNENI EMAILU

Dobry den,

v soucasné dob¢ pisu bakalarskou praci na téma Zavedeni nového produktu na Cesky trh, a
to konkrétné specialni napoj na zpisob ovocné §tavy. Protoze se jedna o redlnou situaci a
skute¢né¢ tato receptura existuje a jeji autorka ma zajem na vyrob¢, rada bych Vas pozadala
o radu, jak postupovat a koho kontaktovat v dalSich otdzkach.

Dékuji

S pozdravem

Lada Manova, studentka UTB ve Zliné



PRILOHA P II: STORY OF HER LIFE

I was born in Cotonou, Benin in West Africa, within a very small family. My father is a

diplomat; my mother is librarian and my younger brother a lawyer.

I lived all my life in Africa. | had a wonderful childhood. It is nice to wake up every day
with the sunshine and to buy you fresh bread at your door step. Children are laughing in
the streets; people are getting ready for work; Taxis and Moto Taxis queuing for
customers. The week days are busy. But when comes the weekend, we are all happy
because, there is always a party to attend to: weddings, naming ceremonies, funerals and
people can display their latest outfits. We are so proud of our fashion; it is the heritage

from our ancestors and we will transmit it from generation to generation.

| studied Marketing and management at the University of Benin in 2003. | moved this
same year to Accra, Ghana to study English. In 2004 | got my first job as a bilingual
secretary in a local company in Ghana. The company was quiet big. It was a group of
companies. We are into agriculture, telecom and transports. Later on, |1 got a second

position as a personal assistant to the Director of the telecom branch.

After a while, | got a proposal from a partner company, a Norwegian telecom company
where | worked as a Marketing Manager. | have learned a lot during the time | worked for
this company. We had business in all West African countries. This gave me the
opportunity to travel a lot, to meet a lot of people, especially in the telecom industry and to

learn about many cultures.

Working in Accra has been a pleasant experience. | made many friends. Accra is a
cosmopolitan city. There is a lot to do. Bars open at 7pm. After work people like to meet
for a chat and have a drink before heading home. Colorful restaurants and fast food joints
along the streets are very attractive. One of my favorite memories is the music the young
taxi drivers play in their taxi. Everything put you in a good mood even if you had a bad

day!

Accra is a Carrefour in West Africa. You easily meet people from all over the world. The
cuisine is a blend of African and continental tastes. People also like to relax after a long
day of work on the beach listen to live music bands and eat flame grilled meat. When the
weekend comes, the beaches are full of people. It feels good to relax on the beach and take

some fresh breath before starting another busy week.



In 2008, Reime Ghana was sold to an Asian company ACME Telepower. | moved to
Dubai for a short stay to meet with the new board of directors and to be part of the biggest

telecom exhibition in the Middle East.

The same year | met my husband Pavel Rysavy in the UAE. We got married few months
later. We moved back to Czech Republic and we have a wonderful one year old boy

named Roman.

Now we live in Czech Republic. We are looking forward to go back to Africa. | miss my
country and my home. | have learned and accepted the Czech culture and | hope with my

special drink people will also have a small taste of my culture and accept me.



PRILOHA P III: PRIBEH JEJIHO ZIVOTA

Narodila jsem se v zapadni Africe ve mésté Cotonou v Beninu ve velmi malé rodiné. Mij
otec je diplomat, matka knihovnice a mladsi bratr je pravnik. Zila jsem po cely svijj Zivot
vV Africe. M¢la jsem piekrasné détstvi. Je to krasné se kazdé rano vzbudit slunecnimi
paprsky a jit a koupit si Cerstvy chléb na prahu domu. Déti se sméji v ulicich, dospéli se
ptipravuji do prace. Taxi stoji viadé a Cekaji na své zakazniky. Dny v tydnu jsou
zaneprazdnéné, ale kdyz piijde vikend, tak jsou vSichni Stastni, protoze na né vzdycky
¢eké néjaka party, na kterou se chystaji jako napft. svatby, kitiny, pohiby...A 1idé se mohou
,»Vyfiknout™ a ptredvést se v novém oblefeni. Jsme tak pySni na nasi médu, je to dédictvi

nasich predki a my jej pfenasime z generace na generaci.

Vystudovala jsem Marketing a management na univerzité¢ v Beninu, absolvovala jsem
vroce 2003. Téhoz roku jsem se prestéhovala do mésta Accra v Ghané, abych zde
studovala anglictinu. V roce 2004 jsem ziskala své prvni pracovni misto jako dvojjazycna
sekretaika v mistni spole¢nosti v Ghané. Spole¢nost byla pomémné velka. Jednalo se o
skupinu spolecnosti, které pulsobily v oblasti zeméd€lstvi, telekomunikaci a dopravy.
Pozdéji jsem ziskala svou druhou pracovni pozici, a to jako osobni asistentka feditele
v oboru telekomunikaci. Po néjaké dobé jsem obdrzela nabidku od norské partnerské
telekomunikaéni spole¢nosti, kde jsem pracovala jako marketingova manazerka. Praci pro
tuto spolecnost jsem se toho hodné naucila. Obchodovali jsme po celém zapadnim pobiezi
Afriky. Diky tomu jsem meéla pftilezitost cestovat, poznat mnoho lidi, predevSim

z telekomunikaéniho prumyslu, a také mnoho odlisnych kultur.

Prace ve mésté Accra pro mé byla velmi piijemnou zkuSenosti a sptatelila jsem se s mnoha
lidmi. Accra je kosmopolitni mésto. Da se tam dé¢lat spoustu véci. Bary oteviraji v sedm
vrati domi. Pestrobarevné restaurace a fast foody jsou umistény podél okraji silnic a jsou
velmi atraktivni. Jedna z mych nejoblibenéjSich vzpominek je hudba mladych taxikai,
ktera jim pfi jizdé hravala. Vsechno prosté ¢loveéka dokazalo naladit do dobré nalady

dokonce, 1 kdyZ mé¢l Spatny den!

Jak uz jsem ftekla, tak Accra je velmi kosmopolitni mésto. Da se zde velmi snadno potkat
lidi z celého svéta. Lidé radi relaxuji po dlouhém pracovnim dni na plazi a poslouchaji zde

zivou hudbu a pojidaji grilované maso. Kdyz ptijde vikend, tak jsou plaze pIné lidi. Je to



uzasné relaxovat na plazi, dychat Cerstvy vzduch a pfipravit se tak na dal§i naro¢ny

pracovni tyden.

V roce 2008, spole¢nost Reime Ghana byla prodana asijské spolecnosti ACME Telepower.
Prest¢hovala jsem se do Dubaje a kratce zde setrvala, abych se seznamila s novou spravni
radou a abych se tak stala soucasti nejvétsi telekomunikacni exhibice na stiednim vychodé.
Ve stejném roce jsem se sezndmila se svym manzelem Pavlem RySavym v UAE. Po par

mésicich jsme se vzali a prestdhovali jsme se do Ceské republiky.

Mame spolu prekrasného jednoletého syna Romana. Nyni tedy Zijeme v Ceské republice,
ale téSime se, az se vratime do Afriky. Chybi mi mé zem¢ a mdj domov. Postupem Casu
jsem se prizpasobila ¢eské kulture a doufam, ze muyj specialni napoj da zdejsim lidem na

oplatku néco jako alespont malou ochutnavku mé kultury.



