Uvedeni nového vyrobku na trh firmou
VITAR, s.r.o.

Katerina Nesporova

Bakalafska prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2015 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Vy3si odborna $kola ekonomicka
akademicky rok: 2014/2015

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a piijmeni: Katefina NeSporova

Osobni ¢islo: M120511
Studijni program: B6208 Ekonomika a management
Studijni obor: Marketing
Forma studia: prezenéni
Téma prace: Uvedeni nového vyrobku na trh firmou Vitar, s.r.o.
Zasady pro vypracovani:
Uvod

I. Teoreticka &ast

e Prostudujte a zpracujte odbornou literaturu souvisejici s pfislusnou
problematikou daného tématu.

Il. Prakticka cast
o Predstavte spoleénost Vitar, s.r.o.
e Charakterizujte novy produkt.
o Provedte marketingové komplexni analyzy.
o Navrhnéte vhodnou strategii k uvedeni nového vyrobku na trh.

Zavér



Rozsah bakalafské prace:
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani bakalafské prace: tisténa

Seznam odborné literatury:

KOTLER, P. a KELLER, K. L. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing
a.s., 2007. ISBN 978-80-247-1359-5.

KOTLER, P. a PFOERTSCH, W. B2B brand management. 1. vyd. Berlin: Springer, 2010.
ISBN 3-642-06470-1.

LEHMANN, D. R. Product management. 4th ed. Boston: McGraw-Hill, 2005. ISBN
0-07-286598-9.

TOMEK, G. a VAVROVA, V. Vyrobek a jeho isp&ch na trhu. 1. vyd. Praha: Grada, 2001.
ISBN 80-247-0053-0.

ZAMAZALOVA, M. Marketing. 2. vyd. Praha: C.H.Beck, 2010. ISBN 978-80- 7400~-115-4.

Vedouci bakalafské préce: Ing. Miloslava Kubi¢kova, Ph.D.

Datum zadani bakalafské prace: 6. bfezna 2015
Termin odevzdani bakalafské prace:  24. dubna 2015

Ve Zliné dne 10. dubna 2015

Ea\
/’//\\\ 47/>\\\ 3
‘./£ //'\\’a?’ ;‘?‘\
c'® sTygINI i on s o
/lcg/ ({\%% SobSEn gg; Mbolorie, #uBiehave.
Mgr. Pabel Hyl ‘\’\é?%( "%/ Ing. Miloslava Kubikova, Ph.D.
3 Gemen' 74 IR
v zast, dékanka Ne @ 2 ® zast. feditel dstavu

\



PROHLASENi AUTORA BAKALARSKE PRACE

Prohlasuji, ze

beru na védomi, Ze odevzdanim bakalaiské prace souhlasim se zvefejnénim své prace
podle zakona &. 111/1998 Sb. o vysokych 3kolach a o zméné a doplnéni dalich
zdkond (zakon o vysokych 3$kolach), ve znéni pozdgjsich pravnich pfedpisd, bez
ohledu na vysledek obhajoby;

beru na védomi, Ze bakaldfska prace bude uloZena v elektronické podobé
v univerzitnim informa¢nim systému dostupnd k prezenénimu nahlédnuti, Ze jeden
vytisk bakalaiské prace bude uloZen na elektronickém nosici v pfiruéni knihovné
Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zling;

byl/a jsem sezndmen/a s tim, Ze na moji bakalafskou praci se plné vztahuje zdkon
&.121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a
0 zméné nékterych zakonii (autorsky zdkon) ve znéni pozdgjsich pravnich pfedpist,
zejm. § 35 odst. 3;

beru na védomi, Ze podle § 60 odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zlin€ pravo na
uzavieni licenéni smlouvy o uziti $kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského
zakona;

beru na védomi, Ze podle § 60 odst. 2 a 3 autorského zakona mohu uzit své
dilo — bakalaiskou praci nebo poskytnout licenci k jejimu vyuZiti jen pfipousti-li tak
licenéni smlouva uzaviena mezi mnou a Univerzitou Tomase Bati ve Zlin€ s tim, Ze
vyrovnani pfipadného pfiméfeného piispévku na uhradu nakladi, které byly
Univerzitou Tomése Bati ve Zliné na vytvofeni dila vynaloZeny (azZ do jejich skute¢né
vy3e) bude rovnéz pfedmétem této licen¢ni smlouvy:

beru na védomi, Ze pokud bylo k vypracovani bakalafské price vyuZito softwaru
poskytnutého Univerzitou TomaSe Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke
studijnim a vyzkumnym Géelim (tedy pouze k nekomerénimu vyuzZiti), nelze vysledky
bakalafské prace vyuzit ke komerénim tGcelim;

beru na védomi, Ze pokud je vystupem bakaléfské prace jakykoliv softwarovy produkt,
povaZuji se za soucast prace rovnéZ i zdrojové kody, popf. soubory, ze kterych se
projekt skladd. Neodevzdani této soucasti miize byt diivodem k neobhdjeni prace.

Prohlasuji,

1.

2.

Ve Zling¢ 2 (’f (‘1 w/b/ /}\/U)\{’,\/O\/G/"Q/

7e jsem na bakalaiské praci pracoval samostatné a pouZitou literaturu jsem citoval,
v piipadé publikace vysledki budu uveden jako spoluautor;

7e odevzdana verze bakalaiské prace a verze elektronicka nahrana do IS/STAG jsou
totozné.

/




ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva problematikou uvedeni nového vyrobku na trh firmou VITAR,
s.r.o. Prace je rozdélena do dvou ¢asti, na teoretickou a praktickou. V prvni ¢asti jsou
vymezeny marketingové pojmy souvisejici s pfisluSnou problematikou uvedeni nového
vyrobku na trh. Druhd, prakticka ¢ast, aplikuje teoretické poznatky do praxe a je rozdélena
do nékolika kapitol. Nejdiive je pfedstavena spole¢nost VITAR, s.r.o. @ marketingovy mix
nového vyrobku. Poté je uvedena marketingova strategie a jsou sestaveny komplexni
marketingové analyzy. Jako prvni je uveden Porteriv model péti sil, nasleduje analyza
konkurence, pot¢ PESTE analyza a praci zakoncuje SWOT analyza. Nedilnou soucasti

prace jsou navrhy a doporuceni pro uvedeni nového vyrobku na trh.

Kli¢ova slova: novy vyrobek, marketingovy mix, Porteriv model péti sil, SWOT analyza,

PEST analyza, dopliky stravy.

ABSTRACT

Bachelor thesis deals with problematic of launching a new product on the market by
company VITAR, s.r.o. The thesis is divided into two parts, theoretical and practical. In the
first part are defined marketing concepts related to the relevant issue of launching a new
product on the market. The second part applies theoretical knowledge into practice and is
divided into several chapters. First is introduced by VITAR, s.r.o. and a marketing mix of
the new product. Then a marketing strategy is shown and complex marketing analyses are
compiled. The first is the Porter’s five forces model, followed by analysis of the
competition, then PESTE analysis and SWOT analysis finishes the thesis. Integral parts of
this thesis are suggestions and recommendations for launching a new product on the

market.

Keywords: New Product, Marketing Mix, Porter’s Five Forces Model, SWOT Analysis,
PEST Analysis, Food Supplements.
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UvVOD

Pro svou bakalaiskou praci jsem si zvolila t¢éma Uvedeni nového vyrobku na trh firmou
VITAR, s.r.o., ve které jsem vykonavala odbornou praxi. Byla jsem seznamena s chodem
spolecnosti a dostala potfebné informace k psani této bakalaiské prace. Tato prace je tedy
zamétena na spravné uvedeni nového vyrobku na trh a jeho propagaci, coz je pomérné
naro¢ny proces. Cilem zavadéni je pfedat informace o novém produktu potencionalnim
zakaznikim, piesvédCit je o jeho koupi a nasledné zvolit vhodnou distribuci. Firma
distribuuje své vyrobky po celé CR, ale i na Slovensko a do Polska. Ja se viak zamé&iim
pouze na trh Cesky. Hlavnim divodem vybéru tohoto tématu bylo, Ze spole¢nost dosud
vyrabéla dopliiky stravy pouze pro lidi. Novy vyrobek, ktery bude dale charakterizovan, je
pro domaci zvitata, konkrétné¢ pro psy a kocky. Naskytla se mi tak moZznost navrhnout

spravné uvedeni zcela nového produktu na trh a jeho vhodnou propagaci.

Prace bude rozdelena na Cast teoretickou a praktickou. V ¢asti teoretické budou popsany
zakladni marketingové pojmy souvisejici s danou problematikou, jako je marketing,
marketingovy mix, dopln€k stravy, marketingové strategie pifi zavadéni vyrobku na
trh a marketingové komplexni analyzy, tedy PEST analyza, Porteriv model péti sil
a SWOT analyza.

V praktické casti bude nejdiive piedstavena spolecnost VITAR, s.r.o., tudiz jeji zakladni
udaje, profil firmy, strategie spolecnosti, produktové portfolio apod. V dalsi kapitole bude
proveden marketingovy mix nového vyrobku. Za jeho pomoci nejprve predstavim samotny
produkt, cenu, propagacni Cinnosti, kterymi se produkt predstavi zakaznikim a mista, na
nichz bude produkt k dispozici. Dalsi kapitola se bude zabyvat spravnym uréenim cilové
skupiny, na kterou by se méla spolecnost VITAR, s.r.o. zaméfit. Dale bude urcena
marketingova strategie, kterou firma pouziva pifi zavadéni produktli na trh. Poté budou
nasledovat komplexni marketingové analyzy. Nejdiive analyza konkurence, kde budou
vypsany spolecnosti, které predstavuji nejveétsi konkurenci na trhu. Poté bude zpracovan
Porteriv model, ktery pracuje s péti prvky. Dale PEST analyza, ktera slouZzi ke strategické
analyze okolniho prostfedi firmy a na zavér SWOT analyza, kterd vytyci silné a slabé

stranky podniku a jeho ptileZitosti a hrozby.

Cilem této prace je charakterizovat problematiku uvedeni nového vyrobku na trh

a navrhnout spravnou marketingovou strategii a jeho vhodnou propagaci, kterd by mohla
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podpofit uspéch nového vyrobku na trhu. V zavéru této prace budou tedy uvedeny navrhy

a doporuceni.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Pro uvedeni do oblasti spojené s uvedenim nového vyrobku na trh je nezbytné seznamit se
s n¢kolika zakladnimi pojmy a jejich definicemi. V prvni fadé bude zde vysvétlen pojem
Marketing, v jehoz duchu je tato prace napsana. Dalsi kapitoly se budou vénovat pojmim

jako Marketingovy mix, Komplexni marketingové analyzy a Marketing doplika stravy.

Marketing je prakticky vSude, at’ uz ve formalni podobé ¢i neformalni. Lidé se zabyvaji
hojnym mnoZzstvim kazdodennich Cinnosti, které bychom mohli nazyvat marketingem. Je
ve vSem, ¢emu se lidé vénuji, at’ uz jsou to Saty, které nosi, webové stranky, na které

kliknou nebo reklamy, které sleduji. (Kotler a Keller, 2007, s. 41)

Marketing se zabyva zjistovanim a napliiovanim lidskych a spolecenskych potieb. Definic
ziskem.”“ Dalsi definici nabizi Americkd marketingova asociace a zni nasledovné:
»,Marketing je funkci organizace a souborem procesu k vytvareni, sdélovani a poskytovani
hodnoty zakaznikiim a k rozvijeni vztahl se zakazniky takovym zplsobem, aby z nich

m¢ela prospéch firma a drzitel¢ jejich akcii.* (Kotler a Keller, 2007, s. 43)

K pochopeni marketingového piistupu musime poukazat na dalsi souvisejici pojmy a témi

jsou Potieba, Pozadavek, Poptavka, Nabidka, Trh, Sména a Podnikatelské koncepce.

Potireba je objektivni stav a lze ji chapat jako pocitovany stav nedostatku. Mohou byt
klasifikovany jako vrozené ¢&i naucené, materidlni a nemateridlni, ekonomické

a neekonomické, kone¢né a vyrobni. (Zamazalova, 2010, s. 3)

Pozadavek je subjektivni stav a Ize jej chapat jako pocitovanou potiebu. Miize to byt
napiiklad urcitd osobni zkuSenost, kultura ¢i osobnostni rysy jedince. Rozdil mezi potifebou
a pozadavkem vyvraci zpochybiiovani marketingu v tom smyslu, Ze marketing vytvari
potfeby a nuti lidi kupovat to, co nepotiebuji. Marketing tak s ostatnimi socidlnimi
mechanismy spiSe ovliviluje poZzadavky. Navrhuje a nabizi. Sou€asné se snazi piisobit na

poptavku tim, Ze vyrobek tvoii pfitazlivym a dostupnym. (Zamazalova, 2010, s. 4)

Poptavka je Casti potfeb, kterd se realizuje prostfednictvim smény na trhu. Odpovida
mnozstvi pozadovanych konkrétnich produkti a jeji rozsah je dadn kupni silou a ochotou
nakoupit. Zavisi na fadé faktorti, jako je cena vyrobku nebo sluzby, zména cen substitut

a komplementli, zména vySe piijmi, vkus, zvyky i preference. (Zamazalova, 2010, s. 4)
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Nabidka znazoriiuje cast dodavatelskych zdroji urcenych k uspokojeni poptavky

prostfednictvim smény na trhu. (Zamazalova, 2010, s. 4)

Trh je misto, kde se setkava nabidka (prodavajici) s poptavkou (kupujici) a dochazi ke
sméné zbozi. Vymezuje se z hlediska produktu, zakaznikl, geografické polohy a ¢asového
obdobi. RozliSuje se trh potencialni (spotiebitelé¢, ktefi maji nebo mohou projevit zdjem
o urcity produkt a soucasné je produkt finanéné a fyzicky dostupny), trh aktudlni
(spotiebitelé, ktefi produkt nakupuji) a trh cilovy (¢ast trhu, kterou se podnik rozhodl
ziskat). (Zamazalova, 2010, s. 4)

Sména je proces, diky kterému je mozno ziskat urcity vyrobek nabidkou néceho jiného.

K existenci sménného potencialu musi byt splnéno pét podminek:

e cxistence nejméné dvou stran,

e kazda strana musi mit néco, co ptedstavuje pro druhou stranu urcitou hodnotu,

e ob¢ strany jsou schopny komunikace a pfedani,

e 0ob¢ strany maji pravo nabidku ke sméné pfijmout nebo odmitnout,

e kazda strana vé&fi, ze je vhodné nebo zadouci s druhou stranou jednat. (Kotler
a Keller, 2007, s. 44)

Podle Zamazalové (2010, s. 4) miiZe mit sm€na povahu transakce, a to penézni (zboZi za
penize), bartrové (zbozi za zbozi) nebo transferu, kdy jedna strana pteda zbozi stran¢ druhé

a neocekava za to néco hmotného (napft. charitativni ptispévek ¢i dar).

Jestli ke sméné€ dojde, zavisi na podminkéach, na kterych se obé strany dohodnou. Sména
vytvaii hodnoty, jelikoz za normalnich okolnosti na ni obé strany vydé€laji. (Kotler

a Keller, 2007, s. 44)

Podnikatelské koncepce obecné vyjadiuji urCitou filozofii podnikatelského mysleni
a urcity piistup, podle nichz se nejefektivnéji dosahuje stanovenych cilii na trhu. Existuje
pét podnikatelskych koncepci. Vyrobni koncepce se orientuje na produkci, prodejni
koncepce na prodej, vyrobkova koncepce na vyrobek, marketingovd koncepce na
zdkaznika a socidlni marketingova koncepce na celospolecenské efekty a cile.

(Zamazalova, 2010, s. 5)
Vyrobni koncepce vychazi z predpokladu, Ze spotiebitelé davaji prednost vyrobkiim, které
jsou za nizkou cenu a jsou snadno dostupné. Proto se vyrobce musi soustiedit piedev§im

na zvyseni objemu produkce, dosazeni nizSich nakladl nez konkurence a zajisténi Sirokého
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rozsahu distribuce. Tato koncepce je vsak prioritné zaméfena na potieby vyrobce, nikoliv

zakaznika. (Zamazalova, 2010, s. 5)

Prodejni koncepce se koncentruje na potieby prodavajiciho (cilem je prodat to, co je
vyrobeno), nikoliv na zakaznika (vyrobit to, co by mohlo byt prodano). Spotiebitel je
obvykle pasivni, musi byt proto ke koupi vyrobku pfemluven, resp. je tieba jej ke koupi
stimulovat pomoci aktivniho az agresivniho prodeje podporovaného nanejvyse reklamou.

(Zamazalova, 2010, s. 5)

Vyrobkova koncepce zastava ndzor, ze zédkaznik preferuje pii nakupu vyssi kvalitu nebo
vykon a je ochoten za ni zaplatit vysokou cenu. Z nadmérného soustiedéni se na vyrobek
a jeho kvalitativni parametry ¢i vyjime¢nost a soucasné z opomijeni pozadavkl zékaznika

je zfejmé, co je prioritou této koncepce. (Zamazalova, 2010, s. 5)

Marketingova koncepce se trvale orientuje na zdkaznika a jeho potteby, coz je hlavni
prioritou a trvalym z4jmem podnikatelského subjektu. Oproti heslu ,,vyrabéjte
a prodavejte®, které je typické pro ptredchozi koncepce, marketingova koncepce je zalozena
na sloganu ,,poznavejte potieby a uspokojujte je*. Proto podnikatelsky subjekt fesi
problémy zékaznika a nikoliv problémy vlastni. Ve skute¢nosti jde o objevovani
a poznavani neuspokojenych potieb a hledani a ptipravu feSeni, jak je uspokojit, a tim

i dlouhodobé, cilevédomé poskytovani hodnoty. (Zamazalova, 2010, s. 5)

Socialni marketingova koncepce je zaloZena na poZadavku dosaZeni souladu mezi
potiebami a zajmy zakaznikli a dlouhodobymi socidlnimi a etickymi zajmy spolecnosti.
Realizace je v§ak moZna jen v piipadé, ze podnikatelé budou respektovat nejen pozadavek
dosaZzeni zisku a uspokojovani zdkazniku, ale 1 vefejny zajem a budou si uvédomovat

vlastni spole¢enskou odpovédnost. (Zamazalova, 2010, s. 6)
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2 MARKETINGOVY MIX

Definic marketingového mixu je mnoho. Podle Schoella a Gultinana (1988) je
marketingovy mix soubor marketingovych néstroji, které firma vyuziva k dosahnuti svych
cili na cilovém trhu. Tomek a Vévrova (2001) se zabyvaji marketingovym mixem uvnitt
firmy, a dal$i autofi spatfuji jeho ulohu ve vztahu k mikroprostiedi podniku. (Jakubikova,

2008, s. 146)
Klasicka podoba marketingového mixu je tvofena Ctyfmi slozkami, tzv. 4 P:

e produkt (product),
e cena, kontrakéni podminky (price),
e distribuce, umisténi (place),

e propagace, marketingova komunikace (promotion).

V nynéjsi dobé se vice a vice teoretikii shoduje Vv nazoru, ze by z marketingové
komunikace mély byt vyclenény, vzhledem k nabyvajicimu vyznamu rozvijeni vztahii
S vetejnosti, public relations a uvadény zvlast jako paty prvek zékladniho marketingového

mixu. (Jakubikova, 2008, s. 146)

2.1 Produkt

,.Zakladni specifikum se tyka samotného uzivani pojmu vyrobek. Rekne-li se v b&zné fei

vyrobek, pfedstavime si pravdépodobné néco hmotného, co proslo urCitym vyrobnim
procesem. Marketing vSak chape produkt daleko diferencovanéji, nebot’ za néj povazuje
jakykoliv objekt podnikatelské i nepodnikatelské aktivity, tj. cokoliv, co lze prodat
a koupit.“ (Zamazalova, 2010, s. 165)

Podle Kotlera a Kellera (2007, s. 410) je ,,vyrobek cokoliv, co mize byt nabidnuto trhu
k uspokojeni néjaké potieby nebo piani. K vyrobkim, které se objevuji na trhu, patii
fyzické zbozi, sluzby, zazitky, akce, osoby, mista, nemovitosti, informace a ideje*.

2.1.1 Urovné vyrobku

Existuji tf1 zakladni urovné produkti:

e Jadro vyrobku — zde patii hlavni funkce vyrobku, neboli pro¢ vyrobek kupujeme

(napf. televize — ptenos obrazu i zvuku).
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e Hmatatelny (vlastni) vyrobek — zdliraznéni toho, v ¢em se produkt 1isi (napft. barva,
uhlopricka, teletext, ovladani...).

e Obohaceny (rozsifeny) vyrobek — dopliikkové sluzby a pfinosy spojené
S pfedchozimi urovnémi (napt. zéaruka, odvoz, instalace, splatkovy prode;...).

(Kozak a Stankova, 2008, s. 64)

2.1.2 Funkce vyrobku

Funkci vyrobku tvoii souhrn vlastnosti vyrobku:

e instrumentalni — diivod, proc si vyrobek kupujeme,
e expresivni — co sdélujeme koupi vyrobku,
e impresivni — koupi vyrobku uspokojujeme sami sebe. (Kozdk a Staiikova, 2008,

S. 64)

2.1.3 Image vyrobku

Pod pojmem image vyrobku si ptfedstavime jeho ,,obraz* ¢i ,,povést™. Konkrétné jde
0 souhrn predstav, pociti, postoji, minéni i soud k danému produktu. Od tohoto se odviji
jeho prodejnost, cena, distribu¢ni cesta, konkuren¢ni schopnost a tim padem také vysledny
ekonomicky efekt podnikani. Firma musi image vyrobku tvofit a udrzovat vSemi
aktivitami, Kterymi se projevuje dovnitf i navenek. Na vytvafeni nového produktu se
podstatné podili marketing firmy, ktery ma na starosti aktivity formovani image — tvorba
designu produktu, obal, znacka, navrh jména a zplisob komunikace. (Tomek a Vavrova,

2001, s. 231)

2.1.4 Obal

Pro prodévajiciho 1 pro zakaznika je obal dulezity, protoze vyrobek ochraiiuje, propaguje,
zlepSuje pouzivani vyrobku, jeho skladovdni a cCasto také brani odcizeni a zniceni.
Napomaha identifikaci vyrobku, znacky i firmy, a je soucésti tvorby celkové image.

(Tomek a Vavrova, 2001, s. 232)
Obal mize mit tfi materialni arovné:

e primarni obal — bezprostiedni obal (napf. ldhev whisky),
e sekundarni obal — obal, ktery chrani primérni baleni (lepenkova krabicka),
e prepravni obal — nezbytné pro skladovani, identifikaci a ptepravu (krabice z vInité

lepenky pro Sest tuctli whisky). (Kozak a Stankkova, 2008, s. 67)
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2.15 Jméno

Jméno vyrobku by mélo v zdkaznikovi vyvolat pozitivni asociace a sd¢lovat tak podstatné
atributy produktu, tzn. jeho vlastnosti, funkce, barvy apod. Jméno by mélo byt snadno
vyslovitelné v raznych jazycich, a také je dilezité¢ dat pozor na jeho pieklad do jiného
jazyka, aby nemélo negativni vyznam. Jméno produktu Ize také podpofit sloganem,

barvou, symbolem ¢i vytvorenim piibéhu. (Tomek a Vavrova, 2001, s. 234)

2.1.6 Znacka

Znacky usnadiuji identifikaci produktd, sluzeb a podniku, a také slouzi k odliseni od
konkurence. Jsou to efektivni a presvédéivé prostiedky na popsani vyhod a hodnot, které
muze produkt nebo sluzba poskytnout. Jsou zarukou kvality, pivodu a vykonu, ¢imz se

v ’ ’ ’ ’ tvos L v ’ ’ 1
zvySuje vnimand hodnota zékaznika a snizuje riziko a sloZitost ndkupniho rozhodovéani.

Uspésnost znacky se projevuje nasledovné:

e vyrobek se snadno identifikuje,

e vyrobek je povazovan za kvalitni pii dané cené¢,

e vyrobek je Siroce dostupny,

e loajalita zakaznika ke znacce,

e poptéavka je dostatecné velka,

e poptavka po znacce umoziuje piechod na vyssi typ vyroby, coz vede ke snizeni
nakladl ve vyrobé,

e obchodnici dévaji znacce prednost v umisténi v prodejnéch atd. (Tomek a Vavrova,

2011, s. 209)

2.2 Cena

Dalsi ¢asti marketingového mixu je cena. Je to vySe penézni Uhrady, kterou zédkaznik musi
zaplatit, aby produkt ziskal. Patii k ni také vSechny Casto negativni prozitky, které jsou

surcitym produktem spojené, tj. kromé finan¢nich nakladd také ztrata casu, fyzicka

! They facilitate the identification of products, services and businesses as well as differentiate them from the
competition. They are an effective and compelling means to communicate the benefits and value a product or
service can provide. They are an guarantee of quality, origin, and performance, thereby increasing the
perceived value to the customer and reducing the risk and complexity involved in the buying decision.”
(Kotler a Pfoertsch, 2010, s. 3)
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namaha ¢i psychické vypéti. Predstavuje tak celkovy néklad, ktery zdkaznik s ndkupem

ma. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 17)

Jednou z funkci, kterou cena ma je to, ze urcuje hodnotu produktu zakaznika, neboli kolik
je zakaznik ochoten za urcCity produkt zaplatit. Cena mé razny vyznam pro razné lidi. Dle
teorie nabidky a poptavky vysoka cena za urCity vyrobek predstavuje, Ze cena nebude
redlnd a zakaznik ztrati o produkt zdjem. Naopak nizkd cena vyvolava dojem vyhodné
koupé a povede tak k narustu zajmu o produkt. Realita je ale mnohdy odli$na. Vyssi cena
muze prilakat velky okruh zakaznikli v presvédceni, ze za své penize ziskaji vysokou
hodnotu. Nizké ceny vSak evokuji v nékterych zédkaznicich ztratu divéry ve kvalitu

nabizeného produktu. (Svétlik, 1996, s. 281-282)

2.2.1 Tvorba ceny

Pii tvorbé ceny hraji dualezitou roli dva faktory, kterymi jsou naklady a hodnota pro
zakaznika. Podobn¢ dilezité jsou ale i konkurenéni ceny. Naklady a hodnota zékaznika
tvofi dvé mezni hodnoty ceny, konkuren¢ni ceny predstavuji orientac¢ni bod, podle kterého

se muze podnik fidit. (Kotler, 2001, s. 447)
Pii tvorby cen Ize vychazet z téchto metod:
Niékladové orientovana metoda

Jednou z moznosti, jak stanovit cenu, je zjisténi nakladd spojenych s vyrobou
a zakalkulovani pozadované miry zisku. Pro uréeni nakladi na jednotku produkce je
dulezité stanovit objem prodeje. Naklady rozlisujeme fixni a proménné (variabilni). Z toho
vyplyva 1 mez rentability vyroby, resp. procentni rozpéti zisku. Pii Spatném odhadu

dochazi k nespravnému stanoveni ceny. (Svétlik, 2005, s. 133, s. 135)
Metoda stanoveni cen podle hodnoty vnimané zakaznikem

Tato metoda vychazi z marketingové koncepce podniku. Obsahuje ocenéni vyrobku
z pohledu zadkaznika. Nevychazi se z vyrobnich nakladi, ale jen z toho, jakou mé vyrobek
hodnotu pro kupujiciho. A protoze kazdy zdkaznik vnima uzitek produktu jinak, je velmi

obtizné urcité velikost vnimané hodnoty. (Svétlik, 2005, s. 136)
Stanoveni ceny orientované na poptavku

Treti metoda vychdzi z cenové elasticity poptavky a jejim cilem je maximalizace zisku.

Vyplyva z teorie nabidky a poptavky, kde dle zédkona klesajici poptavky se poptavka po
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zbozi méni v opacném sméru nez cena. Tudiz kdyz cena vzroste, poptavka klesne.
Poptavka se po urcitych vyrobcich méni v zavislosti na zméné jejich ceny nez u ostatnich
vyrobktli. Mira zavislosti zmény poptavaného mnozstvi na zméné ceny se nazyva cenova

elasticita poptavky. (Svétlik, 2005, s. 138)
Tvorba ceny dle konkurence

Jestlize se podoba nabidka firmy nabidce hlavnich konkurentl, musi se i cena co nejvice
priblizit jejich cenam, aby neutrpéla ztratu snizenym obratem. Firma si proto musi oznacit
konkurenéni vyrobky, pokud na trhu existuji a snazit se jim cenové vyrovnat. Tato metoda
piindsi jednoduchost, ale hrozi také cenova valka, kterd by mohla vést k opusténi trhu

slabsiho konkurenta. (Kotler, 2001, s. 457)

2.2.2 Zména ceny

Existuje mnoho okolnosti, které donuti podnik cenu zboZzi zménit. Jedna se o zvyseni ¢i

sniZzeni ceny a mezi hlavni pfiiny patii:

e chovani konkurence — v okamziku, kdy konkurence zvysi nebo snizi cenu svych
vyrobkd, podnik reaguje podobnym zplisobem,

e vyrobni kapacita — jestlize podnik naplno nevyuziva svou vyrobni kapacitu, vede to
ke sniZeni ceny,

e trzni podil firmy — sniZeni ceny vyrobku v dasledku snizeni trzniho podilu firmy.
Strategie je u€inna jen v piipad¢, Ze je poptavka dostatecné cenové elasticka.,

e nesoulad mezi poptavkou a nabidkou — zvySeni ceny vyrobku v ptipadé kdyZz
poptavka ptrevysuje nabidku a podnik tak dosdhne vétSiho zisku,

e zvySeni nakladi — ke zvySeni ceny dochdzi, zejména kdyz podnik uplatiiuje

nakladové orientovanou metodu stanoveni ceny. (Svétlik, 2005, s. 145-146)

2.3 Distribuce

Distribuce je dualezitou souc¢asti marketingového mixu. Rozumi se tim zpasob, jakym se
produkt dostava ke svym zékazniklim. Dostupnost vyrobku mize byt hlavnim divodem,
pro¢ zakaznici uréity produkt poptavaji. Ukolem distribuce je tedy co nejvice pfiblizit
vyrobené produkty z mista jejich vzniku k zakaznikovi. (Karlicek, 2013, s. 211;
Zamazalova, 2010, s. 225)
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Rozlisujeme tfi zdkladni distribuéni strategie, kterymi jsou:

e intenzivni strategie — produkt je dostupny zakaznikiim kdykoliv a kdekoliv si
vzpomenou (napt. drogistické zbozi),

e cxkluzivni strategie — pro prémiové produkty, které nekupujeme kazdy den (napf.
luxusni automobily),

o selektivni strategie — produkty, které najdeme pouze na vybranych mistech (napf.

nabytek, elektronika). (Karli¢ek, 2013, s. 213-214)

Podnik také musi zvazit, kterou konkrétni cestu si zvoli pro distribuci svych vyrobk.

Kotler (2001, s. 486) rozlisuje nasledujici trovné distribuénich cest:

e piima distribu¢ni cesta: Vyrobce — Spotiebitel

e jednourovinova cesta: Vyrobce — Maloobchod — Spotiebitel

e dvojuroviiova cesta: Vyrobce — Velkoobchod — Maloobchod — Spotiebitel

e tiiuroviiova cesta: Vyrobce — Velkoobchod — Zprosttedkovatel — Maloobchod

— Spotiebitel

2.4 Propagace

Propagaci neboli marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani
a presvédcovani cilovych skupin, diky ¢emuz firmy napliuji své marketingové cile. Pokud
marketéfi vi, ¢im zaujmou své koncové zdkazniky, upravuji marketingové sdéleni do
kreativnéj$i a ,,stravitelnéjsi“ podoby. Mezi zakladni komunikacni néstroje zahrnujeme
reklamu, podporu prodeje, public relations (PR), osobni prodej a piimy marketing.
(Karlicek, 2013, s. 190)

2.4.1 Reklama

vvvvvv

zivotni urovenl povédomi o znacce a ovliviiuje asociace, které znacka vyvolava. Dle
vyuzivaného média se rozliSuje reklama televizni, rozhlasova, tiskova, venkovni, reklama

v kinech, tzv. product placement a online reklama. (Karli¢ek, 2013, s. 193)

2.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje dodatecné podnéty pro prodej vyrobkt a sluzeb a zamétfuje se na

jednotlivé ¢lanky distribu¢nich cest nebo na koncové zakazniky. Nakup vyrobkt se tak pro
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zakazniky stava atraktivnéjSim diky kupdnd, prémiim, vzorklim, prémiovym balenim,
apod. Je zaméfena na Siroky okruh zakaznikl a vyznam této formy komunikace stale roste.

(Svétlik, 2005, s. 184)

2.4.3 Public relations

Je to neosobni forma komunikace a jejim cilem je splnéni cilii organizace vyvoldnim
kladnych postoju vetejnosti, ktery se pienasi k organizaci, a tim i na jeji vyrobky ¢i sluzby
a vyvolava zadouci pozornost ¢i zajem o né ze strany potencialnich zakaznikl. (Svétlik,

2005, s. 184)

2.4.4 Primy marketing

,,Piimy (direct) marketing je pfima, adresnd komunikace mezi zadkaznikem a prodavajicim.
Je zamétena piedev§im na prodej zbozi ¢i sluZeb a je zalozena na reklamé uskute¢niované
pfedevs§im prostiednictvim posty, e-mailu, telefonu, televizniho a rozhlasového vysilani,
novin a cCasopisi. Se zdkaznikem se pracuje adresné. V pfimém (direct) marketingu

existuje piima vazba mezi prodavajicim a kupujicim.” (Svétlik, 2005, s. 184-185)

2.45 Osobni prodej

Cilem je dosaZeni prodeje produktu ¢i sluzby a lisi se od ostatnich forem z divodu, Ze se
jedna o pfimou, osobni komunikaci, kterd probihd obéma sméry, tudiz zpétna vazba je
okamzita. Je to vysoce efektivni forma komunikace, avSak pomérné nakladna. (Svétlik,

2005, s. 185)
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3 MARKETINGOVE STRATEGIE PRI ZAVADENI VYROBKU NA
TRH

Pti zavadéni nového vyrobku na trh lze rlizné manipulovat s takovymi faktory, jako je
cena, naklady na reklamu a podporu prodeje, distribu¢ni systém apod., zejména na zaklad¢
poptavky. Jestlize vezmeme v tivahu pouze dva faktory, a to cenu a naklady na podporu

prodeje a reklamu, dostaneme Ctyfi mozné strategické pristupy:

e strategii intenzivniho marketingu,

strategii vybérového proniknuti,

strategii Sirokého proniknuti,

strategii pasivniho marketingu. (Zamazalova, 2010, s. 182)
Strategie intenzivniho marketingu

Tato strategie méa stanovenou vysokou cenu a vysokou uroven vydaji na reklamu
a podporu prodeje. Vysoka cena zaru¢i vysoky zisk na jednotku produkce, zatimco diky
intenzivni reklamé a podpory prodeje se vyrobek na trhu uplatni rychle, véetné rychlého

informovani potencialnich zakaznikl. (Zamazalova, 2010, s. 182)
Strategie vybérového proniknuti

Strategie predpoklada vysokou cenu vyrobku, ale nizké naklady na propagaci. Cilem je
diky vysoké cen¢ dosahnout vysokého zisku na jednotku produkce. Smyslem minimalni
urovné ndkladld vynaloZenych na komeréni komunikaci je minimalizace marketingovych
vydajl. Tato strategie je zaméfena na dosazeni co nejvétsiho objemu zisku. (Zamazalova,

2010, s. 182-183)
Strategie Sirokého proniknuti

Je charakteristickd stanovenim nizké ceny vyrobku a vysoké urovni nakladii na propagaci.
Muze tak vést k rychlejSimu proniknuti nového vyrobku na trh a k ziskdni maximalniho
trzniho podilu. Nejvétsi efekt pfinasi tato strategie napiiklad, pokud je kapacita trhu
dostate¢né velka, nebo jsou na trhu jiz podobné vyrobky konkurence atd. (Zamazalova,

2010, s. 183)
Strategie pasivniho marketingu

Vychazi znizké ceny novych produktti pii nizkych ndkladech na komunikaci. Nizka

uroven ceny podporuje rychlé uznani nového vyrobku trhem a nizké ndklady na reklamu
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a podporu prodeje zajisti dosazeni vysokého zisku. Strategie je zalozena na predpokladu,
ze velikost poptavky zavisi na pruznosti cen ve vét§i mife nez na realizaci stimulacnich

opatfeni. (Zamazalova, 2010, s. 183)
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4 MARKETINGOVE KOMPLEXNI ANALYZY

4.1 Porteriv model péti sil

Kazdy podnik, ktery chce efektivné uspokojovat potieby a ptani zdkazniki, musi vstupovat

do kontaktu s dal$imi subjekty. Intenzita konkurence v odvétvi vyrusta ze zaklada jeho

ekonomické struktury a presahuje chovani konkurenti. Uroven konkurent zavisi na péti

zékladnich konkuren¢nich sildch. Patii mezi né zakaznici, dodavatelé, konkurenti,

substituty a rivalita konkurentt. (Porter, 1994, s. 3)

Porter (1994, s. 7-27) je definuje nasledovné:

OhroZeni ze strany nové vstupujicich firem — nov¢ vstupujici firmy piinéseji do
odvétvi novou kapacitu, snahu ziskat podil na trhu a ¢asto znacné zdroje. Hrozba
vstupu novych firem do odvétvi zavisi na piekdzkach a reakcich stavajicich
ucastnikid, kterou muize vstupujici firma ocekavat. Pokud jsou tyto ptrekazky
vysoké, nebo kdyz novy ucastnik ocekava ostrou reakci od konkurentt, je hrozba
novych vstupl mala.

Intenzita soupefeni mezi stavajicimi konkurenty — K soupeteni dochazi
z diivodu, Ze konkurenti bud’ pocituji tlak, nebo vidi pfileZitost k vylepSeni své
pozice. Vyuzivaji se metody jako cenova konkurence, reklamni kampang, uvedeni
produktu a zlepSeny servis zdkaznikiim nebo zaruky. Ve stejném odvétvi maji
vétSinou konkurencni kroky jedné firmy viditelny efekt na soupefici partnery, a tim
mohou vyvolat odvetu nebo snahu o kompenzaci. Pokud se tento princip vyhroti,
firmy v odvétvi na tom mohou byt hife, nez predtim.

Tlak ze strany nahradnich vyrobki (substitutii) — substituty nahrazujici vyrobek
omezuji vynosy v odvétvi tim, ze urcCuji cenové stropy, které si firmy mohou
ictovat se ziskem. Cim atraktivnéjsi je cena nabizenych substitutii, tim pevngjsi je
strop nad ziskovosti v odvétvi.

Vyjednavaci vliv odbératelii — odbératelé soutézi s odvétvim tak, ze tlaci ceny
dolt a usiluji o dosazeni vyssi kvality nebo lepSich sluzeb. Tim stavi konkurenty
proti sobé. To vSe na ukor ziskovosti odvétvi. Odbératelé maji silny vliv za urcitych
okolnosti, jako naptiklad nakupuje-li koncentrovana skupina odbérateli ve velkém

mnozstvi v relaci k dodavatelové celkovému objemu prodeje.
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e Vyjednavaci vliv dodavateli — hrozba ze strany dodavatele miiZe nastat v pripad¢,
ze zvysi ceny nebo snizi kvalitu nakupovanych statk(i a sluzeb pii vyjednavani
S ostatnimi tcastniky odvétvi. Vlivni dodavatelé tak mohou z odvétvi neschopného

kompenzovat rist nakladt zvySenim vlastnich cen vytlacit ziskovost.

4.2 PEST analyza

Za zakladni faktory makroprostfedi oznaCujeme politické a legislativni, ekonomické,
socialni a kulturni a technologické. Analyza d¢€li tyto vlivy do Ctyf zakladnich kategorii.
Vzhledem Kk pocate¢nim pismentim se oznacuje jako PEST analyza. Kazda z téchto skupin

ovlivituje firmu riznou mérou:

o Politické a legislativni faktory tvoii spolecensky systém, kde firmy provozuji
svoji Cinnost. Tento rezim je dadn mocenskym zajmem politickych stran
a politickych situaci v zemi a okoli.

e Ekonomické faktory vychéazeji z ekonomické situace dané zem¢ a hospodarské
politiky statu, kam patii naptiklad tyto makroekonomické faktory: tempo rustu
ekonomiky, nezaméstnanost, faze hospodaiského cyklu, vyvoj HDP, dafnové
podminky, Groven piijmi a vydaji statniho rozpoctu apod.

e Do socialnich a kulturnich faktora patii spole¢nost a jeji struktura, spole¢enské
a kulturni zvyky, socidlni skladba obyvatelstva atd.

e Technické a technologické faktory zahrnuji inovalni pfileZitosti zemé
a technologické zmény a pokroky. (Srpova a Rehot, 2010, s. 131)

K zékladnim faktorim se miizou pfidat jeSté piirodni podminky neboli ekologické
faktory, ve kterych firma existuje. V tomto piipadé by se analyza oznacila jako PESTE
analyza. Tyto faktory se tykaji Zivotniho prostfedi, pfirodnich a klimatickych podminek.

Mohou mit vliv na vyrobu a jeji ndklady, ¢i na marketingovou komunikaci. (Zamazalova,

2010, s. 106-109)

4.3 SWOT analyza
Nazev SWOT analyza je odvozen od pocatecnich pismen anglickych nazvi, a to:

e S —strengths (silné stranky),
o W — weaknesses (slabé stranky),

e O — opportunities (ptilezitosti),
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e T —threats (hrozby).

Cilem SWOT analyzy je identifikace souCasné strategie firmy a specifickd silnd a slaba
mista, do jaké miry jsou relevantni a schopna se vyrovnat se zménami v prostfedi. Tato
analyza sestava z ptivodné¢ dvou analyz, a to z analyzy SW a analyzy OT. Doporucuje se
zaCit analyzou OT — piilezitosti a hrozeb, které¢ ptichazeji jak z makroprostiedi, tak
i mikroprostiedi. AZ potom nasleduje analyza SW, ktera se tyka vnitiniho prostiedi firmy.
(Jakubikova, 2008, s. 103)

Pti této analyze se tedy analyzuji faktory interni, tedy silné a slabé stranky, a faktory
externi, Cili ptilezitosti a hrozby. I kdyZ se berou v tivahu pouze ¢tyfi faktory, dokaze tato
analyza dobfte poslouzit pro dalsi rozhodovani. Poskytuje informace, které jsou uzitec¢né pfi
hledani souladu mezi podnikem a konkurenci na trhu. Na druhou stranu je tato matice
subjektivni, protoze kazdy hodnoti jednotlivé faktory odliSnym zptsobem. (Blazkova,
2007, s. 155, s. 159)

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji zde se zaznamenavaji ty véci,

skuteCnosti, které prinaseji | které firma nedé€la dobie, nebo
vyhody jak zakaznikim, tak | ty, ve kterych si ostatni firmy

firme vedou képe
PrileZitos ti Hrozby
(oportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty zde se zaznamenavaji ty

skute¢nosti, které mohou zvysit| skute¢nosti, trendy, udalosti,
poptavku nebo mohou Iépe které mohou snizit poptavku
uspokojit zakazniky a pfinést | nebo zaptiCinit nespokojenost
firme¢ tspéch zakazniki

Zdroj: Jakubikové, 2008, s. 103

Tab. 1: SWOT analyza

Za silnou stranku se povazuji interni faktory, diky kterym zisk4 firma silnou pozici na
trhu. Jsou to hlavné oblasti, ve kterych firma vynika. Daji se pouZit i jako podklad pro
urceni konkuren¢ni vyhody. Jde o posouzeni podnikovych schopnosti, dovednosti,

zdrojovych moZnosti a potencialu. Jsou to naptiklad nasledujici faktory:
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e silna znacka,

e dobré povédomi mezi zakazniky,

e cenova vyhoda diky know-how,

e exkluzivni pfistup k pfirodnim zdrojim

e aktivni ptistup k vyzkumu a vyvoji. (Blazkova, 2007, s. 156)

Slabé stranky jsou opakem silnych stranek, tudiz ukazuje, v ¢em je firma slaba. Uroveti
nekterych faktorti miize byt nizkd a nékdy nedostatek urcité silné stranky znamena slabou
stranku, coz brani efektivnimu vykonu firmy. Jako slabou stranku firmy lze oznacit

napiiklad:

¢ nedostatek marketingovych zkuSenosti,

e Spatné umisténi firmy,

e Spatnd reputace mezi zdkazniky,

e vysoké néklady. (Blazkova, 2007, s. 156)
Prilezitosti predstavuji moZznosti, diky nimz stoupaji Sance na rist ¢i lepsi vyuziti zdrojd,
kter¢é ma firma k dispozici, a na a¢inngjsi splnéni cild. Zvyhodnuji tak firmu vuci
konkurenci. Pokud je chce podnik vyuzit, musi je nejdiive identifikovat a az po jejich
vyuziti s nimi mtze pocitat. Mezi piilezitosti patii naptiklad:

e nové technologie,

e nenaplnéné potieby zadkaznikd,

e odstranéni mezinarodnich bariér,

e rozvoj novych trhil. (Blazkova, 2007, s. 156)

Neptizniva situace nebo zména v podnikovém prostiedi, které znamenaji prekdzky pro
¢innost, se oznacuji pojmem hrozby. Jestlize podnik rychle nezareaguje odpovidajicim
zpusobem, miize to znamenat hrozbu tupadku ¢i nebezpe¢i neuspéchu. Musi je tak

odstraniovat ¢i minimalizovat. Pfikladem jsou nasledujici faktory:

e vstup novych konkurentl na trh,
e konkurenti s niz§imi naklady ¢i lep§im vyrobkem,
e nova regulacni opatieni, danova zatizeni,

e zmeény V zdkaznikovych preferencich. (Blazkova, 2007, s. 156)
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5 MARKETING DOPLNKU STRAVY

Veftejnost, ktera se timto oborem nezabyva, ma Casto nejasnou hranici mezi doplnky stravy
a voln¢ prodejnymi 1éCivymi ptipravky. Z pravniho a odborného hlediska je tato hranice

vSak zcela zfetelnd a je stanovena ucelem jejich pouziti. (Metys a Balog, 2006, s. 201)

Doplnky stravy, jak jiz nazev napovidd, maji doplnit béZnou stravu spotiebitele.
Piedstavuji koncentrovany zdroj zivin nebo jinych substanci s vyzivnym nebo
fyziologickym ucinkem. Jsou ur¢eny k piimé spotiebé. Od bé&Zznych potravin se odliSuji
vysokym obsahem vitaminli, minerald nebo jinych latek, které maji nutricni nebo
fyziologicky ucinek. Jsou tak vhodné pro vyzivu, dopliujici béznou stravu na uroven, ktera
ptiznivé ovliviluje zdravotni stav a nejsou uréeny ucelové k prevenci, zmirnéni nebo 1éceni

chorob. (Metys a Balog, 2006, s. 201)

,Le&Civé pripravky jsou urCeny pro prevenci, lécbu, diagnézu, zmirnéni onemocnéni nebo

k ovlivnéni a uprave fyziologickych funkei. (Metys a Balog, 2006, s. 201)

5.1 Pravniregulace

»Pravni regulace doplikl stavy je vymezena zakonem ¢. 110/1997 Sb., o potravinach
a tabakovych vyrobcich, ve znéni pozdéjsich predpist a vyhlaSkou €. 446/2004 Sb., ktera
stanovuje poZadavky na dopliiky stravy a na obohacovani potravin potravnimi dopliky,
anekterymi dal$imi ptedpisy. Tato vyhlaska také vymezuje podminky pouZiti doplika
stravy.“ (Metys a Balog, 2006, s. 201)

V legislativé Ceské republiky je vymezena kategorie potravin pro zvlastni vyzivu, coZ jsou
potraviny, které se svym zvlastnim sloZenim ¢i vyrobnim postupem odliSuji od potravin
pro béZnou spotfebu a jsou stanovené pro zakonem piedem definované vyzivové Ucely.
Patii sem napft. potraviny pro poc¢atecni a pokracovaci kojeneckou vyzivu a vyzivu malych
déti, potraviny pro nizkoenergetickou vyzivu uréené ke snizovani télesné hmotnosti,
bezlepkové potraviny apod. Tuto kategorii vymezuje vyhldska ¢. 54/2004 Sb.,
0 potravinach uréenych pro zvlastni vyzivu a o zpusobu jejich pouziti, kterd nezahrnuje

dopliiky stravy. (Metys a Balog, 2006, s. 201)

U doplitkkti stravy se neposuzuje ucinnost ani bezpecnost, texty nepodléhaji schvaleni
a zodpovédnost za jejich znéni je Cisté na vyrobci. Nerozhoduje se ani o misté vydeje.
V Ceské republice se nejéastéji setkdme s dopliiky stravy v lékarnach, drogeriich nebo

drogistickych oddéleni hypermarketti. Co se ale u dopliki stravy posuzuje je hygienicka,
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epidemiologickd a mikrobiologicka nezdvadnost vyrobku a zda neobsahuje t¢zké kovy. To

ma na starosti laboratof Statniho zdravotniho ustavu. (Metys a Balog, 2006, s. 202)

5.2 Reklama na dopliiky stravy

Reklama na dopliiky stravy je v Ceské republice regulovana zakonem o regulaci reklamy
a obchodnim zdkonikem. Dozorovym organem je krajsky zivnostensky tifad v misté sidla
vyrabéjici nebo distribujici firmy. Reklama na dopliiky stravy nesmi pfisuzovat doplikim
stravy vlastnosti prevence, 1¢écby nebo vylé¢eni huméannich onemocnéni nebo odkazovat na
tyto vlastnosti, nesmi obsahovat zadné tvrzeni prohlasujici nebo naznacujici, ze vyvazena
a riiznoroda strava nemtize poskytnout dostatecné mnozstvi zivin. (Mety$ a Balog, 2006,

5. 203)



Il PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

6.1 Zakladni udaje

Nazev: VITAR, s.r.o.
Pravni forma: Spolecnost s rucenim omezenym
1CO: 00566632

Datum vzniku: 9. fijna 1990
Zikladni kapital: 38,5 mil. K¢
Sidlo: ttida Tomase Bati 385, Louky, 763 02 Zlin

(Justice.cz, 2012-2014)

vitar:

Zdroj: Vitar, 2012

Obr. 1. Logo firmy

6.2 Profil firmy

Spole¢nost VITAR, s.r.o. byla zalozena v roce 1990 zapisem do obchodniho rejstiiku.
Majiteli jsou Ing. Vladimir PolaSek a Jana Polaskova. Jiz od pocatku se spolecnost
zam¢fuje na vlastni vyvoj a vyrobu potravinovych doplilka stravy s cilem dodavat
zakaznikim kvalitni pfipravky, které sleduji nejnovéjsi trendy v oboru. Pro firmu jsou
samoziejmosti certifikace V systému managementu jakosti ISO 9001:2008, systému
environmentalniho managementu ISO 14001:2004, systému analyzy rizika a stanoveni
kritickych bodi HACCP a systému fizeni ochrany zdravi a bezpecnosti prace OHSAS.
Dale vyroba uspésn€ prosla audity, které jsou potiebné pro ziskdni mezinarodné
uznavanych certifikati BRC a IFS. Tyto certifikaty jsou garanci dodrZzovani vysoké kvality
ve vSech fazich vyrobnich a logistickych procest pro jejich zakazniky z celého svéta.

(Vitar, 2012)
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Mezi nejvyznamnéj$i znacky patii VITAR, Energit, Revital, HOMEA a MaxiVita. V roce
2009 se spolecnost Vitar, s.r.o. stava vyhradnim distributorem repelentti Predator a od roku
2011 vyrabi a distribuuje celosvétové znamé ovocné napoje pro déti Capri-Sonne. Mimo
produkce vlastnich znacek se zabyva vyrobou privatnich znacek a smluvni vyrobou pro
tuzemské i zahrani¢ni zakazniky. Nejvétsi piednosti firmy je ale vlastni vyvojové
alegislativni odd&leni a pruzna organizace vyroby, kterd probiha vyhradné v Ceské

republice. (Vitar, 2012)

Vyznamnou c¢ast objemu trzeb realizuje spole¢nost VITAR, s.r.o. na zahrani¢nich trzich,
ato zejména prostrednictvim dcefinych spole¢nosti VITAR Slovakia na Slovensku
a VITAR Polska v Polsku. Zaroven exportuje do mnoha dalSich zemi v Evropé, Asii
i Americe. Firma ma stabilni a transparentni majetkovou strukturu, a diky poctu
zaméstnanci, ktery se blizi ke dvéma stiim, je také vyznamnym zameéstnavatelem, zejména

na Tisnovsku, kde ma sviij vyrobni areal. (Vitar, 2012)

6.3 Strategie spole¢nosti

Spole¢nost VITAR, s.r.o. se zamé&fuje na vlastni vyvoj a vyrobu dopliki stravy a pomaha

vvvvvv

rozSifovat 1 na kvalitu Zivota jako takového. Strategie je dominantni manaZerskou ulohou,
ktera se zménila v poslednich letech ve vynalézavé uméni vitézit. Strategie vSak neni ¢asti
mozaiky managementu, je nadfazena vSem ostatnim manazerskym funkcim, jako

marketingu, logistice, vyrobg, distribuci, CRM, TQM atd. (Vitar, 2012)
Strategii pro tento vyvoj, vyrobu a prodej vyrabénych produkti je zejména:

e maximaln¢ spokojeny zakaznik, majici prospéch z uzivani vyrobkd,

e vlastni vyroba vysoce kvalitnich, zdravotn¢ nezdvadnych a bezpecnych vyrobkd,

e know-how a zdroje, které umoznuji byt inovatorem v oboru,

e udavani trendl ve sloZeni a uzivani dopliki stravy,

e pouzivani kvalitnich surovin a oball dle platnych ndrodnich a evropskych
standardu,

e neustaly rozvoj a vzdélavani zaméstnanc,

e interni kontroly a méfeni ve vlastnich laboratofich,

e dodrZovani vSech pravnich a dalSich zavaznych pozadavkl vztahujici se na

spolecnost,
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e investice do rozvoje, technologii a zamé&stnanci s cilem zvyseni kvality produkta,

e ochrana zivotniho prostfedi a prevence rizik v oblasti bezpecnosti prace. (Vitar,

2012)

6.4 Eticky kodex

Spole¢nost VITAR, s.r.o. ma vytvoreny eticky kodex, protoze dba pii vSech svych
aktivitdch na dodrzovani zakladnich etickych pravidel, a vzdy striktné dodrzuje dohodnuté
podminky a platné pravni normy. Kazdy pracovnik vystupujici za spole¢nost je povinen se
témito pravidly fidit, a tak vS§em svym zakaznikiim garantuji vysoce etické chovani. (Vitar,

2012)

Zameéstnanci vic¢i odbératelim, dodavateliim, ostatnim osobam a mezi sebou jednaji vzdy
na zaklad¢ ucty a profesionalni etiky. Maji zakazano tfetim osobam piimo ¢i nepiimo
nabizet ¢i poskytovat produkty Spole¢nosti, které by sméfovaly k ziskani neopravnéného
prospéchu ¢i vyhody, nebo by mohly byt povaZzovany za uplatek. Spole¢nost VITAR, s.r.o0.
dodrzuje vSechna pravidla tykajici se BOZP, PO, ochrany zivotniho prostfedi v souladu
s platnou legislativou. (Vitar, 2012)

6.5 Produktové portfolio

Jak jiz bylo zminéno, spolecnost VITAR, s.r.o. je vyrobcem dopliiki stravy. Ve vyrobnim
zdvodé¢ v TiSnov€é vyrdbi veSkerou produkci. Opird se osvllj vyrobni, vyvojovy
a designérsky tym, coz zajiStuje firmé nezéavislost ve vytvareni ptipravki. VSechny

preparaty jSou navrzeny a vyrobeny ptimo podle potieb zakaznika. (Vitar, 2012)

Portfolio firmy:

e Produktové fada The Simpsons e Hroznovy cukr Energit

e Vlasova terapie Revitalon e Nipoje Energit

e Polykaci tablety a kapsle Revital e Sumivé tablety MaxiVita

e Bylinné sirupy Revital e Polykaci tablety a  kapsle
e Sumivé tablety Revital MaxiVita

e Horké napoje Revital e Sypké smési a sticky MaxiVita

e Sypké smési Revital e Horké napoje MaxiVita

e Sumivé tablety Vitar e Rada bylinnych sirupti MaxiVita

e Vitaminov¢ tablety Energit
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e Naplasti MaxiVita — rychlad e Ostatni potravinové dopliky
pomoc e Repelentni ochrana proti hmyzu

e Digestivum Vyprostovak a pripravky proti v§im Predator

e Mintové pastilky Cool & Fresh e [¢katska (kosmetickd) vazelina

e Jontové ochranné napoje (Vitar, 2012)

o Nizkokaloricka sladidla
e Ovocné napoje pro déti Capri-

Sonne
6.6 Ochrana Zivotniho prostiedi

Spole¢nost VITAR, s.r.o. se také snazi, aby dopad na kvalitu zivotniho prostedi byl vzdy
pozitivni, proto si musi po¢inat ve vSech aspektech ¢innosti hospodarné a ekologicky. Od
roku 2005 mé zavedeny environmentalni syst¢ém managementu ISO 14001:2004, ktery
stvrzuje, Ze spolecnost uplatiiuje a udrzuje systém fizeni zivotniho prostiedi a neustale
zlepsuje jeho efektivnost. Systém je kompatibilni se systémem fizeni jakosti ISO

9001:2008, jez ma také certifikovany. (Vitar, 2012)

VITAR, s.r.o. se zavazuje plnit platnd ustanoveni vSech pravnich ptedpisi, tj. zakont,
vyhlasek a nafizeni vlady souvisejicich s ochranou Zivotniho prostfedi, sniZovat dopady
svych ¢innosti a produktli na zivotni prostfedi, realizovat preventivni a hospodarna

opatieni v oblasti spotfeby energie a surovin, vzniku a vyuziti odpadi. (Vitar, 2012)

6.6.1 Zeleny bod

Znacka zeleny bod je ochrannou zndmkou, kterd je uvedena na obalech vyrobkl firmy
VITAR, s.r.o. Znamena to, Ze za tento obal byl uhrazen finan¢ni piispévek organizaci

zajiSt'ujici zpétny odbér a vyuziti obalového odpadu v souladu se Smérnici ES 94/62.

V Ceské republice je nositelem prav spole¢nost EKO-KOM, a. s., autorizovana obalova
firma, ktera zajiStuje sdruzené plnéni povinnosti zpétného odbéru a vyuziti odpadu
Z obalt.

Ochrannou zndmku Zeleny bod mohou pouzivat podnikatelské subjekty, které maji se

spole¢nosti EKO-KOM, a. s. uzavienou Smlouvu o sdruZzeném plnéni a jsou tedy jejimi

klienty. Do tohoto systému je spolecnost VITAR, s.r.o. smluvné zapojena. (Vitar, 2012)
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7 MARKETINGOVY MIX

V nasledujici kapitole je predstaven zcela novy vyrobek Nomaad Artivit za pomoci
marketingového mixu. Bude uveden na trh firmou VITAR, s.r.0. a to ve dvou formach —
jako sirup a sypkéa smés. Tentokrat se nebude jednat o dopln€k stravy pro lidi, jako tomu
bylo doposud, nybrz pro zvitata, a to konkrétn¢ pro psy a koc¢ky. Oba veterinarni ptipravky

jsou schvaleny USKVBL.

Prvnim krokem pro novy vyrobek je vybér namétu (napadu). Myslenka, proc zacit vyrabét
zcela novy produkt a uvést ho na trh, byla jednoducha. Spole¢nost si zjistila informace
o situaci na trhu. Pomoci médii zjistila, ze CR ma nejvice domécich mazli¢ka na hlavu
Vv celé Evropé. Tudiz je pfedpokladéna velka kupni sila a ochota nakupovat praveé produkty
pro domaci zvifata. Vzhledem ke koncentraci psii a mnoha druhti plemen jak psi, tak
kotek, a to, ze Cesi ¢im dal vice utrdci penize za své mazlitky, to bylo prostym
rozhodnutim. Navic k tomu pfispélo to, Ze fada ingredienci (surovin), ze kterych se vyrabi
dopliiky stravy pro lidi, se pouzivaji také pro zvifata. Tim padem je efektivnéjsi nakup

pottebnych surovin na vyrobu produkti.

Pfi vybéru namétu si musi firma také uvédomit, jestli dany produkt splituje vSechny
nalezitosti. Zda odpovida cilim a strategii podniku, zdali je realny jeho vyvoj a vyroba,
jaké ma firma moznosti a zdroje se do vyvoje a vyroby poustét, jak bude velky pfinos pro
podnik v piipadé vyroby, a jaké je riziko spojené s vyvojem a vyrobou. (Svétlik, 2005,
s. 120)

V tomto piipadé si firma odpovédéla na predchozi otazky a vybrala namét nového
vyrobku. V nasledujicich podkapitolach jsou uvedeny jednotlivé nastroje marketingového

mixu.

7.1 Produkt

Vyrobek je vzdy zakladnim prvkem marketingového mixu. V obou téchto piipadech se
jedna o chondroprotektivum — kloubni vyZivu a regeneraci pro kloubni chrupavky a vazy.
Dnes je chondroprotektivum oznacovano spiSe jako Sysadoa a jsou to latky, které¢ jsou
schopny obnovovat metabolickou rovnovédhu v bunikdch kloubni chrupavky. Mezi
nejucinngjsi chondroprotektiva patii glukosamin, chondroitin a MSM. A pravé Nomaad
Artivit tyhle latky obsahuje. (Lékarna U Rotundy, 2015)
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Obsazené latky v obou ptipravcich tvori pét zakladnich mechanismi uéinku:

. vyziva kloubu a kloubniho pouzdra (Glukosamin a Chondroitin),

rrrrr

1
2
3. lubrikace (promazavani) kloubu a kloubniho pouzdra (kyselina hyaluronova),
4. obnovuje poskozenou chrupavku (hydrolyzovany kolagen),

5

. tlumeni bolesti (Boswellia serrata). (Interni dokumenty firmy, 2015)

7.1.1 Nomaad Artivit

Nomaad Artivit patii mezi nejkomplexné&jsi kloubni vyzivy na svété. Prvni varianta této
vyzivy je sirup, ktery bude uveden na trh ve dvou extenzich — 200 ml a 500 ml. Jeji
unikatni slozeni vychazi z nejmodernéjsich védeckych poznatkii a dlouhodobého vyvoje.
Forma sirupu umoziuje bezproblémové podavani i pfi dlouhodobé terapii. Psi i koc¢ky jej
velmi dobfe snasi, a proto by se mél pfidat do bézné stravy zvitete. (Interni dokumenty

firmy, 2015)
SloZeni vyrobku

SloZeni: cukr, voda, hydrolyzovany kolagen, glukosamin sulfat.2KCIl, MSM, chondroitin
sulfat, kyselina L-askorbova (vitamin C), extrakt z Boswellia serrata, kyselina

hyaluronova, konzervant — sorban draselny. (Interni dokumenty firmy, 2015)

V nasledujici tabulce jsou uvedeny aktivni slozky a jejich mnozstvi v 5 ml.

Aktivni slozky v 5 ml = 6,5 g (Cajova lzicka)
v mg
Glukosamin sulfat.2K Cl 100
Chondroitin sulfat 50
MSM 50
E 700
Extrakt z Boswellia serrata 20
Kyselina hyaluronova 7
Vitamin C 44

Zdroj: Interni dokumenty firmy, 2015
Tab. 2: Slozeni Nomaad Artivit 200ml
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Doporucené davkovani
Pro psy:

e mald a stfedni plemena do 20 kg: 5 ml/denné
e stiedni a velka plemena 20-40 kg: 10 ml/denné

e velké a obii plemena nad 40kg: 15 ml/denné
Obecné plati 5 ml na 20 kg télesné hmotnosti.
Pro kocky: 5 ml rozdélenych ve tfech davkach denné.
Kdy podavat preventivné

e U starSich psu a koc¢ek od 4-5 let véku,

e vzdy u velkych a té€zkych plemen psi,

e pii pravidelném fyzickém vykonu (canicross, agility atd.),
e U rychle rostoucich $ténat,

e Vv pfipadech obezity zvifete.
Podavani v tfimésicnich kurach s mésicnimi prestavkami.
Kdy podavat terapeuticky

¢ o chirurgickych ortopedickych operacich,
e po diagnostikované dysplazii kloubti, osteoartritid¢ atd.,

e pii bolestivych projevech pohybového aparatu.
Podévani trvalé.
Zakladni udaje na obal vyrobku
Skladovani: v suchu a temnu, v piivodnim uzavieném obalu.
Minimalni trvanlivost do: konce data uvedené¢ho na obalu.
Obsah: 200 ml (260 g) / 500 ml

Vyvinuto a vyrobeno v Ceské republice. (Interni dokumenty firmy, 2015)

7.1.2 Nomaad Artivit Forte

Zde se jedna taktéz o kloubni vyzivu (chondroprotektivum) pro psy a kocky, Stim
rozdilem, Zze se nachazi v sypké form¢ smési aktivnich latek. Tato varianta bude ve

3 extenzich a to 70 g, 300 g a 600 g. Forma prasku umoziiuje rovnéz bezproblémové
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podavani i1 pii dlouhodobé terapii. Lze jej rozmichat ve vod¢é nebo pfimo piidat k bézné

stravé. (Interni dokumenty firmy, 2015)

V nasledujici tabulce jsou uvedeny aktivni latky, a kolik je obsaZeno jednotlivych slozek

ve4g.
Aktivni slozky ve 4 g (vrchovata ¢ajova 1zicka)
v mg
Glukosamin sulfat.2K C1 750
Chondroitin sulfat 300
MSM 400
Kolagen 2490
Extrakt z Boswellia serrata 20
Kyselina hyaluronova 10
Vitamin C 40

Zdroj: Interni dokumenty firmy, 2015
Tab. 3: Slozeni Nomaad Artivit Forte
SloZeni vyrobku
Kolagen, glukosamin, sulfat.2KCI, MSM, chondroitin sulfat, kyselina L-askorbova, extrakt
z Boswellia serrata, kyselina hyaluronova. (Interni dokumenty firmy, 2015)

Doporucené davkovani

e mald a stfedni plemena do 20 kg: 1 I1Zicka denné
e stiedni a velka plemena 20-40 kg: 2 1zi¢ky denné

e velkd a obfi plemena nad 40 kg: 3 1zi¢ky denné
Dévkovani pro kocky: %2 1zicky denné.
Kdy podavat preventivné

e U starSich psu a kocek od 4-5 let véku,
e vzdy u velkych a té€Zkych plemen pst,
e pii pravidelném fyzickém vykonu (canucross, agility atd.),

e urychle rostoucich Sténat

Vv ptipadech obezity zvifete

Podavani v tfimésicnich kirach s mesi¢nimi prestavkami.
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Kdy podavat terapeuticky

e vzdy po chirurgickych ortopedickych operacich,
e pii diagnostikované dysplazii kloubu, osteoartritid¢ atd.,

e pfii bolestivych projevech pohybového aparatu.
Podévani trvalé.
Zikladni udaje na obal vyrobku
Skladovani: v suchu a temnu, v piivodnim uzavieném obalu.
Minimalni trvanlivost do: konce data uvedeného na dné dozy.
Obsah: 70 g /300 g /600 g

Vyrabi: VITAR Veterinae (Interni dokumenty firmy, 2015)

7.2 Cena

Kone¢na cena vyrobku, za kterou pljde na trh, se li§i v zavislosti na velikosti baleni. Pfi

stanoveni téchto cen firma bere v uvahu to, aby pokryla naklady spojené s vyrobou, ale

také aby prinesla urCitou miru zisk. Dale sleduje ceny konkurence, aby se pohybovaly

V podobné vysi. Dulezitym kritériem pro stanoveni ceny je také skutecnost, kam chce

firma umistit zakaznikem vnimanou hodnotu produktu. V nasledujici tabulce ¢. 3 je uveden

ptehled cen vyrobku Nomaad Artivit.

.. Sirup Sypka smés
Nomaad Artivit/Forte
200 ml 500 mi 709 300g 600 g
Cena v K¢ 299 599 199 699 1.299

Zdroj: Interni dokumenty firmy, 2015

Tab. 4: Cena jednotlivych vyrobkii

7.3 Distribuce

Kloubni vyziva Nomaad Artivit bude na trhu uvedena na pfelomu mésice duben-kvéten

2015. Produkt bude nejprve uveden pouze na ¢esky trh. Bude distribuovan na nasledujicich

mistech a zakaznik si jej bude moct koupit ve vybranych mistech prodeje, po celé Ceské

republice:

e veterinarni ordinace,
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e veterindrni velkoobchody,
e sité maloobchodu (pet shopy, zverimexy, ...),

e e-shopy.

Prvnim krokem distribu¢niho postupu je vSak dodani surovin a materidlu do vyrobniho
sttediska v TisSnové, kde se pak vyrabi dany produkt na kompetentnim stroji. Poté se
vyrobky vyvezou do veterinarnich ordinaci, velkoobchodii a maloobchodu, kde si jej
mohou kupujici zakoupit. Produkty budou k dispozici také ptes vybrané e-shopy, se

kterymi spolec¢nost VITAR, s.r.o. spolupracuje.

7.4 Propagace

Cilem propagace je dostat potfebné informace o produktu k zdkaznikovi. Spolec¢nost
VITAR, s.r.o. pouziva k propagaci ovéfené metody. Novy vyrobek bude propagovan ze
zacatku zejména v misté prodeje prostfednictvim letdkll, plakatt, produktovych listil
a dalSich forem POP a POS materiali. Pozd¢ji se rozbehne propagace ve form¢ inzerce

Vv tisku, online formou a pomoci PR néstroja firmy.

7.4.1 Reklama

Tradi¢ni forma reklamy, kterou Spolecnost pouziva k propagaci, zahrnuje letadky, plakaty
a produktové listy v misté prodeje, ale také inzerci v Casopisech ¢i magazinech. Spolecnost

VITAR, s.r.0. spolupracuje také s PR agenturou, kterd vydava rizné PR ¢lanky.
Internetova reklama

Nejvice vyuZziva internetové propagace, a to prostfednictvim online bannerti, nebo co se
ty¢e novych trendl, pouziva socidlni sit’ Facebook, na kterém ma od roku 2012 vytvotenou
vlastni stranku. Kazdodenné zde zvetejiuje nejnoveéjsi informace o novych ¢i stavajicich
produktech, probihajicich akcich nebo soutézich. Spole¢nost VITAR, s.r.o. md mimo jiné
I vlastni webové stranky, které jsou piehledné, odpovidaji standardiim corporate identity
a jsou pravideln¢ aktualizovany. Jsou pfistupné Siroké verejnosti, na kterych si mize kazdy
vyhledat vSechny potiebné informace nejen o samotné spole¢nosti, ale také o jejich
produktech. Z webovych stranek se také kazdy dostane na internetovy obchod, tzv. e-shop.
Spolecnost vSak zalozi nové webové stranky, na kterych budou veskeré informace
0 novém produktu Nomaad Artivit. Budou to stranky www.nomaad.cz, www.nomaad.sk,

www.vitarvet.cz a www.vitarvet.sk. Nicmén¢ v tomto roce budou fungovat pouze webové

stranky www.nomaad.cz.


http://www.nomaad.cz/
http://www.nomaad.sk/
http://www.vitarvet.cz/
http://www.vitarvet.sk/
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Inzerce v tisku

Jelikoz je marketingové sidlo Spole¢nosti umisténo ve Zling, nejvice vyuziva inzerci
V mistnich magazinech — Magazin Zlin, Okno do kraje, Zlinsky denik. Objevuje se ale také
inzerce Vv ostatnich Casopisech, které jsou celorepublikové. Vzhledem k produktu, ktery

bude uveden na trh je v planu dat reklamu do nasledujicich Casopist:

e Pes pritel ¢loveka,
e Svét pst,

e Haf & Mnau.
Propagaéni materialy

Vyrobky budou propagovany v misté prodeje (v tomto piipad¢ ve veterinarnich ordinacich
a veterinarnich MO) prostiednictvim letakt, plakati a dalSich POP a POS materidlt. Se
sittmi MO, které vydavaji vlastni propagac¢ni materialy, budou dohodnuty letdkové akce
(pro informovani zakazniki o novém produktu). V prvni fazi zavadéni probchne zejména

jednani se sitémi MO o umisténi produktu na prodejn¢ ¢i zafazeni do letaki.

7.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je jeden z hlavnich komunikaénich nastroju pro propagaci vyrobka. Cilem
je podporovat vyrobky prostiednictvim dodate¢nych podnétii jako jsou darky, ochutnavky,

soutéze, vzorky atd., a zvysit tak prode;.
Soutéze, Vzorky, Darky

Do podpory prodeje patii hlavné soutéze, které spole¢nost VITAR, s.r.o. pravidelné
pofada. SoutéZze byvaji umistény do riznych ¢asopisti nebo na internetové stranky, kdy je
ke kazdé soutéZi vytvofena nova webova stranka. Zde kazdy ucastnik najde vSechny
potifebné informace, jak o dany produkt hrat, pravidla soutéze a taktéz jsou tam uvedeni
vyherci. Tato forma podpory prodeje je velmi ucinna. Proto pro produkt Nomaad Artivit
bude letos vyhlaSena soutéz o nejoriginalngjsi fotku doméciho mazli¢ka a vitézové vyhraji

prave tento produkt zarovein S reklamnimi pfedméty Spolecnosti.

Nov¢ také zacala SpoleCnost propagovat své vyrobky formou radia, kde poslucha¢i miazou
vyhrat pravé jejich vyrobky. Posledni soutéZ probéhla na radiu Evropa 2 v terminu od

23. biezna do 27. biezna 2015, kde se soutézilo o hodnotovy vitaminovy balicek MaxiVita.
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Jako dalsi podporu prodeje vyuziva firma VITAR, s.r.o. vzorky, které jsou napiiklad
soucasti letackd. V hojném poctu tak firma uskute¢niuje na riznych veletrzich,
konferencich, firemnich prezentacich atd. V piipadé produktu Nomaad Artivit je v planu
vyrobit ur¢ité mnozstvi vzorku, které budou bezplatné posilany na zadost zakaznika a dalsi

vzorky budou k dispozici ve vybranych prodejnach.
Sponzorstvi, partnerstvi

V minulosti se Spole¢nost stala také partnerem a sponzorem riznych akci, jako napiiklad
SoutéZ Moravia talent 2015, kde poskytla talentovanym détem své vitaminy jako darky.
Déle byla partnerem Zlinsk¢é Barum Rally, Filmového festivalu Zlin vroce 2014,
Zlinského tanecniho festivalu 2015 nebo BeneSovského maratonu Pojizefim. Diky
takovym akcim se firma taktéz dobie zviditeliuje. Nejblizsi akce, kterd se bude konat
V tomto roce a jejim partnerem je pravé spole¢nost VITAR, s.r.o. je Oslava prvniho maje

ve Zliné.
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8 MARKETINGOVA STRATEGIE PRI ZAVADENI PRODUKTU NA
TRH

Po vybéru namétu a identifikaci nového vyrobku nasleduje uréeni marketingové strategie
vyrobku pfi zavadéni na trh, coz je prvni etapou zZivotniho cyklu vyrobku. Béhem zavadéni
se firma musi fidit provedenou analyzou konkurence. Jestlize v daném odvétvi existuje
malo firem, trh neni pfipraven akceptovat detailnéjsi rozliSeni vyrobkii. V piipad¢ tohoto
veterindrniho vyrobku na trhu existuje pomérné hodné firem, které vyrabi nebo distribuuji

podobné produkty. Cilem je tedy urcit spravnou marketingovou strategii.

Jak je jiz zminéno v teoretické casti, existuji Ctyfi zdkladni strategické pfistupy. Je to
strategie rychlého sbirani, strategie pomalého sbirani, strategie rychlého pronikani
a strategie pomalého pronikani. Ve vsech strategiich rozhoduji dva marketingové nastroje,
jimiz jsou cena a naklady na propagaci. Spole¢nost VITAR, s.r.o. pouziva strategii
rychlého pronikéni, kterd spoc¢iva v zavedeni vyrobku s nizkou cenou a vysokymi naklady
na propagaci. Diky této strategii mize novy vyrobek proniknout na trh rychleji a ziskat

maximalni trzni podil.

Zékaznik vSak posuzuje rozdil mezi celkovou spotiebni hodnotou a celkovou spotiebni
cenou. Tento rozdil se firma snazi maximalizovat. Spole¢nost mé dlouhou tradici na trhu,
coz znamenda, Ze si nastavila pomérné vysokou celkovou spotiebni hodnotu vyrobku.
Kromé diirazu na tuto hodnotu se zaméfila naopak na nizkou celkovou spotiebni cenu,
kterou si ur€ila na své minimum. Tyto hodnoty jsou ale posuzovany pokazdé subjektivné.
Jde o to, jak zékaznik vnima dany produkt a porovnava jej s tim, co musi za dany vyrobek

zaplatit. Tento rozdil je tedy zasadni pii rozhodovani, zda si novy produkt poridit.
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9 CILOVA SKUPINA

Jelikoz ma spolecnost VITAR, s.r.o. v planu uvést na trh zcela novy produkt, ktery je urcen
pro zvifata, je tak nesmysIné, aby se zaméfila na cely trh. Potteby a pfani spotiebitelli jsou
totiz odlisSné a rozsahlé. Proto provede cileny marketing, ktery oslovi spravnou skupinu
potencialnich zékaznikt, tzv. cilovou skupinu. Jedna se o definovanou skupinu zékaznikd,
ktera ma urcity potencial koupit dany produkt. V tomto ptipad€ spole¢nost VITAR, s.r.o.

posuzuje zakazniky z pohledu B2B (business to business) a B2C (business to customer).
B2B zakaznici

Firma VITAR, s.r.0. se rozhodla, ze nové produkty znacky Nomaad Artivit bude dodavat
piredevsim do veterindrnich ordinaci a klinik, veterinarnich velkoobchodi, siti MO —

zverimexy, pet shopy, chovatelské potieby apod. a do vybranych e-shopti.
B2C zakaznici

Tato cilova skupina musi mit jedno hlavni spolecné identifikacni kritérium, coz je v tomto
ptipadé vlastnictvi domaciho mazlicka v rodin€, konkrétné psa nebo kocku. A jelikoz
domaci mazlicek je soucasti celé rodiny, kupujici mize byt kdokoliv. Podle vyzkumu
spole¢nosti Focus, Marketing & Social Research, ktery je uveden v kapitole 10.3, vSak
vyplynulo, Ze nejCastéji si domaciho mazlicka potizuji lidé nad pétactyticet let a skupina
obyvatel mezi osmndcti a Ctyfiadvaceti lety. U cilové skupiny vSak musi spolecnost
VITAR, s.r.o. ur¢it vice kritérii, diky kterym se bude orientovat v tom, komu produkt
nabidne. Budou to tedy zejména majitelé psu nebo kocek, dale zakaznici, kteti nakupuji
konkuren¢ni vyrobky a skupina obyvatel, kterd méa z4jem a urcitou kupni silu si produkt

zakoupit.
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10 PORTERUV MODEL PETI SIL

Tento model podava zékladni piehled o trznim a konkurenénim prostfedi. Dulezitym
predpokladem pro kladné hodnoceni spole¢nosti je, aby méla konkurenéni vyhodu. Radi se
zde pét hlavnich faktort: stavajici konkurence, potencidlni konkurence, smluvni sila
dodavatelti, smluvni sila kupujicich a substitu¢ni vyrobky. V nasledujicich podkapitolach

jsou tyto faktory zanalyzovany.

10.1 Stavajici konkurence

Rivalita mezi jednotlivymi firmami v odvétvi se stupiiuje. Kazdé firma postupné rozsifuje
své vyrobkové portfolio i vyrobkové fady. Na trhu existuji dopliiky stravy pro psy a ko¢ky
s podobnym slozenim jako ma Nomaad Artivit. Proto je intenzita soupefeni na stfednim az

vy$§im stupni. Ohrozeni ze strany konkurence se tak krok za krokem zvysuje.

Mezi stavajici konkurenci patii nasledujici spole€nosti, které vyrabi ¢i distribuuji podobné

dopliiky stravy pro psy a kocky (kloubni vyzivu), ale tento vycet vSak neni uplny:

e Patron ca, s.r.o. (Alavis™, Celadrin™, Sanicell™, PlaqueOff™, Stomax™),
e M+HVETSs.r.o0,

e Univits.r.o.,

e Vétoquinol s.r.o.,

e Orion Pharmas.r.o.,

e Dacom Pharma s.r.o. (Colafit),

e Beaphar Eastern Europe, s.r.o.

10.2 Potencialni konkurence

Na trhu v budoucnu mize vzniknout Ci vstoupit nova spolecnost, ktera bude nabizet
podobny ¢i stejny produkt se stejnou kvalitou a niz$i cenou. Mezi piimou konkurenci,
kterou Spole¢nost VITAR, s.r.o. ma, je WALMARK, a.s. Tato firma také vyrabi a vyvazi
své dopliikky stravy do mnoha evropskych a svétovych zemi. Jelikoz ale zatim nevyrdbi
dopliky stravy pro zvifata, domnivam se, Ze se muze stat v budoucnu dalsi konkuren¢ni

firmou v oblasti dopliku stravy pro zvifata.
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10.3 Smluvni sila dodavatela

Dodavateli, kteti dodéavaji potfebné suroviny a material pro vyrobu, je opravdu obrovské
mnozstvi. Jsou jak z Ceské republiky, tak i ze zahrani¢i. Kazda slozka a kazda surovina je
odné¢kud jinud, tzn., Ze existuje cela fada dodavatelti. Jsou to velkoobchodnici, kteti dané
suroviny vozi ve velkych sudech po celé Evropé. Se vS§emi dodavateli surovin ma firma
VITAR, s.r.o. dobré obchodni podminky vzhledem k dlouholetym vztahum. Na téchto
podminkach je zavisla nizkd cenova hladina vlastnich vyrobkt, které jsou zaméieny na

stiedni pfijmovou tfidu obyvatelstva.

10.4 Smluvni sila kupujicich

Firma VITAR, s.r.o0. je firmou dodavatelskou a jedna jeding s distribu¢nimi spole¢nostmi.
Tudiz se neorientuje na piimy prodej svych produktti koncovym spotiebitelim. Nejlépe se
vSak hodnoti takova distribu¢ni spolecnost, ktera pfivazi do obchodd, 1€karen ¢i drogerii
vybér. Tato okolnost vSak ohrozuje firmu VITAR, s.r.o. docela malo, avSak je to sluzba
zpoplatnéna, tudiz problém by mohl nastat az v pfipadé neplaceni zavazkt vici

distributoram.

10.5 Hrozba substitu¢nich vyrobku

U tohoto faktoru je nahrada vyrobkd celkem minimalni. Tyto produkty zpravidla nejsou
nahrazovany vyrobky s nizsi kvalitou kvili obavam o zdravi domacich mazlickd. Jedinou
hrozbou, ktera zde existuje, jsou konkurenéni vyrobky firem, kterych je pomérmé velké

mnozstvi. VSechny tyto produkty maji podobné sloZeni, tzn. 1 naslednou Gc€innost.
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11 ANALYZA KONKURENCE

Na trhu existuje mnoho konkurencnich spolecnosti, které¢ vyrabi ¢i distribuuji vyrobky
s podobnym sloZzenim a t¢inkem. Pro urCeni spravné marketingové strategie je zapotiebi
znat, jaké vyrobky konkurenti nabizi a za jakou cenu. V této kapitole budou tyto

konkurencni spolecnosti a jejich vyrobky ptedstaveny.

11.1 Patron ca, s.r.o

Nazev: Patron ca, s.r.o.

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
ICO: 27113078

Zakladni kapital: 200.000 K¢

Datum zapisu do OR: 28. ledna 2004

Sidlo: Praha 3, Korunni 129/1740, PSC 130 00 (Kurzy.cz, 2000 — 2015)

Zdroj: Alavis, 2011 — 2015

Obr. 2. Logo znacky ALAVIS™
»opolecnost Patron ca, s.r.o. je vyhradnim dovozcem veterinarnich ptipravkl
znatek ALAVIS™, Celadrin™, Sanicell™, PlaqueOff™ a Stomax™.  VSechny  tyto
pfipravky  jsou  vyrabény ze surovin té nejvyssi  jakosti a  jejich
vyroba probiha souladu s pfisnymi pravidly Spravné vyrobni praxe (GMP) tak,
aby byla garantovana jejich vysoka kvalita, i¢innost a nezavadnost. Obsah G¢innych latek

v piipravcich je pravidelné ovéfovan v nezavislych laboratotich.” (Alavis, 2011 — 2015)
Konkurenci novym vyrobkiim Nomaad Artivit pfedstavuji zejména nasledujici vyrobky:

e Alavis™ Celadrin 500 mg,
e Alavis™ Celandrin 350 mg SOFT — limitovana edice,
e Alavis™ MSM Glukosamin sulfat,

e Alavis™ Single,
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e Alavis™ 5,

e Alavis™ Kloubni vyziva,

e Alavis™ KOMPLEX,

e Alavis™ PLUS. (Alavis, 2011 — 2015)
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Zdroj: Alavis, 2011- 2015

Obr. 3. Alavis™ Kloubni vyziva

11.2 M + H VET s.r.o.

Nazev: M+ H VET s.r.o.

Pravni forma: Spole¢nost s ruenim omezenym
ICO: 64088120

Zakladni kapital: 100.000 K¢

Datum zéapisu do OR: 13. zafi 1995

Sidlo: Londynska 730/59, Vinohrady, 120 00 Praha 2 (Kurzy.cz, 2000 —
2015)

MHVET

Zdroj: M+H VET, 2013

Obr. 4. Logo spolecnosti M+H VET, s.r.o.
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»Spolecnost M+H VET s.r.o0. byla zalozena v roce 1995 a impulsem k jejimu zalozeni byla
zprava v odborném veterindrnim Casopise vychazejicim v Anglii o originalni fadé
piipravki na stni hygienu pro psy a kocky od firmy Arnolds. Rozhodli se tyto pfipravky
dovazet na Cesky a slovensky trh. Brzy rozsifili sortiment o dal$i vyrobky této firmy,
predevs§im v té dobé o velmi popularni fadu Activol — piipravky s obsahem oleje pupalky
dvouleté a brutnaku Iékaiského. Dal§im, do dnesni doby velmi popularnim se stal
ptipravek Equipalazone — analgetikum pro koné. Béhem nasledujicich let firma navazala
spolupraci s dalsimi dodavateli nejen z Evropy, ale i z USA a Kanady. V soucasné dobé je
stézejnim artiklem dovoz klinickych diet znacky Trovet a dovoz adhéznich bandézi

Copoly.© (M+H VET, 2013)

Do kategorie dopliki stravy, které tato firma nabizi, patii nasledujici produkty:

e ACTIVOL,
e CALCI PET,
e COCO PET,

e Complejo B8,

e DERMA PET,

e Histamin Control,

e Renavast,

e VITAPET,

e Vitamin AD3EC. (M+H VET, 2013)

11.3 UNIVIT s.r.o.

Nazev: UNIVIT s.r.o.

Pravni forma: Spole¢nost s rucenim omezenym
ICO: 47152958

Zakladni kapital: 1,4 milionti K¢

Datum zépisu do OR: 16. ¢ervence 1992

Sidlo: Olomouc, Na Vl¢inci 16/3, PSC 77900 (Kurzy.cz, 2000 — 2015)
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Zdroj: UNIVIT, 2015

Obr. 5. Logo spolecnosti UNIVIT s.r.o.

Firma Univit s.r.0. je ryze ¢eskou soukromou spole¢nosti zaloZzenou v roce 1992 fyzickymi
osobami. Od pocatku své c¢innosti firma navazuje na tradice vyroby veterinarnich 1é¢iv
firmy Farmakon, ktera saha do roku 1965, kdy firma uvedla na trh prvni produkty pro
veterinarni trh. Zaméfuje se na vyvoj, vyrobu a prodej veterinarnich ptipravki a 1é¢iv,
predevsim na 1éciva pro kaprovité ryby, dopliikova krmiva pro skot ¢i koné, a v neposledni

fadé¢ také doplnky stravy pro domaci mazlicky Roboran. (UNIVIT, 2015)
Mezi produkty kloubni vyzivy (chondroprotektiva) patii zejména tyto produkty:

e Roboran Chondro natural,
Roboran Chondro HA,
Roboran MSM 500,
Roboran Chondro 6,

Roboran Gel pro psy a kocky,
Roboran H,
Roboran Klasik. (Roboran, 2008)

Zdroj: Roboran.cz, 2008

Obr. 6. Roboran H pro barevné psy
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11.4 Vétoquinol s.r.o.

Nazev: Vétoquinol s.r.o0.

Prévni forma: Spolecnost s rucenim omezenym
ICO: 25634194

Zakladni kapital: 1,0 milion K¢

Datum zapisu do OR: 22. prosince 1997

Sidlo: Nymburk, Zameénicka 411, PSC 28802 (Kurzy.cz, 2000 — 2015)

Vétoquinol
¥ ‘S‘y ne. ot /%f‘bz‘

Zdroj: Vétoquinol, 2014
Obr. 7. Logo spolecnosti Vétoquinol s.r.o.

»Vétoquinol s.r.o. je dcefinou spolenosti matefské firmy Vétoquinol S.A. zajist'ujici
registraci, marketing a distribuci veterinarnich 1écivych pfipravki, veterinarnich pfipravki
a doplitkovych krmiv pro Ceskou a Slovenskou republiku. V ramci organizace firmy
Vétoquinol S.A. tvoii Ceska a Slovenska pobocka v sou¢asné dobé spolu s Vétoquinol
Biowet Polsko tzv. uskupeni Vétoquinol Stfedni Evropa. Mimo portfolia piipravka
matefské firmy Vétoquinol S.A. distribuuje Vétoquinol s.r.o. také ptipravky dalSich
spolecnosti ~ (Richter-Pharma, Rakousko, FM ltalia, Itdlie a Huvepharma,

Bulharsko/Belgie). Distribuce téchto piipravkd je pievazné pouze v ramci CR.“
(Vétoquinol, 2014)

Mezi produkty, které firma nabizi, patfi:

e Butomidor,

o Calo-Pet gel,

e Caniviton forte 30,
e Cimalgex,

e Clavaseptin,

e Flexadin Advanced,

e Flexadin Plus,
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e Tolfedine. (Vétoquinol, 2014)

Zdroj: Vétoquinol, 2014

Obr. 8. Flexadin Plus

11.5 Orion Pharmas.r.o.

Nazev: Orion Pharma s.r.o.

Préavni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym
ICO: 01444239

Zakladni kapital: 500.000 K¢

Datum zéapisu do OR: 4. bfezna 2013

Sidlo: Zeleny pruh 95/97, Branik, 140 00 Praha 4 (Kurzy.cz, 2000 —
2015)
PHARMA

Zdroj: Orion Pharma, 2015

Obr. 9. Logo spolecnosti

»Firma Orion Group byla zaloZena v roce 1917 a v soucasnosti je vedouci finskou
farmaceutickou spole¢nosti. Sklada se ze tfi nezavislych divizi — Orion Pharma (humanni
a veterinarni 1é¢iva), Orion Diagnostica (diagnostické pfistroje a ptipravky) a Oriola
(distribuce 1é¢iv). Divize Orion Pharma, zastoupend na ceském a slovenském trhu
spole¢nosti Orion Pharma s.r.0. je zaméfena na vyvoj, vyrobu a marketing humannich

a veterinarnich 1écivych piipravki.” (Orion Pharma, 2015)
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,Orion Corporation je finskou farmaceutickou spolecnosti, kterd vyviji, vyrabi a prodava
huméanni 1 veterinarni farmaceutické piipravky, aktivni farmaceutické substance,
a diagnostické testy pro celosvétovy trh. Orion Pharma Animal Health je jednou z hlavnich
spole¢nosti v oblasti veterinarni mediciny ve Skandinavii (Finsko, Dansko, Svédsko,
Norsko). Produktové portfolio zahrnuje vlastni (originalni) 1éky i generika pro spolecenska
Health jsou sedativa Domosedan®, Dexdomitor ®, Domitor® and Antisedan®. Mezi
ostatni originalni veterindrni produkty Orionu patii sedativa pro ZOO a divoka zvitata,
antibiotikum cefalexin pro psy a kocky a nesteroidni antiflogistikum ketoprofen pro
hospodaiska zvitata a koné. Mezi volné prodejné piipravky patii Siroké portfolio produkti
fady Aptus® pro spolecenskd zvifata. Orion se také zaméfuje na zkoumani pftilezitosti pro
vyuziti nasich poznatki z vyvoje humannich produkt ve veterinarni medicing.“ (Orion

Vet, 2015)

Na ceském trhu s veterinarnimi nutricnimi doplilky je firma prezentovana ptredevSim

produkty Aptus®, mezi které patii napiiklad:

e Aptus APTO-FLEX sirup,

o Aptus EQUINE APTO-FLEX,

e Aptus Multidog,

e Aptus Multidog Vita,

e Aptus Multipuppy. (Orion Vet, 2015)
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Zdroj: Orion Vet, 2015

Obr. 10. Aptus Multidog prasek
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11.6 DACOM Pharmas.r.o.

Nazev: DACOM Pharmas.r.o.

Prévni forma: Spolecnost S rucenim omezenym
1CO: 47914963

Zakladni kapital: 100.000 K¢

Datum zapisu do OR: 22. zaii 1993

Sidlo: Kyjov, Svatoborska 365, PSC 69701 (Kurzy.cz, 2000 — 2015)

SDACOM
PHARMA

Zdroj: DACOM, 2015

Obr. 11. Logo spolecnosti
»Spolecnost DACOM se specializuje na vyrobu dopliikd stravy. Jejim nosnym produktem
je fada preparatii s kolagenem. DACOM nabizi také vyrobu kosmetickych a veterinarnich
ptipravkll. Diky nejmoderné€j$im technologiim jsou jeji vyrobky prvotiidni kvality za
rozumnou cenu.”“ (DACOM, 2015)

Mezi veterinarni ptipravky této spolec¢nosti patii produkty pod znackou Colafit:

e Colafit Single,
e Colafit 4 Max Forte,
e Colafit 4. (DACOM, 2015)
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Zdroj: DACOM, 2015

Obr. 12. Colafit Single
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11.7 Beaphar Eastern Europe, s.r.o.

Nazev: Beaphar Eastern Europe, s.r.o.
Prévni forma: Spolecnost s rucenim omezenym
ICO: 25678248

Zéakladni kapital: 100.000 K¢

Datum zapisu do OR: 1. ¢ervence 1998

Sidlo: Podébrady, Revoluéni 1381/IIl., okres Nymburk, PSC 29001
(Kurzy.cz, 2000 — 2015)

,,Beaphar se zabyva vyvojem a vyrobou produktt specializovanych na vyzivu, vychovu,
péci a lécbu Vasich zvifecich miladckd. Vyvoj a vlastnosti nasich vyrobkl urcuji trendy.
S kompletni fadou 1é¢iv, vyrobki pro péc¢i o Vaseho mazlicka a krmiv distribuovanych do
86 zemi po celém svété¢ a s vlastnimi distributory napt. v Belgii, Holandsku, Anglii,
Némecku, Polsku, Ceské republice a na Slovensku se py$né fadime mezi jedniéky jak na

evropském tak na svétovém trhu.* (Beaphar, 2015)
K nabizenym produktim kloubni vyzivy patfi:

e Beaphar Joint Problems,
e Beaphar Chondro Fit,
e Beaphar Chondro bits. (Beaphar, 2015)

Chondro Fit

Zdroj: Beaphar, 2015

Obr. 13. Beaphar Chondro Fit
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12 PESTE ANALYZA

V této Casti je zpracovana analyza PEST, ktera slouzi, jak jiz bylo feCeno, k uréeni
politickych, ekonomickych, socialné-kulturnich, technologickych a ekologickych faktort.
Firma se danou analyzou zabyva, aby popsala své vazby k vnéjSimu prostiedi a poukazala,

co v§e ma K dispozici a jakym zptisobem lze téchto skutecnosti co nejefektivnéji vyuzit.

12.1 Politické faktory

Jako prvni jsou zde politické a legislativni faktory, které ovlivituji nejen Zivot obcant, ale
také podnikatel a firem. Napfiklad neustilé zmény v prdvnim prostiedi brani
V dlouhodobém strategickém planovani. Hlavné podnikatelé¢ a firmy musi tyhle zmény
neustale sledovat a fidit se jimi. Podnikani je v Ceské republice upraveno celou fadou
zakont, vyhlasek a norem, které musi firmy znat. Jedna nejvétsi zmeéna, ktera se stala
v minulosti, bylo nahrazeni obchodniho zakoniku novym zakonem, a sice zakonem
¢.90/2012 Sb. o obchodnich korporacich, ktery nabyl ucinnosti dne 1. ledna 2014.
Spole¢nost VITAR, s.r.0. se proto musi fidit jak zdkonem o obchodnich korporacich, tak
novym obcanskym zakonikem, ktery vzeSel v platnost v totozny den. (Novy obcansky
zakonik, 2013-2015)

Dalsi, nov&jsi zména, je od 1. ledna 2015. Jsou to nova pravidla pro uvadéni doplika
stravy na trh asplnéni informaénich povinnosti. ,,V souladu s ustanovenim § 3d odst.
1 pism. b) Informac¢ni povinnost provozovatele potravinaiského podniku zéakona
¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich a o zméné a doplnéni nékterych
souvisejicich zdkoni, ve znéni pozdéjSich piedpist, (dale jen ,,zdkon o potravinach®)
provozovatel potravinaiského podniku, ktery vyrabi nebo uvadi na trh dopliky stravy, je
povinen pfed jejich prvnim uvedenim na trh zaslat Ministerstvu zemédélstvi Cesky text

oznaceni v¢etné povinnych informaci, ktery bude uveden na obale vyrobku.* (Eagri, 2015)

Co se tyce reklamy na dopliiky stravy, spoleénost VITAR, s.r.0. se musi fidit zdkonem
¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy. § 5d, odst. 3 fika, ze reklama na dopln€k stravy musi
obsahovat zfetelny, a Vv piipadé tisténé reklamy dobie citelny, text ,,doplnék stravy*.

(Business.center.cz, 1998 — 2015)

Spolecnost VITAR, s.r.o. musi dodrZzovat vSechny platné zdkony a predpisy EU a platné
zékony a predpisy Ceské republiky.
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12.2 Ekonomické faktory

Dalsi faktory, které ovlivituji vnéjsi okoli firmy, jsou ekonomické. Udavaji ekonomické
podminky na daném trhu a jsou dulezité pro odhad cen produktt ¢i sluzeb. Mezi tyto
makroekonomické ukazatele patfi danové sazby, hruby domaci produkt (HDP), mira

inflace, nezaméstnanost apod.

Prvnim ukazatelem je hruby domaéci produkt, ktery vyjadiuje hodnotu statkli a sluzeb
V penéznim vyjadieni za ur¢ité obdobi (zpravidla za 1 rok), a slouzi také k méfeni
vykonnosti ekonomiky daného statu. Podle Ceského statistického tadu (dale CSU) vzrostl
HDP v roce 2014 o 2 % a byl tak potvrzen jeho piedbézny odhad. Mezirocné se HDP
zvysil 0 1,5 % ve 4. Ctvrtleti a mezictvrtletn€ 0 0,4 %. Podle aktudlni prognézy budouciho
vyvoje HDP se piedpoklada, Ze v roce 2015 vzroste na 2,6 % diky vysSimu ristu redlnych
mezd a silngjSimu vyvozu, ktery by se mél zvysit z 3,4 % na 3,7 % a v letech 2016-18
pramérné na 4 %. V roce 2016 by m&l HDP pak vzriist na 3 %. (CNB, 2015; OnBusiness,
2015)

Co se tyée miry nezaméstnanosti, tak podle tidaji Utadu prace a CSU v lednu vzrostla
nezaméstnanost, coZ predstavuje asi 556 tisic obyvatel CR. Avsak v tomto mésici roste
nezaméstnanost pravidelné kvali Gtlumu sezénnich praci. Vyrazné zlepSeni se vSak
neo¢ekava a hodnota ukazatele podilu nezaméstnanych osob k 28. 2. 2015 je 7,5 %. (Ceska
televize, 2015; CSU, 2015)

Nemén¢ dilezité jsou danové sazby, zejména dané z piidané hodnoty. Od roku 2015 plati
3 zakladni sazby DPH. Patii mezi n€ zakladni, ktera ¢ini 21 %, prvni sniZzena sazba — 15 %
a druhda sniZena sazba 10 %, pficemZ prvni dvé sazby plati jiz od roku 2013 a posledni,
druha snizena sazba plati od roku 2015 a vztahuje se na knihy, 1éky a kojeneckou vyzivu.

Toto opatieni by mélo podpofit pievazné rodiny s détmi. (Kadlec Michal, 2014)

Jak se bude sazba DPH vyvijet v budoucnu déle, neni zcela jasné. Zakon chce od roku
2016 sjednotit DPH na jednotnou sazbu, a to na 17,5 %, coZ by nebylo pro firmu VITAR,
s.r.o. vyhodné, jelikoz doplnky stravy patii do skupiny s 15% sazbou. Diskutuje se ale také
o tom, Ze od roku 2016 by mohly byt opét jen dvé sazby DPH. (Finance.cz, 2014)

12.3 Socialné-kulturni faktory

DalSim dilezitym ptedpokladem pro vytvoifeni PEST analyzy je vytyCeni socialnich

faktort. Je zde uveden prizkum poctu domdacnosti, které vlastni domaciho mazlicka. Prave


https://www.cnb.cz/cs/menova_politika/prognoza/#HDP
http://portal.pohoda.cz/dane-ucetnictvi-mzdy/dph/prilohy-zakona-o-dph-od-1-1-2015/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

takové domacnosti jSou moznou cilovou skupinou, pro kterou byl vyrobek vyvijen a bude
tak distribuovan na trh.

ey

Podle odhadii Ziji ve &tyfech a ptl milionu domécnosti v Ceské republice téméf dva
miliony psti a milion kocek. Polovina ¢eskych domdacnosti tak podle statistik chova jedno
¢i vice domacich mazlickt. Spole¢nost Focus, Marketing & Social Research provedl v roce
2010 priizkum tykajici se chovu domacich zvifat, které Ziji s obyvateli CR v doméacnosti.
Dotazano bylo 1.030 respondentii ve véku 18 a vice let. Nejcastéji si pofizuji psa ¢i kocku
lidé nad pétactyticet let a skupina obyvatel mezi osmnacti a Ctyiiadvaceti lety, coz pomuze
spole¢nosti VITAR, s.r.o. ur€it spravné zaméteni na cilovou skupinu. Neptedpoklada se, ze

by se od roku 2010 né&jak radikalné zménila skupina obyvatel kupujici ¢i vlastnici domaci
zvite. (Novinky.cz, 2012; Focus agency 2010)

Podle CSU je v&kové slozeni obyvatelstva v CR ke dni 31. 12. 2013 nasledujici:

e ve véku 18-24 let: 852.070 obyvatel,

o ve veku 45-50 let: 842.776 obyvatel,

e ve veku 51-60 let: 1.355.073 obyvatel,

e ve veku 61-70 let: 1.349.304 obyvatel,

e ve véku 71-80 let: 699.436 obyvatel,

e ve veéku 81-90 let: 326.935 obyvatel,

e ve veku 91 let a vice: 32.197 obyvatel. (CSU, 2014)

Dohromady je to 5.457.791 obyvatel, coz je zastoupeni téméi poloviny naroda CR.
A vzhledem k tomu, Ze vySe uvedené vékové skupiny si nejcastéji pofizuji domaciho
mazlicka, jak je jiz patrné z vyzkumu spolecnosti Focus, Marketing & Social Research, je
velka pravdépodobnost, ze o dany vyrobek bude zijem. Navic zvifata maji podobné
problémy jako lidé, kdyz jsou starsi a jsou tak vice nachylni k nemocem. Naopak Sténatim

pomuze pro jejich zdravy rlst a spravny vyvoj kloubnich chrupavek.

12.4 Technologické faktory

Doba, ve které zijeme, jde potad kuptedu. Neustale jsou vyvijeny nové technologie a kazda
firma je musi sledovat a drZet s nimi krok, aby byla schopna si vytvofit konkuren¢ni
vyhodu. V ptipadé€, ze nebudou monitorovat nejnovejsi technologie, mohlo by to naopak

znamenat hrozbu v jejich konkurenceschopnosti na trhu.
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Firma VITAR s.r.o. ma proto zalozeny svij inovaéni a vyvojovy tym, ktery se pravidelné
schdzi a snazi se zefektiviiovat vyrobu a vyrobni postupy. K rychlejsi komunikaci mezi
Zlinem a TiSnovem maji zavedenou pevnou linku, kterd slouzi pro firemni informacni
systém 1 pro pienos internetovych dat. K dalsim modernim technologickym vymozenostem
patii zminény Internet, ktery umoziuje firmé VITAR, s.r.o. nejen poskytovat informace
zakaznikiim, ale také napomaha k lepsi propagaci firmy skrz vlastni webové a facebookové

stranky a pro prodej po internetu diky vytvoifenému e-shopu.

12.5 Ekologické faktory

Poslednim prvkem této analyzy jsou ekologické faktory. Jejich prostiednictvim se snazi
firmy snizovat negativni dopady na kvalitu Zivotni prostfedi, ve kterém Zijeme. Jak jiz bylo
zminéno, spolecnost VITAR, s.r.o. se tyto dopady snazi eliminovat tim, Ze je drZitelem
certifikatu ISO 14001:2004 (environmentalni systém, ktery je kompatibilni s certifikatem
ISO 9001:2008, ktery ma rovnéz certifikovany). Plni tak vSechna platna ustanoveni vSech
pravnich ptedpist vlady souvisejici s ochranou Zivotniho prostfedi. Navic ma na vSech

obalech vyrobkl uvedenou ochrannou zndmku, tzv. Zeleny bod.
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13 SWOT ANALYZA

Silné stranky Slabé stranky
Vlastni vyvojové a vyrobni technologie Podobnost konkuren¢nim vyrobktim
Dlouholeté zkuSenosti firmy Nejistota v novy produkt
Kvalitni a dostupny vyrobek Nizky t¢inek na socidlni siti

Pozitivni vnimani znacky
Mlady kolektiv zaméstnancii

Vzdélavani zaméstnancu

Rozsiteni produktové fady

Jazykové zpracovani webovych stranek

PrileZitosti Hrozby
Zviditelnéni na zahrani¢nich veletrzich Vstup nového konkurenta na trh
Prostor pro lepsi propagaci Zmeény v legislativeé
Preference obyvatel
Pifjem zikaznikli

Snizeni DPH
Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 5: SWOT analyza

13.1 Silné stranky

Tato skupina vyhod firmy VITAR, s.r.o. je dominantni a obsahuje tak nejvice poloZek,
které jsou pfinosem pro tuto spole¢nost. Vzhledem k tomu, ze spolecnost je na trhu jiz
25 let, tak vefejnost i zakaznici vnimaji tuto znacku velmi pozitivné. Spole¢nost ma Siroké
vyrobkové portfolio a neustéle ho diky vlastnimu vyvojovému tymu rozsituje. Jelikoz se
novy vyrobek uvadi na trh jen ve dvou vyhotovenich (ve formé sirupu a sypké smési), ma
firma moZnost rozsifit produktovou fadu o dalsi vyrobky pro zvifata. Dale neustale sleduje
nejnovejsi trendy a vyrobni technologie, diky nimz drzi krok v konkurenceschopnosti na
trhu. Dals§i vyhodou je mlady kolektiv a moZnost investice do zaméstnanc.
Prostfednictvim vzdélavacich programt tak Spolecnost poskytuje svym zaméstnanctim
Skoleni v fad¢ kurzli zamétenych na jejich profesni rozvoj, zvySeni znalosti a dovednosti.
V neposledni fad¢ jsou silnou strankou také webové stranky Spolecnosti, které jsou
zpracované V péti jazycich (CeStina, slovenstina, angli¢tina, polStina a rustina). Obsahuji
veSkeré informace o Spolec¢nosti, novinkach, produktech, spolupréci, volnych pracovnich
mistech a kontaktech. Na webovych strankach je také odkaz na vlastni e-shop.

Samoziejmosti firmy VITAR, s.r.o. jsou facebookové stranky, na které jsou kazdodenné
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pfidavany razné piispévky, které informuji o novinkéch, novych produktech, akcich

a dalSich dilezitych upozornénich.

13.2 Slabé stranky

Mezi slabé stranky Spolecnosti patii podobnost konkuren¢nim vyrobkim. Slozeni téchto
doplikti stravy pro psy a kocky je velmi podobné, tudiz ucinek je pomérné stejny.
Zakaznik si tak mize vybrat, jestli pozadovany produkt zakoupi pod znackou VITAR,
s.r.0. nebo od konkurence. Jelikoz firma nabizi na trh zcela novy produkt, ktery neni uréen
pro lidi, nybrz pro domaci mazlicky, je otazkou, zdali se na trhu uchyti a bude o n&j zajem.
Socialni sit” Facebook je silnou strankou, ale na druhou stranu i slabinou. Profil, ktery méa
firma na Facebooku vytvofen, ma hodné malo fanousku (tzn. lidem, ktefi oznacili stranku
jako ,,To se mi libi®). Vzhledem Kk tradici této firmy bych ocfekavala mnohem vice

nadSencu.

13.3 Prilezitosti

Kazda firma ma vlastni corporate identity, jak vystupuje k vnéjsimu okoli a zakazniktim.
Proto mé firma zde prostor pro lepsi a efektivnéj$i propagaci, napt. slogany, vytvoreni
ptib¢hu ¢i grafické zpracovani. Pak uz nasleduje realizace dopliikovych aktivit a kampani,
napiiklad spolupotadani akci, vice PR ¢lankt apod. To navazuje na pfilezitost zviditelnit se
nejen na tuzemskych, ale také na mezinarodnich veletrzich. Jiz dvakrat se podafilo uspét
na mezinarodnich veletrzich a ziskat ocenéni pro nejlepsi exponaty. Faktory, jako jsou
piijmy, zvyklosti a preference obyvatel vyrazné ovliviiuji organizaci pfi rozhodovani co
a pro koho vyrabét. Proto by firma méla sledovat, co zakaznici chtéji, a podle toho zacit
vyrabét dalsi nové produkty. Od téchto faktori se odviji jak cena, distribuce tak
| propagacni materialy. Pfijem obyvatelstva stoupa a nepiedpoklada se, ze se v nejblizsi
dobe¢ radikalné zméni. Pokud se snizi DPH, dojde ke snizeni cen produktd. Nové i stavajici

v

produkty tak budou dostupnéjsi i pro dalsi sorty obyvatel.

13.4 Hrozby

Hrozbou pro kazdou firmu je konkurence na trhu, at’ uz souc¢asnd nebo nova. Konkurenti
prodavaji podobné produkty, nicméné kazdy ma jinak nastavenou cenu. Ohrozeni nastava
také pfi vstupu nového konkurenta, ktery mlZze nabidnout taktéZz podobné produkty, za

niz$i cenu. V dnesni dobé€ lidé spise Setii, tudiz mize byt hrozbou ztrata zédkazniki, kteti
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ptejdou ke konkurenénim vyrobkiim. Dalsi hrozbou jsou zmény v legislative, které se méni
pomérné Casto. Spolecnost tak miize byt ohrozena naptiklad pozdnimi platbami odbératelt,

ktefi maji nékdy problémy s terminy splatnosti faktur.
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NAVRHY A DOPORUCENI

Nepftetrzity vyvoj technologii a postupt je spojen zaroven s novymi potiebami zédkazniki.
Proto musi kazda spolecnost Celit t€émto potiebdm a umét s nimi spravné zachazet

a vyportadat se s nimi. To plati i pro spolecnost VITAR, s.r.o.

Proces zavedeni novych vyrobka na trh je podle spolec¢nosti VITAR, s.r.o. nastaveny
spravn¢ a efektivné funguje. Pomaha tak udrzet si své postaveni na daném trhu. Co je vSak
podstatné a nezbytné, Spolecnost si musi drzet krok a sledovat neustadle nové trendy ve
vSech oblastech, zejména v marketingu. V této kapitole jsou tak vypsany navrhy

a doporuceni, jak spravné uvést a propagovat novy vyrobek na trh.

Co se tyce marketingové strategie zavadéni novych vyrobkl na trh, spolecnost VITAR,
s.r.0. pouziva strategii rychlého pronikani. S touto strategii souhlasim a nemam tak

k tomuto co nového navrhnout.

Dlouhodobé planovani mtlize spolecnosti pomoci k zaméteni podniku do budoucnosti
a poslouzit pro kontrolni ¢innost. Zvolenim hlavniho cile, dalSich tkoli a jejich dosazeni

podnik zaujme vybrané postaveni na trhu.

Spole¢nost VITAR, s.r.o. ma své loajalni zdkazniky, kteti nakupuji produkty pravidelné.
Této skutecnosti miize firma vyuZit 1 v procesu zavedeni nového produktu na trh napiiklad
prostfednictvim poskytnuti vzorki sypké smési Nomaad Artivit nebo umisténi
reklamnich predmétii (napf. propisky, kli¢enky, hracky pro psy a kocky, dopliky jako
voditka ¢i misky atd.) do siti MO, tzn. do petshopil, zverimexii apod. Tyto predméty

a vzorky budou urceny pro zakazniky, ktefi vlastni doméciho mazlicka.

Firma VITAR, s.r.o. planuje Ucast na veletrhu Intercanis, coz je mezinarodni vystava pst
vSech plemen, ktery se kona dne 27. ¢ervna 2015 na Brnénském vystavisti. Pokud by
spole€nost disponovala dostatecnym mnozstvim finan¢nich prosttedkli na propagaci,
navrhuji u¢ast na dal§im veletrhu s nazvem Ostravské fauna trhy, ktery se kona dne

21. 6. 2015 na Vystavisti Cerna louka v Ostravé.

Dalsi ucinnou reklamou by mohlo byt polepeni firemnich automobili, které firma
vlastni. Jedna se o nenarocnou nizkonakladovou zalezitost, ktera ma dlouhou Zivotnost.
Tento polep by m¢l obsahovat ndzev vyrobku, jeho grafické znazornéni, popiipadé

vyobrazeni psa a kocky a vystizny, snadno zapamatovatelny slogan.
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K dal$im navrhim patii uzavieni partnerstvi s podniky ¢i podnikateli, ktefi podnikaji ve
stejném odvétvi a snazi se tak udrzovat zdravy zivot zvifat, tedy pst a kocek. K takovym
podnikim patii zejména chovatelské stanice, psi ttulky, psi hotely nebo podnikatelé, kteii

provozuji napt. vycvik psu.

Vzhledem k ¢innostem, které kazdodenné vétSina lidi provadi na Internetu, je na prvnim
misté pofad Cteni e-maild. Podle databaze zakazniku, kterou si firma vede, muze tak se
svymi zakazniky komunikovat efektivné, rychle a levné, za pomoci hromadného rozesilani
emaila, tzv. e-mailingu. E-mail by obsahoval zakladni informace o firemni nabidce

a odkaz na webové stranky.

,»Chcete m&?« Potad na Ceské televizi, ktery pomaha zvifatim v nouzi, upozoriiuje
vetfejnost na momenty Spatného zachdzeni se zvitaty a informuje o lidech, ktefi sviij volny
Cas obétuji pravé pomoci a Zziti se zvifaty. Soucasti kazdého dilu je soutézni otazka, kde
muzou vyherci vyhrat rizné ceny. Spolecnost VITAR, s.r.o. by tak mohla sponzorovat
tento potad a dat do soutéze pravé novy produkt Nomaad Artivit. Druhou moznosti je
sponzorsky vzkaz pied a po potadu, v délce 10 s. Tietim ndvrhem a moZnosti sponzoringu

Vv televizi je zobrazeni loga na obrazovce, tzv. injektdZ, nebo umisténi loga pfimo ve studiu.
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ZAVER

Cilem bakalaiské prace byla charakteristika nového vyrobku Nomaad Avrtivit, jeho tispésné
zavedeni na trh firmou VITAR, s.r.o. a zvoleni vhodné propagace vyrobku. Jedna se
0 dopln€k stravy, ktery je urCen pro zvifata, konkrétn¢ pro psy a kocky. Jde o prvni
vyrobek, ktery Spolecnost nabidne ke koupi nejen svym zakaznikim, ale i tém
potencialnim. Vyrobek neni zaméfen na uzivani pro lidi samotné, ale pro jejich domaci
mazlicky. Na zakladé teoretickych poznatkt, které jsem ziskala z literarnich zdrojt, jsem
se seznamila s problematikou zavadénim novych vyrobkd na trh. V teoretické Casti jsou
tedy popsany zakladni marketingové pojmy souvisejici s danou problematikou a navazuje

na ni ¢ast prakticka.

Prakticka ¢ast je ze zacatku vénovéana piedstavenim samotné spole¢nosti VITAR, s.r.o.,
tedy jejimi zakladnimi tdaji, strategii spolec¢nosti, etickym kodexem, produktovym
portfoliem a ochranou Zivotniho prostfedi. Poté nasledovalo pifedstaveni nového vyrobku
za pomoci marketingového mixu. To znamend charakteristika samotné¢ho produktu a cena,
za kterou ma byt uveden na trh. Dale také distribu¢ni mista, kde si jej mohou kupujici

zakoupit a poslednim nastrojem marketingového mixu je uvedena propaga¢ni komunikace.

V dalsi kapitole je popsana marketingova strategie pii zavadéni novych vyrobkl na trh,
kterou spole¢nost VITAR, s.r.o. vyuziva. Nasleduje kapitola, kterd popisuje spravné
zacileni zdkaznikl na trhu B2B 1 B2C, tzv. cilova skupina. Dal§im krokem bylo vytvotfeni
marketingovych komplexnich analyz. Nejprve byl vytvoien Porterdv model péti sil, ze
kterého vyplynulo, ze na trhu existuje pomémn¢ velka fada konkurencnich firem
S podobnymi vyrobky. Nasledovala analyza konkurence, kde bylo charakterizovano
nékolik firem, které pfedstavuji konkurenci pro spole¢nost VITAR, s.r.o. Obsahuje
zékladni udaje o firmé, jeji strucny popis s logem a vyrobky, které nabizi a jsou podobné
kloubni vyzivé Nomaad Artivit. Tteti analyza byla vénovana PESTE analyze, ktera
popsala vngj$i vlivy plsobici na podnik. Posledni, SWOT analyza, vyty¢ila silné a slabé
stranky podniku, pfileZitosti a hrozby. Dalsi zpracovanou kapitolou bakalafské prace byly

navrhy a doporuceni pro uvedeni nového vyrobku na trh.

Cilem bakalatfské prace bylo charakterizovat novy produkt Nomaad Artivit a navrhnout
spravnou marketingovou strategii a vhodnou propagaci k uspéSnému zavedeni na trh.

Domnivam se, Ze dle pfedchozich informaci byl tento cil splnén.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

BRC British Retail Consorcium Scheme

CRM Customer Relationship Management

HACCP Hazard Analysis and Critical Control Points

IFS International Food Standard

ISO International Organization for Standardization
MSM Methylsulfonylmethan

OHSAS Occupational Health & Safety Advisory Services

POS, POP materialy Point of Sale, Point of Purchase, materialy do mista prodeje
TOM Total Quality Management

USKVBL Ustav pro statni kontrolu veterinarnich biopreparatt a 1&iv
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