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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva navrhem vybranych marketingovych a jim pfibuznych aktivit
pro spole¢nost ABC. Cilem této prace je zanalyzovat dosavadni marketingovou komunikaci

u vyrobku X a navrhnout moznosti jejiho zlepSeni.

Teoreticka cast prace obsahuje piehled poznatki ziskanych z literarnich zdroji zabyvajicich
se marketingovou komunikaci, jejimi nastroji a novodobymi trendy. Dale jsou charakterizo-

vana specifika trhu s dopliiky stravy.

Prakticka ¢ast je nejprve zaméfena na situacni analyzu a popis soudobé podnikové praxe.
Zbyvajici ¢ast prace zahrnuje vlastni navrhy vybranych aktivit, které podrobuje ¢asové, na-

kladov¢ a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, internetovy marketing, dopliiky stravy, prodej,

distribuce

ABSTRACT

This diploma thesis is concerned with a proposal of selected marketing and related activities
for the ABC Company. The goal of this work is to analyze existing marketing communica-

tion of the X product, and to propose options for improvement.

The theoretical part consists of an overview of findings collected from various literary
sources concerning marketing communication, its tools and modern trends. Furthermore,

food supplement particularities are characterized for each market.

The practical part is first of all focused on the situation analysis and description of current
enterprise practice. The remaining part of the work is comprised of proposals for selected

activities, which are subjects of time, costs and risks analysis.

Keywords: marketing communications, internet marketing, dietary supplements, sale, distri-

bution
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UvVOD

Svét, ve kterém Zijeme, se neustale méni a vyviji. Trh s vyrobky a sluzbami v Ceské repub-
lice neni vyjimkou. Aby ¢eska firma obstala v boji s konkurenci, musi vyuzivat nejen kva-
litni pracovni sily, moderni techniku, zkusenosti a know-how. Dulezité jsou kontinualni ino-
vace a permanentni zjiStovani potieb zakaznikl, které jsou Casto velmi individudlni. Vy-
znamnou roli pfitom hraje marketingova komunikace, ktera vytvari jakysi pomocny most
mezi zékaznikem a organizaci. V dnesni dob¢, kdy jsou informacni technologie dostupné
témet kazdému, se marketingovd komunikace mnohych firem pieorientovala na piedavani
informaci a sdéleni prostiednictvim internetu. Mezi hlavni diivody, proc¢ tolik spole¢nosti
vyuziva ke komunikaci internet, patfi mimo jiné pruzné a rychlé sdéleni, uspora nakladt

a Casto 1 dobra uc¢innost kampani.

Osobné pracuji jiz tfetim rokem ve spolecnosti zabyvajici se zdravotnictvim, ktera také
ve velké mite aplikuje moderni marketingovou komunikaci. Ta ma za ukol informovat po-
tenciondlni pacienty o nabidce naSich sluZzeb. Spole¢nost v roce 2013 vyvinula kvalitni do-
plngk stravy, ktery pfispiva k normalnimu stavu lidského zraku. Stav rocniho prodeje tohoto
vyrobku vSak nenapliiuje predstavy vedeni spolecnosti, a tak bude nutné podpofit povédomi
spotiebiteldl o tomto novém zbozi. Mou tlohou pfi zpracovani této diplomové prace tedy
bude navrhnout vybrané marketingové a piibuzné aktivity, které by mohly vést ke zvySeni
prodeje vyrobku X.

o~

V teoretické Casti této diplomové prace bude charakterizovana marketingova komunikace
a jeji klasické nastroje i novodobé trendy. Dale bude popsan specificky trh zbozi, na kterém
se potkava poptavka a nabidka riznych subjektti, které maji co do¢inéni s dopliky stravy.
Prakticka ¢ast bude nejprve vénovana predstaveni spolecnosti a vyrobku X. Nasledovat bude
situacni analyza soucasného stavu na trhu a popis soudobé podnikové praxe véetné analyzy
dosavadnich marketingovych aktivit. Ziskané poznatky z provedenych analyz se stanou pod-
kladem pro navrzeni optimalnich avSak finan¢n¢€ tnosnych marketingovych a ptibuznych

aktivit, které pomohou zvysit povédomi u Siroké vetejnosti o vyrobku X.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavni cil této diplomové prace se odrazi od zakladnich poznatkl stavajicich pracovnikt
spole¢nosti ABC, tj. nizky pocet prodanych kust vyzivového doplitku (vyrobku X) ve srov-
nani s konkuren¢nimi produkty. Vyrobek X sice ma dostate¢ny potencial na to, aby byl na-

bizen Siroké vetejnosti, avSak ta o ném prakticky nevi.

Pro spravnou definici cile jsou pouzity zadkladni podminky SMART, které hovofi o tom, Ze
cil by mél byt srozumitelny, méfitelny, akceptovatelny, redlny a terminovany. Hlavni cil
navrhi vypracovanych v této diplomové praci je urcen nasledovné: v casovém useku deviti
mésicu nastavit marketingovou komunikaci nebo ji pribuzné aktivity tak, aby vzrostl pocet
kupujicich vyrobku X, a tim doslo | ke zvySeni poctu prodanych baleni tohoto produktu

na dvojndasobné mnozstvi oproti roku 2014.

Dalsimi sekundarnimi cili za stejné obdobi jsou: rozsifeni databaze registrovanych zakaz-

nikil @ zvySeni navstévnosti internetovych stranek vyrobku X.

V praktické ¢asti této prace bude pouzito hned nékolika metod, které napomohou analyzovat

vnitini a vnéjsi prostiedi spole¢nosti ABC. Nasleduje struéné seznameni s nimi.

PEST analyza patti mezi zékladni analyzy makroprostiedi. Vyhodnocuje jednotlivé vlivy
pusobici v prostiedi, ve kterém se organizace vyskytuje. Jejim cilem je zmapovat statisticka
data a trendy, z nichz je mozné nasledné odhadnout budouci vyvoj. Jednotlivé vlivy jsou
zpravidla roziazovany do ¢tyf skupin: P — politické a pravni aspekty, E — ekonomické
aspekty, S — socialni, kulturni a demografické aspekty, T — technologické a ekologické
aspekty. Pfi této analyze je nutné vénovat pozornost nejenom tuzemskému prostiedi, ale

| zahrani¢nim a globalnim udajim. (Kozel, 2011, s. 45)

Analyza SWOT patii mezi zékladni metody pii poznavani interniho a externiho prostiedi
organizace. K jejimu sestaveni je nejprve nutné provést situacni analyzu. Poznatky ze situ-

acni analyzy se pak rozdé€luji do dvou hlavnich kategorii a do dvou podskupin:

a) Vnitini faktory, jsou pozitivni ¢i negativni Cinitelé, které mtize firma piimo ovlivio-
vat svym konanim. Dé€lime je na dvé podskupiny:
- silné stranky (tzv. Strengths),
- slabé stranky (tzv. Weaknesses).

b) vnéjsi faktory, jsou piiznivé ¢i neptiznivé externi okolnosti, které organizace svym

konani nemiiZe nijak ovlivnit, ale musi jim pfesto ¢elit. Konkrétné se jedna o:
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- prilezitosti (tzv. Opportunities),
- hrozby (tzv. Threats).

Zakladem dobré SWOT analyzy vSak neni uvést co nejvyssi pocet vyse zminénych faktort,
do uvahy také trendy, vyvoj v ¢ase a odhad blizké budoucnosti, coz plati pfedevsim pro popis

vng&jSich faktort. (Karlicek, 2013, s. 235-236)

Porterova analyza péti konkurencnich sil se na vzajemné soupefeni diva z odlisného pohledu
nez jiné metody zabyvajici se konkurenci. Pfi této analyze nas nezajima, kdo je nejlepsi, ale
kdo ma jaky zisk. Rozsifuje pojem konkurence a vznika pét Cinitelti, kteti maji schopnost
urcovat ziskovost v odvétvi. Dale hovoii o skutecnosti, ze ¢im mocnéjsi je dana sila Cinitele,
tim vice miiZze plsobit na ceny nebo na ndklady. To vyrazné ovlivni atraktivnost dané¢ho
odvétvi. Analyza péti konkurenénich sil je vhodna pro pochopeni blizkého okoli firmy
a sklada se z nasledujicich péti polozek: hrozba nové vstupujicich firem, Soupeteni mezi
existujicimi firmami, Vyjednavaci vliv odbératelt (zdkazniki), vyjednavaci vliv dodavateli

a hrozba substituénich vyrobkd ¢i sluzeb. (Margetta, 2012, s. 41-53)

Kromé vyse uvedenych metod bude vyuzito pii klasickém sbéru informaci osobniho rozho-
voru nebo pisemného dotazovani v ramci komunikace se stavajicimi zaméstnanci spolec-
nosti ABC a externimi organizacemi. V posledni ¢asti této akademické prace bude sestaven
zjednoduSeny Ganttiv diagram, ktery byva pouzivan K zobrazeni casové posloupnosti jed-

notlivych ¢innosti v ramci urcitého projektu.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Souslovi ,,marketingova komunikace* vzniklo piekladem anglického slova promaotion, které
bylo zprvu tlumoceno do ¢eského jazyka vyrazy: propagace, podpora prodeje, publicita ¢i
komunikace s vetejnosti. Némecky hovoftici narody pouzivaji pro marketingovou komuni-
kaci ekvivalent komunikacni politika. Jak uz nédzev napovida, jedna se o disciplinu, ktera se
fadi pod obor marketing a v dnesni dobé je neodmyslitelnym pomocnikem vSech organizaci,

které si chtéji ukousnout ¢ast trzniho podilu pro sebe. (Heskova, 2009, s. 51)

1.1 Charakteristika marketingové komunikace

Ruizné instituce i jednotlivci na celém svété se snazi prodavat své vyrobky a propagovat
vytvorené znacky. Vyznamnym prosttedkem, ktery firmy vyuzivaji k informovani, K pte-
svédcovani a K pfipominani se spotiebitelim, je marketingova komunikace v piimé i ne-
piimé formé. Marketingovad komunikace hraje dillezitou roli pfi vytvafeni image znacky a pfi

snaze vryt ji do paméti spotiebiteli. (Kotler, 2012, s. 476)

Clow (2012, s. 24) ve své knize definuje navic tzv. integrovanou marketingovou komuni-
kaci, jejiz podstatou je koordinace a integrace vSech marketingovych komunikacnich na-
stroju, cest a zdroju v konkrétni firmé v jeden komplexni program, ktery ma za ukol pii mi-

nimalnich ndkladech maximalizovat ovliviiovani zdkazniki a ostatni zGi€astnénych stran.

K témto definicim jesté Karlic¢ek (2013, s. 190) dodava, ze je nutné marketingovou komuni-
kaci oslovovat pfedev§im vymezené cilové skupiny a pfitom dodrzovat marketingovou stra-
tegii a marketingové cile podniku, pfipadné i jinych zainteresovanych instituci. Velkou roli
hraje samotné marketingové sdé€leni, jehoz podoba rozhodne 0 vysledném efektu u zékaz-

nikdi. Vhodna forma sdéleni mize u kone¢nych piijemcti pomoci s:

- zapamatovanim si informace,
- vytvofenim asociace ¢i reakce na zpravu,

- pochopenim marketingové kampang.

Z dtivodu vétsich zkuSenosti dneSnich spotiebitelt museji marketéfi casto volit velmi krea-
tivni podoby marketingového sdéleni. Neboji se tedy vyuzivat originalnich napadi, které

mohou obsahovat humor, erotiku nebo prvek piekvapeni.
Kozak (2009, s. 11) shrnul zakladni cile marketingové komunikace do Sesti bodi:

1) poskytnuti novych informaci vnitfnimu i vnéj$imu okoli organizace,
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2) vytvoreni a stimulovani poptavky,

3) odliseni zbozi nebo sluzeb organizace od konkurence,
4) zdaraznéni uzitku a hodnoty produktu,

5) stabilizace obratu z davodu sezénnich vykyvu,

6) upevnéni souc¢asného postaveni na trhu a pozvolné zvySovani trzniho podilu.

1.2 Komunikaéni plan

Karlicek ve své dalsi knize (2011, s. 11) uvadi, ze zakladem uspé$né marketingové komuni-
kace je vhodn¢ sestaveny komunikacéni plan. Ten se svou podstatou podoba planu marketin-

govému a obsahuje tyto jednotlivé faze:

a) situacni analyza,

b) komunikaéni cile,

€) komunikac¢ni strategie,
d) casovy plan,

e) rozpoctové omezeni.

Situaéni analyzou se pfitom rozumi zmapovani vnéjsiho prostiedi organizace (tj. soucasna
situace na trhu a budouci trendy trhu), a dale podrobny popis vnitfniho prostiedi firmy.
Z prostiedi trhu je nezbytné ziskat obsahlé informace o zédkaznicich, o konkurenci, o ostat-
nich subjektech vyskytujicich se na trhu a o zakonitostech trh ur¢ujicich. Na zakladé analyz

je poté mozné stanovit komunikac¢ni cile podniku, jejichz hlavnim zamérem muize byt:

- zvySeni prodeje, povédomi a loajality ke znacce,
- stimulaci chovani a postoji zadkaznikd,

- roz$ifeni nebo vytvofeni trhu.

Komunikaéni cil ,,zvySeni prodeje* byva povazovan za jednu z nejvétsich vyzev, jelikoz je
tento zamér doprovazen mnoha problémy, spojenymi se skutecnosti, ze samotny prodej vy-
robktl ovliviiuje velké mnoZzstvi faktorti. Mezi tyto faktory lze zafadit cenovou politiku, tro-
veii distribuce, chovani konkurentl nebo vyvoj trhu. Doporucuje tedy volit niZsi cile, jakymz
je tfeba zvyseni povédomi o znacce. Dale je zdiiraziiovéano, ze cile museji byt stanoveny tak,
aby kopirovali charakteristiky SMART (viz. ptedchozi kapitola Cile a metody zpracovani

prace).

Tvorba komunika¢ni strategie, jakozto dalsi bod komunika¢niho planu, nam upiesni, ja-

kym zptsobem nejlépe dosdhnout stanovenych cili. Zahrnuje pfedevsim vybér vhodného
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marketingového sdéleni, podobu sdéleni a volbu komunikaéniho i medialniho mixu. Pfi je-

jim vytvareni v8ak nesmi dochazet ke kolizi s celkovou marketingovou strategii dané firmy.

Dalsi etapou komunika¢niho planovani je sestaveni ¢asového harmonogramu. Komuni-
kacni nastroje na sebe navazujeme tak, aby pospolu maximalizovali svou ucinnost. Zaroven
se vSak musi zohlediiovat sezénnost poptavky, ¢asovani konkuren¢nich kampani a ostatni

déje na trhu.

V zavéru kompletniho komunikaéniho planu lze nalézt rozpocet, ktery ma charakter ome-
zujici, avSak napoméha marketérim zvolit pro firmu finan¢né€ inosné komunikac¢ni néstroje
a metody. Vrcholové vedeni spole¢nosti si vSak musi uvédomit, ze marketingova komuni-
kace je jakousi formou investice, ktera se i jako jiné investice mtize ¢i nemusi vratit. (Karli-

¢ek, 2011, s. 16-19)

1.3 Hlavni slozky marketingové komunikace

Tradi¢ni slozky marketingového komunikace Ize zafadit do tzv. komunika¢niho mixu. Tento
mix se pak podle Kozaka (2009, s. 12) rozdéluje na dvé skupiny, a to: osobni a neosobni
komunikaci. Do osobni komunikace patii pfedevsim osobni prodej, zatimco neosobni komu-
nikaci pfedstavuje reklama, podpora prodeje a public relations. Z knihy pana Kotlera (2012,
S. 478) vypliva, ze zakladni komunikacni mix rozdélil do osmi hlavnich podob marketingové
komunikace: reklama, podpora prodeje, marketing udalosti, styk s vefejnosti a publicita,
pfimy marketing, interaktivni marketing, mluveny marketing a osobni prodej. Profesor To-
mek (2011, s. 242) ve své knize na rozdil od Kotlera hovofi o tzv. nastrojich komunika¢ni
politiky, které jsou téméf totozné s jednotlivymi prvky Kotlerova komunika¢niho mixu. Tyto
nastroje jsou vSak profesorem Tomkem rozsifeny o pojmy: product placement, politika kor-
poratni identity a sponzoring.

Pravdou je, ze jednotlivé komunika¢ni mixy se budou v riiznych organizacich lisit. To vy-
chazi také z faktu, ze kazdy podnik ma své individualni marketingové plany i cile, a mize
se zamétovat na odliSny segment zdkaznikd.

V nasledujicich kapitolach budou charakterizovany jednotlivé podoby marketingové komu-

nikace bez ohledu na jejich zaclenéni do komunika¢niho mixu ¢i do komunikacni politiky.
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1.3.1 Reklama

Reklama patti mezi nejstarsi marketingovy nastroj, kterym prodavajici ovlivituje kupujiciho.
Existovala jiz za vlady faraonti v Egypté pied 3000 lety, coz potvrdil nalez papyru, na kterém
byl napsan starovéky inzerat. Vyznamny rozvoj reklamy vsak piisel v 15. stoleti, kdy Johann
Gutenberg vynalezl knihtisk. Od 17. stoleti pak svét zna novinovou reklamu a od 18. stoleti

reklamu plosnou venkovni. (Kobiela, 2009, s. 8)

V dnesni dob¢ se s reklamou miizeme setkat bezmala na kazdém kroku. Obecné se da fici,
ze se jedna o placenou formu neosobni komunikace, ktera je Sifena mezi obyvatelstvo pro-
stiednictvim riznych komunikacnich médii. Zadavatelé¢ maji zpravidla ptesn¢ definovany
zamgér, kterého chtéji pomoci vhodné zvolené reklamy dosahnout. Reklamou lze mimo jiné

jak pobidnout spotiebitele k chvilkovému zdjmu, tak udrzovat dlouhodoby vztah se zakaz-

nikem. (Kozak, 2009, s. 12)

Jaké druhy reklamy existuji? Jednotlivé formy reklamy Ize nejlépe rozdélit podle sdélova-

cich prostredk, kterymi se dostanou K vefejnosti. Jsou to:

a) tiskova reklama (letak, noviny, ¢asopis, brozura, apod.),

b) rozhlasova, televizni a biografova reklama,

c) out-of-home neboli venkovni reklama (plakat, billboard, citylight, atd.),
d) mobilni reklama (v MHD, vlacich, autobusech),

e) on-line neboli internetova reklama. (Karli¢ek, 2011, s. 52 - 66)

Zadavatel¢ reklam v roce 2014 tradicné€ nejvice utratili za televizni reklamu (31,2 mld. K¢)
a za tiSténou reklamu (17,5 mld. K¢). Na pomyslném tietim misté se umistila internetova
reklama (14,6 mld. K¢). Mezi dva nejmén¢ vytézované medialni prosttedky patiila rozhla-
sova reklama (6,1 mld. K¢) a reklama out-of-home (4,5 mld. K¢). Podilové srovnani téchto

sdélovacich prostredku Ize vidét v Obr. 1. (SPIR, 2015)
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Obr. 1. Graf procentudlniho podilu vytézovani jednotlivych sdélovacich
prostiedkii v CR za rok 2014 (viastni zpracovani dle SPIR, 2015)

1.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje piedstavuje urcity soubor finan¢nich a nefinan¢nich odmén, které maji
za ukol pobidnout potenciondlni zdkazniky k okamzité koupi vyrobku nebo sluzby. Mezi
nejznaméjsi nastroje podpory prodeje patii: sleva pii nakupu, vzorky produktu, slevové
kupony, vyrobek zdarma, soutéze, vérnostni karty, ochutnavky, predvadéci akce, zvyhod-
néné baleni, darky a jiné. Kromé konecnych spotiebiteli 1ze podporou prodeje stimulovat
také zajem u dodavatele, distributora, internich zaméstnancii a cizich instituci. (Heskova,

2009, s. 94-98)

Velkou vyhodou tohoto marketingového nastroje je jeho efektivita, ktera se mize projevit
rychlym nartstem prodeji. To je také hlavni diivod pro€ jej marketéti ¢asto vyuzivaji. Nao-
pak jasnou nevyhodou podpory prodeje je jeho nakladnost, jelikoz vySe uvedené¢ odmény
pro zakazniky stoji vyrobce Ci distributora nemalé finan¢ni ¢astky. Dalsi nevyhodou mtize
byt také negativni vliv na spotiebitele, ktefi mohou povazovat zlevnéné zbozi nebo sluzby

za mén¢ kvalitni nebo vadné. (Karlic¢ek, 2011, s. 196)

1.3.3 Osobni prodej

Jestlize se prodavajici a kupujici setkaji tvari v tvar, pak se jedna o osobni formu komuni-

kace. Pfimy kontakt se zakaznikem zaru¢i strané nabidky moznost pruzn¢ reagovat na cho-
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vani poptavajiciho, vylepSovat vztahy se spotiebiteli nebo rozsifovat databazi zékaznikt for-
mou referenci. Velkou vyhodou je pfi tomto osobnim styku také vyuziti riznych psycholo-
gickych taktik, které mohou vést ke stimulaci nakupniho chovani zakaznika. Osobni prode;j
je hlavni soucasti komunikaéni politiky trhi business to business (B2B). (Foret, 2012, s.
133)

Zatimco Heskova (2009) rozliSuje formy osobniho prodeje na pultovy, obchodni, terénni

a misionafsky, Karli¢ek (2011) identifikuje tfi zakladni typy prodeje:

a) prodej na trzich B2B,
b) prodej velkoobchodnikiim a distributorim,
¢) maloobchodni prodej a piimy prode;.

O potencionalnim uspéchu pii obchodovani vSak €asto rozhoduje osobnost a kvalita samot-
ného prodejce, ktery je za prodej produktu ptimo odpoveédny. Dobrym prodejcem se mohou
stat ti lidé, ktefi jsou pozitivni, sebevédomi, motivovani, informovani, empaticti a upted-

nostiiuji dlouhodobé cile nad kratkodobymi.

Kompletni osobni prodej by se mél dle Karli¢ka (2011, s. 155) skladat ze sedmi kroka (Obr.
2.): vytipovat si vhodné zakazniky, ziskat dostatek potiebnych informaci, navazat kontakt,
pripravit se na jednani, uskutecnit schiizku, vyjasnit si mezi sebou namitky, uzavtit obchod

a nezapomenout na péci o zakaznika i po prodeji.

Obr. 2. Sedm fazi osobniho prodeje (Karlicek, 2011, s. 155)
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1.3.4 Public relations

Anglicky pojem public relations (PR) byva do ¢estiny voln¢ piekladan jako styk s vefejnosti.
Jeho hlavni ulohou je pro instituci vytvaiet a rozvijet dobré vztahy se vSemi zainteresova-
nymi subjekty. V dlouhodobém horizontu ma PR udrzovat pozitivni image, renomé, povest
a identitu firmy. Public relations se sklada ze Siroké Skaly komunikaénich ¢innosti, které

musi byt systematicky, koordinovang, neptetrzité a kreativné planovany.
Public relations v podniku zastituje nékolik funkei:

- informacni funkci (ptedava informace vnitinimu a vnéjSimu prostredi firmy),

- kontaktni funkci (vyhledava, vytvaii a pecuje o vztahy s okolim firmy),

- funkci image (buduje a formuje pfedstavy o povaze firmy, vyrobku, lidi),

- stabilizacni funkci (upeviiuje pozici firmy na trhu),

- harmonizacni funkci (optimalizuje z4jmy firemni s celospolecenskymi),

- funkci lobbyistickou (snaZi se podporovat ¢i negovat navrhy legislativnich doku-

menttl).

Tato komunikaéni disciplina se nevénuje pouze externim subjektlim (média, spotiebitelé,
obchodni partnefi, investofi, statni organy, mistni komunita, apod.), ale také internim cilo-
vym skupinam (zaméstnanci, management, odbory, akcionafi, aj.). Heskova (2009, s. 108-

109)

Autor Foret (2011, s. 309-310) ve své knize vyjmenovava hned nékolik aktivit, které nazyva

nastroji public relations:

a) aktivni publicita,
b) poradani udalosti,
c) lobbovani,

d) sponzorovani,

e) reklama instituce.

Aktivni publicitu mizeme znat predevSim v podobé¢ tiskovych zprav, tiskovych konferenci,
rozhovort, firemnich tiskovin a vyro¢nich zprav. ZjednoduSené lze fici, ze jde o ¢ilé pieda-
vani informaci riznym cilovym skupindm. Dobie zvoleny obsah zpravy dokaze obstojné

ovlivnit chovani externi i interni vefejnosti.
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Mnoho instituci potfada riiznorodé spolecenské udalosti, které zpravidla maji sviij konkrétni
ucel, a to napiiklad: piedstaveni nového vyrobku ¢i sluzby, oslaveni riznych vyroci, vzdé-

lavani vetejnosti nebo prohlubovani vztahd na pracovisti formou firemnich vecirka.
Lobbovani odpovida jiz vyse uvedené definici pro lobbyistickou funkci PR.

Nejcastejsim vystupem sponzoringu je protisluzba. Organizace tak vénuje své tsili a pomoc
pfi Gcasti na urcitém kulturnim, politickém, sportovnim nebo socialnim déni. Odménou ji

muze byt pozitivni prezentace produktu nebo firmy pted mistni ¢i celostatni vefejnosti.

Reklama ve smyslu public relations znamena spise uméni ,,prodat™ firmu jako celek. Je za-
méfena tedy na zvySovani povédomi o organizaci a na zlepSovani jeji image, nikoli na pre-

zentaci jednotlivych produktd nebo sluzeb.

V souvislosti s public relations musi zaznit také pojem krizova komunikace. Jedna se o ko-
munikaéni aktivity, které maji za ukol zabranit poskozeni dobrého jména firmy ve spojitosti
s nastalou negativni publicitou. Tou se v téchto piipadech mysli naptiklad vady na vyrobku,
propousténi zaméstnancti, korupce, nehody, poskozeni Zivotniho prosttedi, zhorSené hospo-
darské vysledky, fuze nebo kontroverzni marketingové kampané. Mezi vetejnosti se tak
z divodu nedostatku informaci rychle $ifi spekulace. Rychlou reakei a prokazanim vile ak-

tivné komunikovat si tak organizace mize zachranit dobrou povést. (Karlicek, 2013, s. 199)

1.3.5 Pfimy marketing

Na rozdil od reklamy se pfimy (direct) marketing nezaméfuje na masové davy zakaznikd,
ale na malé segmenty piijemct nebo dokonce na jednotlivé spotiebitele, které doptedu kon-
krétné vybereme. Takové presné zacileni umoznuje upravit marketingové sdéleni tak, aby

zakaznika zaujalo a vyvolalo u néj okamzitou reakci.

Aby se specialné vytvorené sdéleni dostalo k t€ém spravnym cilovym skupinam, jsou u direct

marketingu vyuzivany nasledujici komunikac¢ni néstroje a prostiedky:

a) Primad posta, kuryrni sluzba — zasilani dopist, letakt, predméta;

b) Neadresna posta — roznos nabidek, poptavek a letaka v uréitych lokalitach;

c) Telemarketing — telefonicky hovor zakaznikovi nebo od zakaznika;

d) Katalogovy prodej — zaslani tisténé nebo elektronické verze katalogu;

e) Direct response — reklama s pifimou odezvou v televizi, rozhlasu nebo tisku, napf.
teleshopping, televizni kanaly DRTV, inzeraty v radiu, objednavkové formulaie

V novinach, apod.;
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f) Internetovy a mobilni primy marketing — rozesilani e-mailt, SMS, MMS, reakce
v diskusnich férech, vytvareni nakupnich aplikaci pro mobilni telefony, atd.;

Q) Zdkaznické kiuby — poskytovani vyhod pro ¢leny klubu a budovani dlouhodobého
vztahu s nimi. (Heskova, 2009, s. 131-136)

Pokud neni k dispozici kvalitni databaze zakaznikd, je nutné provést ditkkladny prazkum trhu,
na jehoz zéklad¢ bude provedena segmentace kone¢nych spotiebitelt. Paklize organizace jiz
disponuje postacujici databazi, méla by se postarat o to, aby vzdy obsahovala aktualni kon-
taktni informace. Za nespornou vyhodou pifimého marketingu se povazuje jeho vysoka efek-
tivnost a okamzité vysledky. Na druhé stran¢ se jedna o relativné ndkladnou formu komuni-
kace se zdkaznikem z dlivodu nutnosti slozité a casove naro¢né prace s mnoha personalnimi

daty. (Karlicek, 2011, s. 80-82)
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2 VYBRANE NOVODOBE TRENDY V MARKETINGOVE
KOMUNIKACI

V této kapitole budou uvedeny pouze vybrané nastroje uplatnitelné pti osloveni potencial-
nich zdkaznikil, pficemz vSak bude kladena snaha charakterizovat konkrétni formy marke-
tingové komunikace tak, aby co nejlépe korespondovaly s praktickym zaméfenim této diplo-
mové prace. Kromé zminénych komunikacnich a reklamnich nastrojii bude dale pojedna-
vano o aukénich portalech, nebot’ pravé tyto oblasti tvoii v sou¢asném virtualnim svété po-

mérné vyznamné prvky s dilezitym prodejnim potencialem.
Nastroje internetu pro zlepSeni marketingové komunikace

Jak jiz bylo naznaceno vyse - vybrané novodobé trendy v marketingové komunikaci a pro-
deji budou primarn¢ umist'ovany do oblasti internetového prostiedi. Diivodem je fakt, ze pii
vyuzivani internetu k osloveni zdkaznikl existuji jasné vyhody: rychla reakce, jednoduchost
a Casto 1 pomérn¢ nizké ndklady. Navic je v soucasné dobé¢ internet dostupny témet kazdému
a dokaze s nim pracovat stale vétsi masa lidi (Obr. 3.).

20 %
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Obr. 3. Procentudlni vyvoj poctu uzivatelii internetu v letech 1994-2012 v Ceské
republice a jejich sousednich statii (Google.com - Public Data, 2014)

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 1.3.1 této prace, samotna internetova reklama tvoii dvaceti-

procentni podil na vSech vynaloZenych prostiedcich na reklamu za rok 2014. Z podrobnéjsi
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analyzy vyvoje internetové reklamy za obdobi roku 2014 vyplynuly nésledujici skute¢nosti

zobrazené na Obr. 4.

Nejvice finan¢nich prostiedki (7,09 miliard K¢) bylo sméfovano do display (tzv. bannerové
- plosné) reklamy. S bannery se lze v sou¢asné dobé setkat i na mensich webech. Oblibenost
této formy reklamy, ve srovnani s predchozimi lety, roste. Rostouci trend je mozné sledovat
I u skupiny ,,search® - vyhledavacich prostiedki (Google AdWords, Seznam Sklik, aj.), které
v roce 2014 spolkly celkové vydaje ve vysi 3,36 miliard K¢. Treti skupinu nejvyuzivanéjsich
nastroju internetové reklamy tvorily obsahové sité. Vyhledavani i kontextova reklama v ob-
sahové siti se svym charakterem blizi PPC aplikaci. Zbyvajici formy internetové reklamy

vcetné jejich zastoupeni na ¢eskych trzich lze vidét na Obr. 4.
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Obr. 4. Konkretizace vydajit v mld. K¢ vynalozenych do jednotlivych forem interne-
tové reklamy v CR za rok 2014 (SPIR, 2015)

2.1 Internetova reklama

Veskeré skutecnosti uvedené v ramci kapitoly 2 naznacuji fakt, Ze internetova reklama a jeji
nejpouzivanéjsi konkrétni formy zazivaji velky nariist. Nazor autorky této diplomové prace
je takovy, Ze nebude trvat dlouho a vydaje na internetovou reklamu pred¢i 1 vydaje na tisté-
nou reklamu. Celkovy rozvoj internetové reklamy vSak zavisi na ¢etnosti vyuzivani jednot-
livych nastroju internetové reklamy a na jejich cené. Mezi vybrané formy internetové re-

klamy je mozné zatadit nasledujici:
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a)

b)

d)

Plo$na reklama (n¢kdy téz oznacovéana jako display reklama) predstavuje sdéleni
zobrazované nad ramec uzivatelem hledané informace na konkrétni internetové
strance a zpravidla miva reklamni charakter. Autor Janouch (2010) rozdéluje plosnou
reklamu do nasledujicich oblasti: reklamni prouzky (bannery), vyskakovaci okna
(pop-up) a tlacitka (button). Z Obr. 4. je patrné, ze do téchto forem reklamy je v Sou-
¢asné dob¢ investovano nejvice financnich prostiedkd.

PPC reklama je na Obr. 4. skryta pod tietim sloupcem charakterizujici obsahové
sit€. Princip PPC reklamy Ize zhruba popsat tak, Ze se tato reklama zobrazuje pouze
tém uzivateltim, kteti hledaji konkrétni informace pomoci vyhledavacit, nebo si pro-
hlizeji urCity obsah a nasledné¢ je jim nabizena reklama souvisejici ptimo s hledanym
nebo s jiz prohlizenym obsahem tfeba i na jinych (partnerskych) serverech. PPC je
zkratkou z anglickych slov Pay Per Click, pfi¢emz je poskytovateli tohoto nastroje
placeno ze strany zadavatele (objednatele) za kazdé uzivatelské kliknuti na konkrétni
(intuitivné zobrazovanou) reklamu, ktera je vzdy cilena na urcity produkt. PPC re-
klamni kampang tvoii tfeti nejvyznamnéji polozku internetového marketingu v CR.
(Janouch, 2010, s. 165-169)

Katalogova reklama je ¢tvrtym nejvyuzivanéj$im nastrojem internetového marke-
tingu. Zapisy do jednotlivych katalogl (seznamtl) slouzi jednak k tomu, aby lidé
konkrétni firmu nebo produkt nasli na centralnim misté, a jednak také k tomu, aby
mohli podobné produkty stratifikovat (napf. dle ceny, ¢i podle uZivatelskych recenzi,
atd.). Mezi nejznaméjsi katalogy patii servery: Seznam.cz, Centrum.cz a Heureka.cz.
Reklama piednostnich vypisi souvisi s katalogovou reklamou i s jinymi formami
vyhledavani na internetu. Princip je takovy, ze pokud uzivatel hleda urcitou polozku
(napt. auto Skoda Fabia), pak mu katalog pfifadi na prvni piicky kompletni nabidku
automobili Skoda Fabia napt. od firmy AAA Auto, ktera si tuto dominantni pozici
ve vyhledavani nélezitym zpisobem predplatila. U reklamy pfednostnich vypist se
vyuziva prvotniho dojmu na uzivatele, nicméné, jeji efekty mohou byt eliminovany
vhodnym nastavenim filtri pro sefazeni ostatnich standardné fazenych nabidek.
Reklama pomoci socidlnich médii piedstavuje stru¢né fe¢eno rizné formy reklamy
na socialnich sitich typu Facebook, Twitter, YouTube, apod. Bude-li pro ilustraci
uvazovano o Facebooku, pak je na tomto mist¢ mozné aplikovat pomérné Siroké
spektrum reklamnich nastroji, naptiklad: plosna reklama (reklamni prouzky, tla-

¢itka), PPC reklama, modifikovanda reklama pfednostnich vypisii v ,,naSeptavaci®,
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zobrazovani viralnich ptispévkil. Nezlomnou ptednosti Facebooku je pomérné Siroké
pokryti riiznych uzivatelii (resp. potencialnich z4jemct o produkt nebo sluzbu), kteii
mohou byt ovliviiovani vhodné nastavenymi kombinacemi riznych reklamnich kam-

pani.

2.2 Primy marketing prostrednictvim internetu

Praktikam pfimého marketingu se neni zcela mozné vymanit ani v oblasti virtudlniho pro-

stfedi, resp. v prostiedi internetu. NiZe jsou uvedeny jeho dvé zakladni formy.

a)

b)

E-mailing — posilani elektronickych zprav (e-maill) patii mezi jednu z nejstar§ich
marketingovych podob reklamy aplikovanou pro oblast internetu. V soucasné dobé
je vS8ak mozné uzivatelsky oSetfit, tedy redukovat pocet obdrZzenych nechténych ob-
chodnich sd¢€leni, a to diky spravnému nastaveni filtrti ptichozi posty. Dal$im faktem
je to, ze regulace nevyzadané posty je obsahem patti¢nych legislativnich predpisu,
na jejichz dodrzovani dohlizi Utad pro ochranu osobnich tdaji. Uzivatel by mél mit
moznost odhlésit odbér marketingovych sdéleni (rezim opt-out) nebo pfedem vyslo-
vit svou vili, zda chce ¢i nechce tyto zpravy dostavat (rezim opt-in). Na druhou
stranu mize byt emailova forma komunikace (v piipadé Siroké databaze uzivateld,
ktefi maji vyslovny z4jem o zasilani obchodnich sdéleni) velmi u€innym a uzitecnym
komunika¢nim nastrojem. (Dor¢ak, 2012, s. 31)

Online chat — tuto aplikaci 1ze chapat jako online komunikaci mezi potencialnim
zékaznikem a zaméstnancem konkrétni organizace, ktery podava tazateli okamzitou
zpétnou vazbu na jeho dotazy. V mnoha souvislostech lze tuto ¢innost chépat 1 jako
zakaznicky servis. Pokud vSak snaha respondenta vede k faktické koupi komuniko-

vaného produktu nebo sluzby, je mozné online chat povaZovat i za nastroj prodejni.

2.3 SEO - Search Engine Optimization

Optimalizace webovych stranek (SEO) je zaloZena na tom, aby byl zdkaznik po zadani kon-

krétni kombinace kli¢ovych slov do vyhleddvace nasmérovan pravé na patticny (optimali-

zovany) web, resp. internetovy obchod, kde by si hledanou véc, nebo jeji blizky substitut

mohl pohodIné obstarat. Z vyse uvedeného je patrné, ze SEO bude probihat ve dvou rovi-

nach. Prvni z nich je optimalizace webu smérem k internetovym vyhledavacim tak, aby se

zminény web pii zadani urcité kombinace klicovych slov zobrazoval na prednich piickach

vyhledavact. Samotné optimalizace vyhledavani vychéazi z detailni analyzy vyhledavacich
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algoritmu tak, aby se na zaklad¢ patiicnych vystupt web ptizptsobil témto specifickym pod-
minkdm vyhledavact a timto zptisobem, aby se vyskytoval na jejich prvnich zobrazovacich
pozicich. Druhou rovinu webové optimalizace tvoii webové ptizpiisobeni smérem k co nej-
vetsi mase potencidlnich uzivatelii. To znamena, Ze pokud internetovy vyhledavac¢ pohotové
odkaze uzivatele na konkrétni web, pak tento web musi byt pro navstévnika co nejvice sro-
zumitelny, pficemz orientace na konkrétni internetové strance musi byt taktéz i co nejvice
intuitivni. Takovy web ma pak velmi velkou nad¢ji, ze zakaznik koupi hledany produkt
prave v jeho prostiedi. Aplikace SEO je pomérné naro¢nym procesem, nebot’ je velmi dule-
zité provést podrobny rozbor aktualni internetové stranky, jejiho obsahu a vse tak sloucit
s pozadavky jednotlivych vyhledavact i s predstavami koncovych uzivatelt. Existuje mnoho
spole¢nosti, jeZ se touto problematikou v praxi zabyvaji. Rozhodné se vsak nejedna o levnou
zalezitost, to potvrzuje také fakt, ze v roce 2014 ¢inily naklady na SEO celych 3,36 miliard
K¢ (viz. Obr. 4.). (Janouch, 2014, s. 235-236)

V praxi se vesmés jedna o kontinudlni porovnéavaci proces, nebot’ algoritmy vsech vyhleda-
vacl se neustale méni, dale se také modifikuje aktualné vyuzivana slovni zasoba koncovych
uzivatelli webu (vznikaji nova moderni slova ¢i souslovi, nebo se opétovné ¢asto vyskytuji

star$i, delsi dobu doposud nepouzivana slova, atd.).

2.4 Cross-selling

Cross-selling patii do oblasti podpory prodeje, kterd se na internetu vyuziva k prodeji pii-
slusenstvi, anebo produktl, souvisejicich s jiz zakoupenym zboZzim. Pokud si naptiklad za-
kaznik koupi v internetovém obchod¢ jizdni kolo, pak je ukolem cross-sellingové funkcio-
nality to, aby uZivateli znazornila ,,souvisejici produkty s nakupovanym zbozim. V ptipadé
horského kola by to mohl byt naptiklad — stojan, cyklisticky dres, zamek na kolo, pojisténi
proti kradezi kola, aj. Zminéné poloZzky by totiZ mohly byt predmétem dalSiho z4jmu kon-
krétniho uzivatele a cross-selling tedy pomaha zakaznika ,,nakopnout®, aby si zmifiované
prislusenstvi koupil pravé v jednom internetovém obchod¢. Celkovy ucinek se projevi

vy$$imi trzbami z prodeju. (Dorcak, 2012, s. 62)

2.5 Aukéni portaly

Aukeni portaly tvori virtualni trhy, kde se stietava nabidka a poptavka prodavajicich i kupu-

jicich. Pivodni zdmér tvorby aukénich portalt byl virtudlni prodej jiz pouZzitého zbozi mimo
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fyzické prodejny bazart. S rostouci otevienosti ekonomiky vsak na ¢esky trh pronikly i vy-
razng&ji levnéjsi vyrobkové substituty obdobné kvality, které se Casto stavaly predmétem dal-
Siho prodeje. Snadnym mistem, kde tyto produkty prodat, byly a jsou pravé internetové
auk¢ni portaly typu — ebay.com, aukro.cz, bazos.cz, aj. Na vétsing internetovych portall je
mozné (za Uplatu) jednak nabizet zbozi k prodeji a jednak i zbozi potizovat (nakupovat). To
vSe se déje ve dvou rovinach a to bud’to formou aukci, kdy ten, kdo do konce aukce predci
konkurenci ve své (v souctu vyssi) cenoveé nabidce, si dany produkt za tuto cenu objedna.
Druhou formou obchodovéni na aukénich portalech jsou obchodni akce typu ,.kup ted™, ve
kterych je zbozi nabizeno za fixni cenu (mnohdy vs$ak jde o cenu niz$i, nez se kterou se je
mozné setkat v klasickych kamennych obchodech), kdy je mozné zbozi za tuto ¢astku na-
koupit a to az do vyprodani zasob. Zvlastni ptipad aukci je pak mozné sledovat na holandské
burze kvétin, kde je startovaci cena nejvyssi a tato s postupem ¢asu klesé niz a niz a to az do

té doby, dokud si n€ktery z obchodnikti kvétiny nekoupi.
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3 SPECIFIKA TRHU S DOPLNKY STRAVY

Vlivem soucasného uspéchaného zivotniho stylu dochazi ke zvySovani narokt na vydrz lid-
ského organismu. Clovék by mél tedy konzumovat vyvaZenou stravu s vy$§im podilem latek,
které pomahaji télu zvladat kazdodenni fyzickou i psychickou zatéz. Novodobi spotiebitelé
si stale vice uvédomuji kiehkost svého zdravi a snazi se mu vénovat vice ¢asu a pozornosti.
Dusledkem toho vzrostla v poslednich péti letech poptavka po dopliicich stravy a tim se i

rozsifila nabidka téchto produkti.

3.1 Charakteristika doplnki stravy

V praxi se miizeme setkavat také s jinymi nazvy pro dopliiky stravy. Vyuzivaji se napiiklad
tyto synonyma: potravinové doplnky, doplilky vyzivy, suplementy, nutraceutika, nutri¢ni
doplnky, dietetika, parafarmaceutika, dopliikova vyziva, potraviny urcené pro zvlastni vy-
zivu (Mach, 2012, s. 19). Pro laickou vefejnost je ¢asto obtizné definovat rozdil mezi 1é¢i-
vym piipravkem a doplitkem stravy. SUKL (2010) charakterizuje dopliiky stravy jako po-
traviny, které se svou podstatou lisi od béznych potravin tim, zZe obsahuji vysoky obsah vi-
tamint, mineralnich latek nebo jinych latek s nutricnim nebo fyziologickym tc¢inkem. Tyto
potraviny jsou specidlné vyrabény za ucelem doplnéni bézné stravy €loveka tak, aby svymi
vlastnostmi pfiznivé ovliviiovali jeho zdravotni stav. Dopliiky stravy vSak nikdy nemohou
byt oznacovany za 1écivé ptipravky, jelikoz se u nich deklaruje pouze nezdvadnost a ne u¢in-

nost.

Dopliiky stravy se nejcastéji vyskytuji v podobé pevné latky nebo tekutiny, a Mach (2012,

s. 24) je dale rozdéluje do nasledujicich skupin:

a) vitaminy (napf. vitamin C),

b) mineralni latky (napt. Zelezo),

c) dalsi aktivni latky (napt. koenzym Q10),

d) antioxidanty (napf. ginkgo biloba),

e) extrakty z rostlin (napt. Zzensen),

f) doplnky stravy podporujici hubnuti (napf. karnitin),

g) dopliky na povzbuzeni (napf. vitamin B3 a B6),

h) doplnky na problémy s klouby (napf. chondroitin sulfat),

1) dopliky s mastnymi kyselinami (napft. vytazek z rybiho tuku),

J) probiotika (napi. kultury mlé¢ného kvaseni),
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k) enzymy (napf. wobenzym),
I) hormony (napi. melatonin),

m) dopliky sportovni vyzivy (napf. sacharido-proteinovy koncentrat gainer).

3.2 Legislativa upravujici trh s dopliiky stravy

SUKL (2010) déle upozoriiuje, e na rozdil od 1é&ivych ptipravki jsou dopliiky stravy po-
travinou. Z tohoto divodu je jejich nezavadnost schvalovana Ministerstvem zdravotnictvi
CR na rozdil od 1é¢ivych piipravki, které posuzuje Statni Gifad pro kontrolu 1é&iv. Minister-
stvo zdravotnictvi CR také kontroluje u dopliikii stravy, zda jejich dlouhodobé uzivani nema

negativni vliv na zdravi ¢loveka.

V Ceské republice je trh s dopliiky stravy legislativné upraven hned nékolika piedpisy, které
se navzajem dopliuji a prohlubuji poZadavky na vyrobce a distributory téchto vyrobki. Od
roku 2004, kdy Ceska republika piistoupila do Evropské unie, vznikla povinnost &eskych
subjektl fidit se zavazné také predpisy tohoto spolecenstvi. Statni zemédelska a potravinai-
sk inspekce (2015) informuje, Ze dopliiky stravy a potraviny uréené pro zvlastni vyZivu
upravuji nasledujici pravni dokumenty, které mizeme rozdélit do 3 skupin:
a) zakony:
., Zdkon & 110/1997 Sb., o potravindch a tabakovych vyrobcich a o zméné a doplnéni
nékterych souvisejicich zakonii, ve znéni pozdejsich predpisii.
b) vyhlasky:
., VyhldaSka ¢. 54/2004 Sb., o potravindch urcenych pro zvlastni vyZivu a o zpiisobu
Jjejich pouziti;
Vyhlaska ¢ 113/2005 Sb., o zpiisobu oznacovani potravin a tabakovych vyrobkii;
Vyhlaska ¢. 450/2004 Sb., o oznacovani vyzZivové hodnoty potravin,

Vyhlaska & 225/2008 Sb., kterou se stanovi pozadavky na dopliky stravy a na obo-

«

hacovani potravin.
€) nafizeni ES, konkrétné:

wNaiizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 178/2002, kterym se stanovi
obecné zasady a pozadavky potravinového prava, zrizuje se Evropsky urad pro bez-

pecnost potravin a stanovi postupy tykajici se bezpecnosti potravin,
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Narizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢ 1924/2006 o vyzZivovych a zdra-

votnich tvrzenich pri oznacovani potravin;

Nariizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 258/1997 o novych potravinach

a novych slozkach potravin,

Navizeni Komise (ES) ¢ 953/2009 o latkach, které mohou byt pro zvlastni vyzivove

ucely pridavany do potravin pro zvlastni vyzivu;

Navizeni Komise (ES) ¢ 41/2009 o slozeni a oznacovani potravin vhodnych

pro osoby s nesndsenlivosti lepku;

Narizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢ 1924/2006 o vyzZivovych a zdra-

votnich tvrzenich pri oznacovani potravin,

Naiizeni Komise (EU) & 432/2012, kterym se zrizuje seznam schvalenych zdravot-
nich tvrzeni p¥i oznacovani potravin jinych nez tvrzeni o snizeni rizika onemocnéni
a o vyvoji a zdravi deti,

Nariizeni Evropského parlamentu a Rady (EU ¢. 609/2013 o potravindch urcenych
pro kojence a malé deti, potravindch pro zvlastni lekarské uicely a nahrade celodenni
stravy pro regulaci hmotnosti a o zruseni smérnice Rady 92/52/EHS, smérnic Komise
96/8/ES, 1999/21/ES, 2006/125/ES a 2006/141/ES, smeérnice Evropského parla-
mentu a Rady 2009/39/ES a narizeni Komise (ES) ¢. 41/2009 a (ES) ¢. 953/20009.

Posledni aktualizace legislativy spojené s dopliky stravy probéhla v lednu 2015, kdy vstou-
pila v platnost novela Zakonu ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich. Mezi
nejpodstatnéj$i zmény patii skutecnost, ze uvedeni nového doplitku stravy musi byt nové
oznamovano na Ministerstvo zemé&délstvi CR, které prevzalo nékteré pravomoci po Minis-

terstvu zdravotnictvi CR. (Medical Tribune, 2014)

Pti uvedeni dopliiku stravy na trh musi vyrobce pamatovat na specidlni legislativni poza-
davky, které urcuji, co ma byt uvedeno na obalu dopliiku stravy kromé obecnych pozadavka
na balené potraviny. Soucast nazvu vyrobku musi obsahovat souslovi ,,dopln¢k stravy*. Za-

kaznik by mél na obalu doplnku stravy najit tyto informace:

a) vycet vitamini, mineralnich a ostatnich latek, které vyrobek charakterizuji,
b) ciselny udaj, ktery spotiebiteli prozradi mnozstvi vitamin, mineralnich a ostatnich

latek vztahujici se k doporucené denni davce (déale jen DDD),
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c)

d)
e)
f)
9)
h)

)

udaj v procentech o obsahu vitamint, mineralnich a ostatnich latek vztahujici se na
DDD,

vySe DDD,

varovani, aby spottebitel uvedenou DDD nepiekracoval,

upozornéni, aby spotiebitel drzel vyrobek mimo dosah déti,

upozornéni, Ze dopln€k stravy nijak nenahradi pestrou stravu cloveka,

varovani u doplnki stravy s vysokym obsahem vitaminu A, Ze je vyrobek nevhodny
pro téhotné Zeny,

oznaceni vyrobku nesmi hovofit o vlastnostech daného dopliiku stravy, které odka-
zuji na prevenci, 1é¢bu nebo vylééeni lidskych chorob,

na obalu doplitku stravy nesmi byt uvedeno, Ze vyvazena a pestra strava neposky-

tuje dostatek vitamint a mineralnich latek. (SZPI, 2012)

Na obalu doplnku stravy se také spotiebitel mize setkat s tzv. HEM kédem, coz je jednaci

&islo rozhodnuti, pod kterym bylo v minulosti Ministerstvem zdravotnictvi CR umoznéno

vyrobci registrovat produkt na izemi eského statu. (SUKL, 2015)

Znacénou vyhodou u dopliiki stravy vsak je fakt, ze nejsou legislativné omezena mista jejich

prodeje, zatimco 1é¢ivé piipravky se mohou prodavat pouze a vyhradné v 1ékarnach. Pokud

jde o omezeni reklamy na dopliiky stravy 1ze konstatovat, Ze pravni predpisy jasné ur€uji, zZe

reklama nesmi pfipisovat témto potravinovym vyrobkim jakékoli vlastnosti prevence, 1écby

¢i vyléCeni lidskych nemoci. (Metys, 2006, s. 202)
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka Cast prace byla vénovana popisu dulezitych pojma, které se budou dale v textu
vyskytovat a rozebirat. Ctenat se mohl seznamit s marketingovou komunikaci a tvorbou ko-
munikac¢niho planu. Déle se néco dozveédél o klasickych slozkach marketingové komuni-
kace, tj. podpora prodeje, PR, reklama, pfimy marketing a osobni prodej. Pro zajimavost
bylo uvedeno, Ze nejnékladngjsim typem klasické reklamy v Ceské republice je televizni
reklama, na druhém misté je pak ta tiSténa a tieti pficku zaujima internetova reklama. T¢é se
také vénovala dalsi kapitola, kde byly charakterizovany jeji mozné podoby. Vysoké ceny
plati zadavatelé na ¢eském tizemi za bannerovou reklamu, kterou vidame vétSinou v grafické
nebo animované podobé na riznych webovych strankach. Do popiedi (hojné vyuzivané in-
ternetové reklamy) se vSak dostava také ta prostiednictvim vyhledavacu, tzv. search. Vy-
svétleny byly téz principy nesouci dalsi anglické nazvy search engine optimization, cross-
selling a jiné soucasné pomticky internetového marketingu. Posledni kapitola teoretické ¢asti
se vénovala doplitkkiim stravy, které v posledni dobé zaznamendvaji obrovskou oblibu spo-
trebitelll. Jejich distribuce vSak neni snadnd a je nutné dodrzovat velké mnoZstvi legislativ-

nich pozadavkd, které diktuje ¢esky stat i Evropska unie.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI ABC A VYROBKU X

Pro zpracovani diplomové prace byla vybrana spole¢nost ABC, jejiz vedouci pracovnik mar-
ketingového useku upozornil na potiebu zvyseni prodeje vyrobku X. Tento produkt patii
mezi novinky na ¢eském trhu a na jeho zviditelnéni spotiebitelim byly doposud vynalozeny

pouze minimalni finan¢ni prostiedky.

5.1 Charakteristika spole¢nosti ABC

Spole¢nost ABC byla zalozena v roce 2003 v podobé¢ akciové spolecnosti. Statutarnim or-
ganem spolecnosti je predstavenstvo, které ma v soucasnosti jednoho ¢lena, ktery jedna
a rozhoduje ve vsech vécech samostatné. Hlavnim pfedmétem podnikani spole¢nosti ABC
je provozovani nestatniho zdravotnického zatizeni pro obor oftalmologie. Vedlejsi podni-
kani pak zastfeSuje vyrobu, obchod a sluzby neuvedené Vv ptiloze 1 a 3 Zivnostenského za-

kona.

Sedm specializovanych oénich klinik spolenosti ABC na tizemi Ceské republiky nabizi tu-
zemskym i zahrani¢nim pacientiim Sirokou skalu oftalmologickych vykont. Tyto kliniky se
nachdzeji v Praze, v Prihonicich, v Cesk}'/ch Bud¢jovicich, v Brnég, v Ostravé, ve Vyskove a

ve Zlin¢ jak 1ze vidét na obrazku (Obr. 5.).

Praha K réw
Priuhonice
Ostra va?

Ceské Budéjovice ? Qz/,'n
Brno Vyskov

Obr. 5. Mapa rozmisténi klinik spolecnosti ABC (interni do-

kumenty spolecnosti)
Mezi nejvice poptavané sluzby, které ocni kliniky spole¢nosti ABC nabizeji, patii: celkové
oftalmologické vySetieni, operace Sedého zékalu, laserové refrakéni zakroky, estetické za-

kroky, lécba keratokonu, sitnice a zelen¢ho zadkalu. Mimo jiné se spolecnost ABC vénuje
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také poradani odbornych o¢nich seminait pro 1ékate, zdravotni sestry a optometristy. V pri-

méru za jeden rok spole¢nost ABC zorganizuje az 12 vzdélavacich akcei.

Spole¢nost ABC zaméstnava zhruba 260 pracovnikt. Z celkového poctu zameéstnanci tvoii
57 osob lékarsky tym a 117 osob reprezentuje tym ostatnich zdravotnickych pracovniki
(jako jsou naptiklad zdravotni sestry a optometristé). Zbyly pocet pracovnikti zastava funkce
nemén¢ dulezité pro spravny chod firmy. Tito pracovnici jsou pak rozfazeni do jednotlivych
useki: ekonomicky, marketingovy, technicky, stavebni, usek reprezentantti a tisek vyzkumu
a vyvoje. Zakladni organiza¢ni strukturu spolecnosti po Uroven vedoucich jednotlivych

usekd lze vidét nize (Obr. 6.).

. CLEN
PREDSTAVENSTVA

VYKONNY REDITEL

ZASTUPCE REDITELE ASISTENTKA
REDITELE

5. 6. 7: 8.
VEDOUCE VEDOUCH VEDOUCE VEDOUCT USEKU
TECHNICKEHO STAVEBNIHO VYZKUMU
USEKU USEKU A VYVOJE

1,
PREDNOSTA

USEKU LEKARD A
OPTOMETRISTO

USEKU
REPREZENTANTU

Obr. 6. Organizacni schéma rizeni spolecnosti ABC (interni dokumenty spolecnosti)

Jasné definovanou vizi, poslani a cile spole¢nost ABC nema. Pacient je ovSem pro cely tym
pracovnikl spole¢nosti na prvnim misté. Vysoka kvalita odvedenych sluzeb se opira 0 kva-
lifikovany a vzdélany persondl, nejmodernéjsi lékarské piistroje, dlouholeté zkuSenosti
a Casté inovace. Za jeden rok je v siti klinik spole¢nosti ABC provedeno nékolik tisic usp&s-

nych oénich operaci, coz fadi spole¢nost mezi $picky v oboru oftalmologie v CR.

5.2 Seznameni s vyrobkem X

Za dobu fungovani oc¢nich klinik spole¢nosti ABC bylo zjiSténo, Ze by se dalo nékterym
ocnim vadam ptedchazet, a to predev§im dopliiovanim specidlnich latek, které pozitivné
ovliviuji stav zraku pacienta. Lékatsky tym spolecnosti ABC na zaklad¢ svych zkusenosti a
vysledkl svétovych studii navrhl slozeni dopliiku stravy, ktery svou podstatou mlize vyzi-
vovat kazdodenné namahané lidské oCi. Zakeinou nemoci, kterou nelze v soucasnosti

a blizké budoucnosti fesit operativné, je vékem podminéna makularni degenerace (dale jen
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VPMD), ktera se hojn¢ vyskytuje u lidi starSich 55 let. Toto onemocnéni se projevuje chro-
nickou degeneraci sitnice, ktera ma rozhodujici vliv na kvalitu vidéni ¢lovéka. VPMD exis-

tuje ve dvou formach.

Sucha forma VPMD — se vyskytuje u 80 az 90 % pacientti s VPMD. Projevuje se pozvolnym
zhorSovanim zraku v pribéhu né€kolika let. Prvnimi pfiznaky miize byt rozmazané vidéni,
potize pti vidéni za Sera a tmy ¢i problém se zaostfenim na urcity objekt. Na toto onemocnéni
V soucasné dobé¢ neexistuje funkcéni 1écba, a tak je nezbytné vhodnou stravou branit oci pied

pusobenim volnych radikali.

Vihka forma VPMD — je sledovéana u 10 az 20 % pacientti s VPMD. Vidéni ¢loveéka se pii
této nemoci zhorsi velmi rychle béhem néekolika tydnii az mésicti a mtize vyustit 1 v Giplnou
slepotu. Hlavnim piiznakem je tzv. zprohybané vidéni, jez si miiZzeme ptedstavit pomoci
Obr. 7. Tento pfiznak je nutné co nejdiive konzultovat s obvodnim o¢nim lékafem, ktery by
mél pacienta odeslat ke specialistovi na pozadi oka. Lécba probiha injekcni aplikaci Anti-

VEGF preparatu do oéniho sklivce a pomaha zastavit onemocnéni. (CVRS, 2006)

)

i

2]

Obr. 7. Amslerova mrizka. Ukdzka videni zdravého pacienta (vlevo) a pacienta s VPMD

(uprostied a vpravo). (Ocni ordinace, Dr. Stuchla, 2009)

Vyrobek X je vyrabén ve formé doplnku stravy a za svou kratkou existenci jiz proSel inovaci.
Jako prvni se na ¢eském trhu objevil doplnék stravy X s oznaCenim FORTE (dale jen X-
FORTE), ktery byl uveden do prodeje dne 14. kvétna 2012. Pfi sestavovani jeho optimalniho
sloZeni se vychazelo z odbornych studii AREDS, AREDS 2, POLA, LUNA a LAST.
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Obr. 8. Fotografie kapsli vyrobku X-FORTE (vlastni zpracovdni)

Jedna kapsle vyrobku X-FORTE obsahuje:

- 110 mg extraktu z mésicku lékatského,
- 11 mg desetiprocentniho luteinu,

- 2,2 mg dvouprocentniho zeaxantinu,

- 30 mg extraktu z boruvky,

- 30 mg extraktu z ZenSenu,

- 10 mg extraktu z hroznového seminka.

Doporucené davkovani je jedna kapsle vyrobku X-FORTE denné. Doplnék stravy X-
FORTE je vhodny i pro konzumaci diabetiky. Pro spole¢nost ABC vyrobek vyrabi VITAR,

s.r.0. se sidlem ve Zliné.

Za dobu své existence spolecnost ABC ziskala kontakty na renomované evropské vyrobce
doplnka stravy. O¢ni specialisté spole¢nosti ABC spolu s vyrobci Kemin a DSM podrobili
vyrobek X-FORTE revizi a jeho slozeni inovovali na zaklad¢ novych odbornych poznatki
vychézejici ze svétove studie LUXEA. Byl tedy vyvinut zcela novy vyrobek X s ozna¢enim

TOP Q (dale jen vyrobek X), ktery si mohou spotiebitelé kupovat jiz od 2. ¢ervna 2013.
Doporucena denni davka je 1 kapsle vyrobku X, kterd obsahuje nasledujici latky:

- 530 mg rybiho oleje Omega-3 (DHA a EPA),
- 10 mg krystalického luteinu FloraGLO®,

- 2 mg dvacetiprocentniho zeaxantinu,

- 15 mg zinku,

- emulgator sojovy lecitin.
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Obr. 9. Fotografie kapsli vyrobku X (vlastni zpracovani)

U vySe uvedenych latek byly klinicky prokazény pozitivni G€inky na lidsky organismus.
Lutein spolu s zeaxantinem pomahaji zabranovat tvorbé volnych radikalti a maji antioxida¢ni
ucinek. Jedna se o hlavni stavebni slozky sitnice oka a jejich zvySena koncentrace v krevni
plazm¢ napomahd snizovat moznost vyskytu VPMD. Omega-3 mastné kyseliny pfispivaji
k spravné funkci mozku i srdce a pusobi preventivné u lidi se zvySenym rizikem vzniku
VPMD. Zinek blahodarné piisobi na imunitni systém a je nezbytny pro ¢innost celé fady
hormont. Vyrobek X zamérné obsahuje krystalickou formu ¢istého luteinu, z davodu lep-
Sitho vstiebavani do téla spotiebitele. Tento druh luteinu neobsahuje ester luteinu ani zadné

necistoty.

Spole¢nost ABC v roce 2014 uskutecnila vlastni vyzkum plsobeni vyrobku X na lidsky
zrakovy organ, pii kterém dobrovolnikiim méfila hustotu makularniho pigmentu v oku (pfes-
néji v centru ostrého vidéni). Hodnoty byly subjektim naméfeny a zaznamenany na pocatku
prvniho sledovaného mésice a na konci v pofadi tfetiho sledovaného mésice. Pozorovani se
zucastnilo celkem 23 osob v primérném véku 49 let, pficemz 16 osob bylo zenského pohlavi
a 7 osob muzského. VSichni uzivali jednu kapsli vyrobku X dennég. Pfesnost méteni zajistila
tzv. fundus kamera Visucam 200 zaptjcena od svétového vyrobce lékaiskych pristroju Carl
Zeiss, vybavend softwarem, ktery umoznoval zaznamendni a uchovéavani vysledkl. Zavérem
vyzkumu byl fakt, Ze sledovanym osobam, které uzivaly 3 mésice vyrobek X, se hustota
makularniho pigmentu, ktery chrani sitnici oka, zvysila v priméru o 23 %. (Interni doku-

menty spole¢nosti)
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6 SITUACNI ANALYZA SOUCASNEHO STAVU NA TRHU

Situacni analyza pomaha poznat makroprostiedi a mikroprosttedi, ve kterém se firma ocita.
Vysledky této analyzy prozradi faktory, které mohou ovliviiovat GspéSnost organizace
na zvoleném trhu. Doporuceni je tedy jasné: pied vstupem na trh provést diikladnou situacni

analyzu a jeji vysledky zohlednit pfi tvorbé firemni strategie.

6.1 Zakladni analyza makroprostiedi — PEST analyza

V ramci kompletni analyzy by neméla chybét analyza PEST, pii které jsou popisovany vlivy
z vngjsiho okoli spole¢nosti ABC. Jsou to externi vlivy, které ptsobi na vSechny konkurenty

v odvétvi a zpravidla jsou firmami neovlivnitelné.

6.1.1 Politicko-pravni aspekty

Ceska republika, uskupena do parlamentni demokracie, je stitem mnoha politickych stran.
Ty se neustale snazi mezi sebou soupeftit. SloZeni politické scény se tak s kazdymi volbami
méni. Nedochézi vSak k velkym pfevratim typu revoluce, obcanska vélka, diktatura. D4 se

tedy fici, Ze Cesky politicky systém je v ramci moznosti celkem stabilni.

V poslednich parlamentnich volbach v roce 2013 v CR byla nejvice uspésna Ceska strana
socialn¢ demokraticka, jako zastupce levice, a nova politickd strana ANO 2011, ktera je
stitedo-pravicové orientovana. Toto sloZeni napovida, Ze by mély byt prosazovany jak levi-

coveé, tak pravicové ndzory na vedeni statu.

Vzhledem k prodeji vyrobku X je dilezité také zminit sazby dani. V roce 2014 se zakladni
sazba dan¢ z pridané hodnoty pohybovala ve vys$i 21 % a sniZzena sazba Cinila 15 %. Od roku
2015 bude zavedena dal$i snizena sazba DPH ve vysi 10 %. Z kazdého prodaného vyrobku
X se odvadi tedy 21% dan statu. Dale spole¢nost ABC zajima sazba dané¢ z pfijmu pravnic-

kych osob. Ta se jiz od roku 2010 neméni a ztstava na 19-ti procentech.

Ceska zahraniéni politika je velmi nejednotna. Vlada CR ma4 totiz problémy jak se stavét
K riznym politickym dé&jim, naptiklad: umisténi radarové zaklady USA na nasem uzemi,
zvySovani evropské integrace, valecny konflikt Rusko-UKkrajina, apod.

V posledni fad¢ je nezbytné se zminit, Zze k 1. 1. 2014 vstoupil v platnost novy Obc¢ansky

zékonik a Zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich. Tyto zakony vnaseji do podni-
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katelské sféry Ceské republiky nékolik zmén. Ptikladem jedné takové miize byt snizeni po-
¢atecniho zékladniho kapitélu s.r.o0. z 200 tisic K¢ na 1 K¢, coz miize vést k nartistu konku-

renénich firem.

6.1.2 Ekonomické aspekty

Vyvoj hospodaistvi v Ceské republice 1ze odvodit hned z nékolika ekonomickych ukazateld,
jejichZ hodnoty jsou zvefejnény na internetovych strankach Ceského statistického Giadu.

Kratky ptehled vybranych ukazatel byl zpracovan do Tab. 1.

Tab. 1. Prehled vyvoje vybranych makroekonomickych ukazatelii CR v letech 2009 —
2014 (CSU, 2015b)

Rok

Nazev ekonomického ukazatele

2009 2010 2011 2012 2013 | 2014
HDP (v %) -4,8 2,3 2,0 -0,8 -0,7 2,0
Domaci realizovana poptavka (v %) -2,8 1,0 -0,2 -19 -0,6 2,5
Obecna mira nezaméstnanosti (v %) 6,7 7,3 6,7 7,0 7,0 6,1
Mira inflace (v %) 1,0 15 1,9 3,3 1,4 0,4
Stav BU platebni bilance (v mld. K¢&) -89,2 -141,8 -84,8 -63,6 -21,8 26,1
Saldo statniho rozpo¢tu (v mld. K¢) -192,4 -156,4 -142,8 -101,0 -81,3 -77,8

Od roku 2008, kdy propukla celosvétova ekonomicka krize a ekonomika se dostala do re-
cese, se narodni hospodaistvi Ceské republiky pozvolna uzdravuje. Na podzim roku 2013 se
Ceska narodni banka rozhodla oslabit Geskou korunu vici evropské méné na 27 CZK/EUR,
¢imz napomohla k rozhoupani ekonomiky a ke zlepSeni stavu bézného Gctu platebni bilance,

na kterém byl po dlouhych letech kone¢né€ zaznamenan prebytek.

Oproti predchozim rokim Ize z Tab. 1. vycist, Ze v roce 2014 doslo k ristu HDP o 2 %,
snizila se obecna nezaméstnanost na 6,1 % a mira inflace doséhla pouhych 0,4 %. To vSe
vypovida o zlep3eni vykonu &eské ekonomiky. Ceskym firmam a podnikateliim se daii lépe,
coZ se odrazi i na ptijmech obyvatelstva. Primérnd mési¢ni mzda se za rok 2014 pohybovala
na arovni 25 686 ¢eskych korun. Dle Tab. 2. je patrné, Ze vySe mezd i starobnich dichodt
nestagnuji, ale pozvolna rostou. Cesti starobni diichodci v priméru nakladaji s jedenécti ti-

sici korunami. (CSU, 2015b)
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Tab. 2. Vyse minimalni mzdy, primérné mzdy a starobniho diichodu v CR

v letech 2007, 2010 a 2013 (CSU, 2015c)

Rok Minimalni mzda | Primérna hruba | Primérna vySe starobniho
(v K¢) mzda (v K¢) dichodu (v K¢)

2013 8 500 25128 10 962

2010 8 000 23951 10 093

2007 8 000 21692 8 736

Ceska republika je na tom z ekonomického pohledu Iépe, nez je celkovy stav v Evropské
unii. EU zaznamenava jen mirny hospodarsky rust a vysokou nezaméstnanost, ktera se tyka
predevsim mladych lidi. Hodnota inflace v ¢lenskych zemich EU v roce 2014 nepievySovala
vysi 2 %, na rozdil od vychodnich sousedti Ukrajiny (19,8 %) a Ruska (7,2 %), kde dochazi
i k poklesu HDP. V disledku ruské agrese viiéi Ukrajing, Evropa véetné Ceské republiky

musela vyznamné omezit obchodovani s Ruskou federaci. (CzechTrade, 2015)

6.1.3 Socialné demografické a kulturni aspekty

Dle posledniho séitani lidu, které bylo zvefejnéno v roce 2011, pobyva na tizemi Ceské re-
publiky 10.436.560 obyvatel. Tito lidé ziji v 4.375.122 samostatné hospodaticich domac-

nostech.

Z Tab. 3. je patrné, Ze v ¢eské populaci je i z historického pohledu vice Zen nez muzi. Nej-
vice osob se nachazi v aktivnim véku mezi 15 a 65 lety. CSU dale informoval, Ze v roce
2011 tvotili 15,5 % obyvatelstva ob¢ané ve vé€ku 65 a vice let. Primérny vék se od roku
1991 zvysil z 36,3 na 41,1 let a ubylo 633 000 déti a mladistvych, kteti dospéli. Celkove
vSak doslo k ubytku ekonomicky aktivniho obyvatelstva — tedy lidi S nejvétsi kupni silou.
(CSU, 2011)
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Tab. 3. Vyvoj vybrané struktury obyvatelstva CR V letech 1991, 2001 a 2011 (CSU, 2011)

Rozdéleni ‘s « , . Ekono-

Obyvatel- dle pohlavi Rozdéleni dle vékovych skupin micky ak- Pvrﬁ_’
Rok stvo celkem tivni ob- | Merny
muzi Zeny 0-14 15 - 64 65 a vice v vék

cane

2011 | 10.436.560 | 5.109.766 | 5.326.794 | 1.488.928 | 7.267.169 | 1.644.836 | 5.080.573 41,1

2001 | 10.230.060 | 4.982.071 | 5.247.989 | 1.654.862 | 7.161.144 | 1.410.571 | 5.253.400 39,0

1991 | 10.313.000 | 5.006.000 | 5.307.000 | 2.121.000 | 6.877.000 | 1.315.000 - 36,3

Na Obr. 10. Ize piehledné vidét, jak v poslednich desetiletich dochazi ke starnuti obyvatel-
stva Ceské republiky. Po roce 2005 navic prevazuji v populaci lidé ve véku 65+ nad osobami
ve véku 0-14 let. Do budoucna lze predpokladat, ze se tento rozdil jesté zndsobi, jelikoz silné

ro¢niky, které se narodily v obdobi komunistického rezimu, dospéji do diichodového veku.

PODIL OBYVATEL VE VEKOVE SKUPINE 0-14 A 65 A VICE LET (stav k 31. 12.)
SHARE OF POPULATION AGED 0-14 AND 65+ YEARS (as at 31 December)
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Obr. 10. Graf zobrazujici podil obyvatel ve vékovych skupindch 0-14 a 65+ let (CSU,
2011)

Jin data o obyvatelich CR napfiklad prozrazuji, Ze se zvysuje poéet absolventii s maturitou
nebo s vysokoskolskym titulem. Zatimco v roce 2001 mélo uplné stiedni vzdélani 28,4 % a
VS 8.9 % obyvatelstva, v roce 2011 tato &isla posunula na 31,2 % a 12,5 %. (CSU, 2011)

6.1.4 Technologické a ekologické aspekty

Dle Utadu vlady CR - Rady pro vyzkum, vyvoj a inovace (2013) jsou technologie v CR
dostatecné inovovany. Hlavnim diivodem je snaha snizit vysokou energetickou naro¢nost na
produkci ¢eské ekonomiky, ktera je oproti ostatnim statim EU nadprimérna. Celkové in-

vestice do vyzkumu a vyvoje v Ceské republice od roku 2000 porostly trojnasobné na 72,4
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miliard K& (rok 2012). Sedesat procent vydaji pfitom vynaloZi podnikatelsky sektor a zby-
lych Ctyficet procent si mezi sebou témét rovnym dilem rozdéli vladni a vysokosSkolsky sek-

tor.

Mezi dilezité technologie, které zménily tvar souc¢asného svéta, patii samoziejme internet.
Ten v CR vyuziva jiz ptes 70 % populace ve véku 10+, coz skyta necelych 7 miliond uZiva-
telti Ceského internetu. Na internetu ptes mobilni zatfizeni pak surfuji ¢tyfi miliony uzivatelq.
Nejvyssi navstévnosti se t€8i webové stranky z oblasti: zdravi, cestovani, bydleni a realit.

(NetMonitor, 2014)

Az na n&kolik vyjimek je stav Zivotniho prostiedi v CR dobry. Nejvice se investuje do sprav-
ného nakladani s odpadnimi vodami a ochrany ovzdusi. Diky tomu se kazdym rokem do
ovzdusi dostane mén¢ znecist'ujicich latek. Vyrobni podniky museji povinné dbat o dodrzo-

vani limitl pfi uvolilovani negativnich externalit, jinak jim hrozi vysoké finan¢ni pokuty.

6.2 Charakteristika souc¢asného stavu na trhu s dopliiky stravy

I ptes znacné legislativni pozadavky je Cesky trh s dopliiky stravy velmi pestry. Soucasna
¢eska populace se stale vice a vice zajima o své zdravi. Tento trend vidime béZné€ v evrop-
skych zapadnich zemich a jiz také doputoval do Ceské republiky. Spotiebitelé na deském
uzemi za rok 2011 utratili v 1ékarnéach 5,2 miliardy korun za dopliky stravy. V roce 2012 to
bylo dokonce o 5,5 % vice, tj. 5,5 miliard ¢eskych korun, pficemz nejvétsiho zajmu spotie-
biteld se téSily dopliiky stravy z oblasti kloubnich preparatl, probiotickych ptipravkd, vita-

mind, mineralt a piipravki na pééi o vlasy a nehty. (CSAP, 2012)

Naopak trh s 1éky zaziva upadek. Zatimco v roce 2010 spotiebitelé za 1é¢ivé ptipravky utra-
tili 87 miliard ¢eskych korun, v roce 2013 tato castka klesla na 80 miliard K¢. Celkove tak
prodej 1ékt v uvedenych letech klesy o celych 8,05 %. (Cesky rozhlas, 2015)

Dle vyse uvedenych skute¢nosti by se dalo konstatovat, ze zakaznici ¢aste¢né omezili Spo-
ttebu 1€kt a nahradili je nakupem dopliiki stravy. Je tedy mozné, ze v mensi mife migruji

z trhu s Iécivymi ptipravky na trh s dopliky stravy.

O celkovém poctu dopliiktl stravy na ¢eském trhu informovala v roce 2008 spolecnost IMS,
ktera provedla v daném roce audit prodeje téchto vyrobkt. Bylo zjisténo, ze c¢esky zdkaznik
si mize vybrat s necelych 4.000 druht doplitki stravy (CASP, 2009). Vyrobcei téchto pro-
dukti na naSem izemi jsou desitky, z nichZ spole¢nostmi s nejvétsim trznim podilem jsou:

WALMARK, a.s., Green-Swan Pharmaceuticals CR, a. s. a Simply You Pharmaceuticals
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a.s. Dalsimi dulezitymi subjekty tohoto trhu jsou distributorska seskupeni, ktera zajist'uji tok
produktti od vyrobcti do velkoobchodnich a maloobchodnich siti. Mezi piedni distributory
1é&ivych piipravkid a doplikt strav v CR patii spoleénosti: PHOENIX lékéarensky velkoob-
chod a.s., Alliance Healthcare s.r.o0., Via Pharma s.r.o., GEHE Pharma Praha, spol. s.r.0.,
PHARMOS a.s. a FARGON a.s.

Nejvétsimi zménami posledni doby jsou zmény v distribu¢nich cestach. Mensi mistni 1é-
karny jsou vytlaCovany velkymi fetézci 1ékaren, které dokazou zakazniklim nabizet nizsi
ceny ¢kl a dopliiki stravy. Tyto obchodni fetézce navic nabizeji vlastni fadu vyrobki v po-
dobé¢ dopliku stravy, tzv. privatni znacky. Jejich ceny jsou pro spotiebitele velice pfiznivé.
Dalsi podstatnou zmeénou je fakt, ze dopliiky stravy opustili prostfedi 1€karen a Ize je nové
zakoupit také naptiklad v supermarketech ¢i prodejnach se zdravou vyzivou. Nelze opome-
nout také rist prodeje dopliki stravy prostiednictvim internetovych obchodl. Dokonce se

Ize setkat s takovymi produkty, které I1ze koupit vyhradné pouze na internetu.

6.3 Analyza trhu s dopliiky stravy obsahujici latky vyzivujici zrak

Zvoleny trh je definovan jako trh zbozi a sluzeb a to konkrétné trh s dopliiky stravy obsahu-
jici latky s pozitivnim vlivem na stav lidského zraku. Jedna se o spotiebitelsky trh, ktery 1ze
také oznacit jako B2C (business-to-customer). Tento trh je geograficky vymezen tizemim
statnich hranic Ceské republiky. Vzhledem k velkému poétu poptavajicich a velkému podtu
rizné velkych firem, které jsou na strané nabidky, lze konstatovat, ze se jedna formu trhu -
bilateralni polypol. Z mikroekonomického hlediska je trh zasazen do monopolistické kon-
kurence, jelikoz v ném piisobi velky pocet rizné velkych vyrobcd, produkty nejsou homo-

genni a vyrobci mohou ovliviiovat cenu produktli jen omezené.

Suma doplikt stravy (obsahujicich latky prospésné lidskému zraku), z které si spotiebitelé
na Ceském trhu vybiraji, je tvofena asi padesati riznymi produkty. Je tedy z ¢eho si vybirat.
Jaky je ale objem tohoto trhu? V roce 2010 se odhadem prodalo okolo 465 tisici kust zmi-
nénych dopliikl stravy. O rok pozdéji to bylo jesté o 10 tisic vice. Celkové trzby za tyto
vyrobky dosahly v roce 2010 cca 138 milionti K¢ a v roce 2011 necelych 144 miliont K¢&.
Zjednodusené muze byt konstatovano, ze zakaznici ¢i domacnosti tedy utratili v priméru
zhruba 300 K¢ za 1 baleni dopliiku stravy podobnému vyrobku X od spole¢nosti ABC. (In-

terni dokumenty spolec¢nosti)
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6.4 Analyza zakazniku a jejich segmentace

Zakaznici, kupujici si vyrobek X, jsou pfedevsim konec¢ni spotiebitelé. K této skupiné byla
zmapovana zakladni demograficka a socioekonomicka situace na ¢eském tzemi jiz v kKapi-

tole 6.1 této diplomové prace.

Uréeni konkrétniho segmentu trhu, ktery by si teoreticky mohl kupovat vyrobek X, neni

jednomyslné. Popis segmentu by dle jednotlivych hledisek vypadal nasledovné:

a) Dle geografického hlediska jde o spotiebitele z celé CR.

b) Dle demografického hlediska jsou zakazniky nejcastéji muzi i Zeny ve véku nad
padesat let. Pocet Zen zakaznic prevazuje nad po¢tem muzi. Nejvyssi dovrSené vzdeé-
lani t&chto spotiebitell je rizné. Vyrazné tedy nepievazuje zadné a spotiebitelé mo-
hou byt lidé vSech skal vzdélani. Od zakladniho aZ k vysokoskolskému. Déle 1ze
konstatovat, ze hlavni skupinou spotiebiteld by mély byt osoby, kterym jiz byla dia-
gnostikovana VPMD nebo maji tuto nemoc v rodin€.

c) Dle socioekonomického hlediska se jedna piedevsim o osoby se socialnim statusem
zamé&stnanec nebo dichodce, ktefi maji pravidelny mésicni prijem.

d) Dle sociopsychologického hlediska jde o skupiny lidi, ktefi se zajimaji o zdravi Zi-
votni styl nebo alesponl o sviij zdravotni stav. Cht¢ji vykonat néco pro zdravi.

e) Dle behavioralniho hlediska miZe jit o vérné zékazniky znacce spole¢nosti ABC,
¢i také spottebitele pii prvnim ndkupu vyrobku X.

Diky G¢innym latkdm, které vyrobek X obsahuje, 1ze konstatovat, Ze potencionalnim zakaz-
nikem spolecnosti ABC by mohly byt i1 dalsi skupiny spotiebitelli, u kterych se ofekava
zvySend namaha o¢i. Jednd se predevsim o kazdodenni uzivatele pocitaci, asté divaky TV

nebo fidi¢e z povolani.

Leékarské studie prokazuji, Ze rizikovymi faktory pro vznik VPMD jsou:

vek nad 50 let,

- pohlavi i rasa,

- genetické predpoklady,

- nemoci kardiovaskularniho systému,
- diabetes,

- koufeni doutniku a cigaret,

- dlouhodoba zatéz oci svétlem,
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- strava s nedostatkem antioxidanta.

CSU (2014) zvefejnil, ze celkovy pocet obyvatel ve véku 55+ na uzemi CR byl
ke dni 31. prosince 2013 ve vysi 3.247.687 osob, z toho dovrsilo véku: 1.451.428 obyvatel
55 — 64 let, 1.084.445 obyvatel 65 — 74 let a 711.814 obyvatel vice nez 75 let. Odhaduje se,

ze VPMD je na ¢eském tizemi postizeno:

a) 12,2 % ceskych obcant ve veéku 55 — 64 let,
b) 18,3 % Ceskych obéant ve véku 65 — 74 let,
€) 29,7 % ceskych obcant ve véku 75 a vice let. (Kuchynka, 2007, s. 7)

Lze tedy konstatovat, ze celkovy pocet zasazenych pacientii byl ve vyse uvedené skupiné
,»a)“ 177.074 osob, ve skupiné ,,b)* 198.453 osob a ve skupiné ,,c)* 211.408 osob. Pokud
tyto tii Cisla secteme, ziskdme celkovy trZzni potencial pro vyrobek X. S nadsazkou lze fici,
Ze Cislo 586.935 predstavuje celkovy pocet zakazniki, ktefi maji zavazny dtivod si zakoupit
vyrobek X ¢i jeho substituty, a tim se pokusit o zmirnéni prubéhu diagnostikované nemoci

VPMD.

Svétovymi odborniky byl také popsan trend vysokého nartistu osob s touto nemoci a v roce
2008 bylo odhadnuto, Ze v dalSich 25 letech pocet pacientii s VPMD naroste na trojnasobek.
Nejvétsi problém vsak spo¢iva v minimalni informovanosti vefejnosti. Pan Kuchynka (2007)
se dale zminuje, ze méné nez 15 % vSech Evropani je sezndmeno se zédvaznou hrozbou

VPMD.

6.5 Analyza konkuren¢niho prostredi

Velmi rozsahlé odvétvi s doplitky stravy je nékdy obtizné rozdélit na dil¢i obory. Mé byt vse
¢lenéno do skupin podle nazvli obsaZenych latek v dopliicich stravy nebo podle ucelu, ke
kterému byl dopln€k stravy vyroben? Pro zjednoduseni byla zvolena druhd moznost. Pfi-

¢emz budou zpracovany dopliky stravy, které maji za ukol udrzet normalni stav zraku.

6.5.1 Prehled konkurenc¢nich firem a srovnani jejich vyrobki

Dle odhadi lze fici, Ze na ¢eském trhu plisobi zhruba 40 vyrobceti ¢i distributorti, ktefi maji
Vv nabidce nektery z dopliikt stravy obsahujici prvky blahodarné piisobicich na lidsky zrak.
To je opravdu velky pocet konkurencnich subjektii. Pro porovndvani vsak bylo zamérné vy-
brano 8 hlavnich hraca s nejvyssimi pocty prodanych jednotek na ceském tizemi. Piicemz

tyto subjekty nabizeji na trhu analogicky produkt k vyrobku X od spolec¢nosti ABC.
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SIMPLY YOU PHARMACEUTICALS ass.

Tato spolecnost patii mezi nejvetsi vyrobce doplikt stravy, farmakosmetiky a zdravotnic-
kych pomuticek v Ceské republice. Jiz od roku 1997 se snazi klast diiraz na kvalitu svych
vyrobku a spolupracuje s velkou skupinou vyzkumnych tstavii a center, s nimiz se snazi
vyvijet exkluzivni potravinové dopliikky. Zakaznici maji v podvédomi hned nékolik produktt
spole¢nosti: Dr. Weiss, Clavin, Donna Hair, ArginMax, Imunit, atd. Ackoli firma sidli

v hlavnim mésté, jeji centrala se nachazi na severni Moravé — ve Vitkove. (SPI, 2015a)

Pro vyZivu o¢i vyvinula vyrobkovou fadu zvanou OCUTEIN. Do tohoto uskupeni patii pro-
dukt OCUTEIN Ginkgo Lutein 15 mg, ktery je blizkym substitutem vyrobku X. Vyrobek
si zaklada na Ctyfech skupinach zivin: extrakt z ginkgo biloby, omega-3 vice nenasycené
mastné kyseliny, komplex pfirodnich karotenoid a komplex antioxidant. Obsahuje tedy

mnohem vice druhil latek nez vyrobek X.
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Obr. 11. Vyrobek OCUTEIN Ginkgo
Lutein 15 mg (SPI, 2015b)

NATURVITA, a.s.

Producent potravinovych doplnkt a doplikt stravy Naturvita a.s. sidli ve Zlinském kraji.
Jedna se o tradi¢niho ¢eského vyrobce, ktery na nasem trhu pisobi od roku 2001. Produkuje

pfedevsim vyrobky zaloZené na rostlinnych vytazcich, vitaminech a mineralech.

Vyrobek BETAVID se svétlikem lékafskym sice neobsahuje zadné latky vyskytujici se ve
vyrobku X, nicméné se v roce 2012 umistil mezi péti nejvice prodavanymi produkty, a proto
je nutné ho povazovat za silného konkurenta a pfidat jej do srovnani. Vyrobce uvadi, Ze
V jedné tobolce se nachazi 10 mg vytazku z bortivek, 100 mg extraktu ze svétliku 1ékatského,

6 mg beta karotenu a 10 mg extraktu z ¢erveného vina. (Naturvita, 2015)
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DOPLNEK STRAVY
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Obr. 12. Vyrobek BETAVID se svétlikem lékai-
skym (Lékdrna.cz, 2015a)

NOVENTIS s.r.o.

Stejné jako predchozi organizace i Noventis, spole¢nost s ru¢enim omezenym, sidli ve Zlin-
ském kraji. Jeji vznik se datuje do roku 1991, kdy vSak jesté ptisobila pod jinym nazvem.
Kromé dopliikii stravy a kosmetiky se zabyva také vyrobou 1é¢iv. Spole¢nost se specializuje
pfevazné na Cesky a slovensky trh, ale v posledni dobé se snazi expandovat na ostatni trhy

stfedni a vychodni Evropy. (Noventis, 2012)

Ryze ¢eska firma pojmenovava své vyrobky tak, aby jejich nazev byl pro tuzemské zékaz-
niky lehce zapamatovatelny. Produkt Ostrovidky je vyrabén ve tfech provedenich, pfi¢emz
Ostrovidky NEO jsou tim nejnovéj$im a obsahuji Sirokou Skalu rostlinnych extraktt, vita-

mind a dalSich vyzivovych latek.

Latvie, svmantin, evtvate 2 Derburl, vtamin 2 ;,x,,. p -
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Obr. 13. Vyrobek Ostrovidky NEO (Noven-
tis, 2012)
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GLIM CARE s.r.o.

Spole¢nost s ru¢enim omezenym GLIM Care se sidlem v Choustniku se zabyva vyhradné
vyrobou a distribuci preparatt pro o¢i. Svou produkci zasobuje ¢esky i slovensky trh od roku

2005. Produkty vyviji ve spolupraci s francouzskou laboratoii Théa.

Dle informaci od vyrobce je PROTECTUM Omega 3 prostitedkem, ktery mé chrénit lidsky
zrak pied volnymi radikaly, které se vytvareni v oku diky dopadajicimu svétlu. Vyrobek
vSak nijak nevybocuje za fady oproti ostatnim konkuren¢nim vyrobkim. (GLIM Care,

2015a)
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Obr. 14. Vyrobek PROTECTUM Omega 3
(GLIM Care, 2015b)

CESKA LEKARNA HOLDING, a.s.

Tuto organizaci sidlici v Brn€ zné vétSina ceské populace pod nazvem lékarna Dr. Max.
V soucasné dobé je pozorovano, ze dochézi k vytlaovani malych 1ékaren rozsdhlymi sit€émi
fetézcl. Dr. Max je jednim z onéch fetézcl, pricemz stejné jako spole¢nost ABC neni vy-

robcem, ale pouze distributorem doplnk stravy.

Produkt Dr. Max Lutein Complex Premium vyréabi pro spole¢nost Ceska lékarna holding
britska firma Dr. Max Pharma Limited. Tento dopln¢k stravy lze zakoupit pouze v 1€karnach
Dr. Max nebo na jejich internetovych strankach, coz mize byt jistd nevyhoda. Pokud vSak
zékaznik navstivi toto 1€karnu, je velmi pravdépodobné, ze na potiZe se zrakem mu personal
1ékarny prednostné bude doporucovat pravé tento privatni vyrobek misto ostatnich - konku-

ren¢nich. (Dr. Max Lékérna, 2015a)
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Lutein 15 mg /
Zeaxanthin 2,5mg.
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Obr. 15. Vyrobek Dr. Max Luetin Complex Pre-
mium (Dr. Max Lékdrna, 2015b)

BAUSCH & LOMB

Tato spole€nost se vV zahrani¢i dlouhodobé specializuje na oblast oftalmologie, avSak nejvice
se proslavila vyvojem optiky. U nas se jednd pouze 0 distributora, ktery nabizi rGzné pro-
dukty pro lidsky zrak v¢etn¢ kontaktnich ¢ocek. V soucasnosti na ¢eském tizemi vSak spada

pod organizaci PharmaSwiss Ceska republika s.r.o.

Doplnék stravy OCUVITE Complete byl vyvinut spole¢nosti Bausch & Lomb. Jeho vyro-
bou se vSak zabyva némecké farmaceutickd organizace Dr. Mann Pharma se sidlem v Ber-
liné. Aby zékaznik pozil dostatek pifiznivych latek, obsaZzenych v tomto produktu, je nutné,
aby denn¢ konzumoval 2 tablety na rozdil od ostatnich konkurentd, kteii doporucuji pouze

1 tobolku denné. To lze povazovat za velkou nevyhodu. (Interni dokumenty spole¢nosti)

BAUSCH +LOMS

Obr. 16. Vyrobek OCUVITE Complete
(Bausch & Lomb, 2015)

HERBACOS RECORDATI s.r.o.

Od roku 1991 spolecnost Herbacos produkovala pro ¢esky a slovensky trh prevazné bylinné
pripravky a kosmetiku. Postupem casu vSak zacala vyrabét 1éCiva a doplilky stravy, mezi

nimi také nejznaméjsi: Acylpyrin. (Herbacos Recordati, 2015)
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Pro normdlni funkci zraku, nabizi tento vyrobce na ¢eském trhu dokonce Ctyfi provedeni
vyrobku AVILUT. Nejbliz§im substitutem pro vyrobek X je vSsak AVILUT 3-forte, ktery

kromé rybiho oleje a antioxidantil, obsahuje také vitamin C a vitamin E.

Doplné¥ stravy

Avilut 3-forte

r‘ Lutein 12 mg, Zeaxanthin 1
‘I” Katotenoidy:  Ormequ-3 (16% EPA, 14 (,,,A) 356 ma

Vicamin E 15 mg, Aeson 30m3

60 + 10 kapslf ZDARMA

Obr. 17. Vyrobek AVILUT 3-forte (Lé-
kdarna.cz, 2015b)

PHARMASELECT CZs.r.o.

Jedna se o distributora, ktery zajistuje rakouské firmé PHARMASELECT International
Beteiligungs GmbH prodej jejich vyrobkt na ¢eském trhu. Rakousky vyrobce je také jedi-
nym spole¢nikem ceské Pharmaselect sidlici v Brné a vlastni 100 % obchodniho podilu.

(Ministerstvo spravedlnosti CR, 2015)

Nazev vyrobku LUTAMAX DUO 20 mg znaci dvojitou podporu v boji s vékem podminé-
nou makularni degeneraci. Prvni pfinosnou latkou jsou omega-3-mastné kyseliny a druhou

specialni extrakt luteinu, coz ovSem obsahuje i vyrobek X.

Lutein + Omega-3-Fettsauren

Obr. 18. Vyrobek LUTAMAX DUO 20 mg
(Apo-rot Versandapotheke, 2015)
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Vzijemné srovnani s konkurenénimi produkty

Vyse vyjmenované produkty jsou nabizeny v riznych velikostech baleni, a to od 30 tobolek
az po 180 kust tobolek. Lisi se také primérné ceny téchto baleni. Pro adekvatnéjsi srovnani
bude nutné piepocitat vS§echny ceny na stejny pocet tobolek — 30 ks. Informace o praimérnych

cenach jsou z tijna roku 2014 a byla pievzata z internetového portalu Heureka.cz.

Tab. 4. Cenové srovnani produkzi pri nakupu 30 ks tobolek (viastni zpracovani)

Nazev produktu Cena za %O ks tobolek | Cena zg 1 tobolku
(v K& s DPH) (v K& s DPH)
OCUTEIN Ginkgo Lutein 15 mg 224,00 7,47
BETAVID se svétlikem 1ékatrskym 42,50 1,42
Ostrovidky NEO 136,00 4,53
PROTECTUM Omega 3 255,00 8,50
Dr. Max Lutein Complex Premium 116,33 3,88
OCUVITE Complete 264,00 8,80
AVILUT 3-forte 188,00 6,27
LUTAMAX DUO 20 mg 363,00 12,10
Vyrobek X 193,00 6,43

Cenové srovnani z Tab. 4. ukézalo, Ze ceny jednotlivych porovnavanych produktii se velmi
lisi. Tticet kusii tobolek pfedstavuje mnozstvi tobolek, které zakaznik zkonzumuje za jeden
mésic. Pfi prepoctu na denni spotiebu, coz ¢ini jednu tobolku, vychazi pro spotiebitele nej-
lépe vyrobek Betavid s 1,42 K¢ na 1 den. Druhou nejniz§i cenu nabizi vyrobek Dr. Max
s 3,88 K¢ na 1 den a dale tfeti nejlepsi cenu pro zédkaznika maji Ostrovidky NEO s 4,53 K¢
na 1 den. Naopak zdaleka nejvyssi ndklady na 1 den uZivani se vyskytuji u vyrobku Lutamax
DUO, ktery vychazi na 12,10 K¢ za tobolku. Je dilezité také uvést fakt, Ze u vSech uvede-
nych vyrobkt je denni doporucena davka 1 tobolka, az na vyjimku u vyrobku OCUVITE. U
n¢j vyrobce doporucuje konzumovat 2 tobolky denné. Cena za den uzivani pak razem
vzroste na 17,60 K¢. Vyrobek X je tedy ptfesné uprostied cenové skaly v porovnani s ostat-

nimi produkty.

Aby byla komparace kompletni, je nezbytné provést porovnani obsahu ucinnych latek
Vv jedné tobolce vSech produktli. K tomuto tcelu byla specidlné vytvotena Tab. 5, z které Ize

prehledné vycist deklarované miligramy obsazenych latek v jedné tobolce vyrobku.
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Tab. 5. Srovnani vyrobkii dle hlavnich ucinnych latek obsazenych v 1 tableté (vilastni

zpracovadni)
Druh vyZivové latky (v mg)

Nizev produktu rybi | | ein | 288X | i | vita- | vita-

olej ntin minC | minE
OCUTEIN Ginkgo Lutein 15 mg 360 15 1 14 100 -
BETAVID se svétlikem 1ékatrskym - - - - - -
Ostrovidky NEO 170 10 3 10 60 12
PROTECTUM Omega 3 390 12 1 7 90 15
Dr. Max Lutein Complex Premium 300 15 2,5 11,2 80 30
OCUVITE Complete 250 5 1 7,5 90 15
AVILUT 3-forte 356 12 1 - 30 15
LUTAMAX DUO 20 mg 330 20 - - - 6
Vyrobek X 530 10 2 15 - -

Z Tab. 5. je patrné, ze ani jeden z uvedenych produktii nema stejné slozeni latek v jedné
tobolce. Pro kazdy vyzivovy prvek byl v Tab. 5. vytvofen jeden sloupec pficemz zelené
zvyraznéna poli¢ka poukazuji na maximalni hodnoty dan¢ho prvku v mg. Bylo zjisténo, Ze
nejvice vitaminu E obsahuje Dr. Max Lutein a vitaminu C pro zménu OCUTEIN. Nejvyssi
hodnotu mnozstvi luteinu mé tobolka vyrobku Lutamax DUO 20 mg. 1 tobolka Ostrovidek
NEO obsadila prvni misto v obsahu latky zeaxantin. Pro spole¢nost ABC je velmi pozitivni
spravou, Ze jeji vyrobek X dobil prvenstvi v mnoZstvi obsazenych prvkil v jedné tobolce
hned u dvou sloupct, tj. rybi olej a zinek. To lze povazovat za urcitou vyhodu, ktera mize
pomoci obstat v boji s konkurenci. Dulezité je také zdiraznit, ze spole¢nost ABC podrobila
tobolky vyrobku X zkouskami v akreditovanych laboratofich, které prokazaly piitomnost

vSech uvadénych ucinnych latek v deklarovaném mnozstvi.

Vratime-li se k Tab. 5., pak zluté vyznacena poli¢ka ukazuji druhé nejvyssi hodnoty vyzivo-
vych latek uvadénych ve vyrobcich a oranzove zvyraznéna policka znadi tieti nejvyssi hod-
noty.

zbozi. Proto bylo navrzeno provést bodové srovnani jednotlivych vyrobkd. Body byly ukla-

v

dany ve Skéle 3,2, 1 a 0. PficemZ 3 body odpovidaji nejpiiznivéjSimu uzitku pro spotiebitele,
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v

covan do Tab. 6., z které 1ze také vycist konecné potadi ve srovnani v poméru cena/vykon.
Zakaznicky nejptivétivéjsim produktem je vyrobek znac¢ky Dr. Max — Lutein Complex Pre-
mium, na druhém misté se umistil OCUTEIN od spole¢nosti Simply You a k velkému pte-
kvapeni tfeti pticku obsadil vyrobek X od spolecnosti ABC. Nicméné je nutné podotknout,

ze dalsi produkty jsou v tésném zavésu s jednobodovymi odstupy.

Tab. 6. Prehled udélenych bodii jednotlivym vyrobkium a jejich konecné umisténi

ve srovnani (vlastni zpracovani)

Pocet bodii | Pocet bodi | Celkovy | Konecné
Nazev produktu (za p¥izni- (za obsah pocet poradi

VOu cenu) latek) bodu umisténi
OCUTEIN Ginkgo Lutein 15 mg 2 8 10 2.
BETAVID se svétlikem 1ékatskym 3 0 3 8.
Ostrovidky NEO 3 4 7 5.
PROTECTUM Omega 3 1 7 8 4.
Dr. Max Lutein Complex Premium 3 9 12 1.
OCUVITE Complete 1 4 5 6.
AVILUT 3-forte 2 3 5 6.
LUTAMAX DUO 20 mg 1 3 4 7.
Vyrobek X 2 7 9 3.

6.5.2 Analyza péti konkurencnich sil podle Portera

Vykonnost odvétvi se zvySuje €1 naopak snizuje pusobenim sil jednotlivych druhi konku-
rence. Nyni budou tyto sily a jejich intenzity popsany v konkrétnim prostfedi trhu s dopliiky

stravy pro normalni funkci lidského zraku.
Soupereni mezi stavajicimi konkurenty v odvétvi

Ptedchozi kapitola byla vénovéana rozboru produktt vybranych konkurentti. Bylo zjiSténo,
ze konkurenti pouZivaji podobné slozeni svych vyrobk, a vétSina z nich vyrazné nevybocuje
z fady, coz znac¢i o malém soupeteni v odvétvi pomoci diferenciace produktu. V ¢em se vSak
konkurenti lisi, je cenova politika, ktera ukazuje na Sirokou Skalu nastavenych cen. Za zaji-

mavy pitipad lze povazovat konkurenta Naturvita a. s., ktery misto modernich ptisad pouziva
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klasické extrakty z rostlin, coz mu umoznuje chtit za jeho produkt jen velmi nizkou cenu a
zakaznikim to vyhovuje. Cela skupina spole¢nosti produkujici dopliiky stravy na vyzivu o¢i
zanechava dojem, Ze jim nezalezi na tom, co déla ¢i nedéla konkurence. SpiSe se snazi mit
ucelenou fadu doplnk stravy, tzn. nabizet zakaznikovi v§echny mozné dopliiky stravy, které
bude spottebitel uzivat na jeho srdce, mozek, klouby, vlasy, imunitu, tnavu, atd. Lze tedy

konstatovat, ze rivalita mezi stavajicimi konkurenty v odvétvi je nizka.

Tab. 7. Poradi konkurentii dle podilit na trhu v roce 2012 (interni dokumenty spolecnosti)

Por‘adi podle velikosti obsluhovaného trz- . < .
, , Nazev spolecnosti
niho podilu
1. - 3. misto Bausch & Lomb, Glim Care, Simly You
4, - 5. misto Herbacos Recordati, Naturvita, Noventis
6. - 7. misto Pharmaselect CZ, Dr. Max

Hrozba vstupu novych konkurenti do odvétvi

Pokud by chtél na trh vstoupit novy konkurent, musel by celit ur€itym bariéram vstupu.
Jestlize by se jednalo o nového vyrobce, pak by bariérou byla zajisté vysoka kapitalova na-
ro¢nost. Uplny vyrobni provoz by totiz mél byt vybaven modernim zafizenim, jako jsou
naptiklad: laboratorni pfistroje, kapslovaci stroj, granulator, lis, susirna, balici stroj a dalsi.

Mzdové naklady na odborniky z této oblasti také nejsou nikterak malé.

V ptipadé€ Ze by na ¢esky trh vstupoval novy distributor, jakoZto zprostfedkovatel zabéhlého
zahrani¢niho vyrobce, potykal by se s problémem omezenych distribu¢nich cest. S timto
problémem se také potyka spolecnost ABC. Dopliiky stravy se totiz nejcastéji prodavaji v 1¢-
karnach. Distribu¢ni kandl 1ékéarna je vSak velmi specificky. Vyrobce ¢i distributor nemiize
pfimo dodévat svlij produkt do apotéky, ale musi vyuzivat sluzeb specializované¢ho zpro-
sttedkovatele — obchodnika. Samoziejmé tito pomocnici za svou usluhu pozaduji provize,

které nemusi byt pro zadavatele tnosné.

V posledni fadé¢ legislativni bariéry vstupu na tento trh nejsou tak naro¢né, jako u 1écivych

piipravki. Staci split registrani povinnosti a pozadavky o zdravotnim tvrzeni.

Vyjednavaci sila dodavateli

vvvvvv

které jsou zakladnim stavebnim prvkem potravinovych dopliikii. Tento material 1ze impor-

tovat do Ceské republiky z evropskych i americkych zemi, ale v sou¢asné dobé prevazuje
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dovoz z Ciny. Vzhledem k velkému poétu téchto viemoznych dodavatela a jejich nelibosti

se shlukovat do spolecenstvi, je jejich vyjednavaci sila slaba.
Vyjednavaci sila kupujicich

Za hlavni odbératele tohoto odvétvi jsou povazovani koncovi spotiebitelé. Jsou jimi piede-
v§im domécnosti nebo jednotlivei. Pro tyto subjekty plati, ze jsou pii ndkupu ovliviiovani
spiSe psychologickymi ¢i sociologickymi faktory nez racionalnim planovanim, kter¢ je ty-
pické pro firemni odbératele. Vzhledem k vysokému poc¢tu a charakteru potencionalnich za-
kaznikt je jejich vyjednavaci sila také nizka. Ze své pozice totiz naptiklad nedokézi piimo

pusobit na vysi ceny, za kterou se produktu prodava.
Hrozba nahrazeni stavajicich vyrobki v odvétvi substituty

Substituty, které mohou nahradit stavajici vyrobky, Ize teoreticky rozdélit na blizké a vzda-
lené. Mezi ty blizké se fadi nové doplitkky stravy S obménénym ¢i vylepSenym sloZenim
ucinnych latek. Vzdalenéjsi substitut je zajisté prechod spotiebitele na pestrou stravu, ktera
mu zaruci dostatek potiebnych prvki k vyziveé jeho o¢i. V soucasnosti nase spole¢nost zaziva
trend, kdy se zakaznici zajimaji o to, co pozivaji a snazi se stravovat k prospéchu jejich
zdravi. Zaroven se vSak zvysilo pracovni tempo, které se klade na jednotlivce, a tak i pfes
nas$i snahu se Casto stravujeme nespravné a ve spéchu. Obecné lze konstatovat, Zze hrozba

vstupu blizkého substitutu je zna¢na, ale hrozba nahrazenim vzdaleného substitutu je nizka.
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7 ANALYTICKY POPIS SOUDOBE PODNIKOVE PRAXE

Pro diikladny popis soudobé podnikové praxe byl proveden prizkum tisténych a digitalnich
internich dokumentt spole¢nosti ABC. Dale byly provedeny osobni rozhovory se stavajicimi
zaméstnanci spole¢nosti, kteti znaji k danému tématu potebné informace. V nasledujicich

kapitolach budou tyto poznatky piehledné uvedeny.

7.1 Stav dosavadniho prodeje vyrobku X

Vyrobek X byl na trhu uveden v ¢ervnu roku 2013. Drtiva vétSina prodeje je uskuteénovana

pomoci tii hlavnich distribu¢nich kanalt:

1.) osobni prodej na sedmi o¢nich klinikach spole¢nosti ABC,
2.) internetovy obchod vyrobku X,
3.) klasicky prodej odbérateli — velkoobchodu Phoenix.

Za startovaci mésic 06/2013 se prodalo celkem 163 krabi¢ek vyrobku X po Sedesati table-
tach. Poté v pribéhu roku dochazelo k nartstu prodeje. V prosinci 2013 i diky vanoénim
svatkiim doséahl pocet prodanych kust hodnoty 477, coz je téméf trojndsobna hodnota oproti

stavu pfi uvedeni vyrobku X na trh.

Jak mizeme vidét na Obr. 19., v roce 2013 se nejvice kust vyrobku X prodavalo prostied-
nictvim internetového obchodu (fialova kiivka). Na druhém misté v poctu prodanych baleni
byl distribu¢ni kanal osobniho prodeje na klinikach a posledni pii¢ku obsadil prodej odbé-
rateli — 1ékarenskému velkoobchodu Phoenix. Tento velkoobchod odebira zbozi po celych
kartonech. V jednom kartonu je uskladnéno 38 krabic¢ek vyrobku X. Z toho divodu se v Obr.
19. u prodeje do velkoobchodu zobrazuji potfad dokola ty stejné hodnoty: 0, 38, 76. Celkoveé
se za rok 2013 prodalo 1914 kust vyrobku X, z toho 1087 ks bylo prodano prostiednictvim
Klinik spole¢nosti ABC, 561 ks prostifednictvim internetového obchodu a 266 ks odebral
velkoobchod Phoenix. V priméru se bylo v roce 2013 za 1 mésic prodano 273 ks vyrobku
X.
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Obr. 19. Graf' vyvoje prodeje vyrobku X v obdobi 06/2013 az 12/2013 dle jed-

notlivych distribucnich kanalii (vlastni zpracovani)

V roce 2014 se vyrobek X, jak Ize pozorovat na Obr. 20., prodaval jiz po vSechny mésice.
Celkovy pocet prodanych kust vyrobku X dosahl v roce 2014 hodnoty 4556, coz v priméru
¢ini 379 ks za mésic. Oproti roku 2013 se tedy jednalo o 28% narust prodeje. Pro srovnani
je nutné vzit v tvahu celkovy pocet prodanych kust dopliikii stravy na vyzivu o¢i na ceském
trhu. Ten doséahl v roce 2011 odhadem 474 tisic kusi. Prodej vyrobku X v roce 2014 by tedy
odpovidal necelému jednomu procentu z celkového poc¢tu prodanych produkti na ¢eském
trhu v roce 2011.
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Obr. 20. Graf vyvoje prodeje vyrobku X v obdobi leden az prosinec 2014 dle jednot-
livych distribucnich kanalu
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7.2 Rozbor ceny vyrobku X

Zlinskd firma VITAR, s.r.o. vyrabi pro spolecnost ABC vyrobek X za pofizovaci cenu
120 K¢ vcetné DPH a obalového materialu. Zisk, ktery obdrzi spole¢nost ABC z prodeje
vyrobku X se 1i§i zptusobem distribuce (Tab. 8.), kterym se dostava produkt ke koneénému

spotiebiteli. (Pozor, nejsou zapocitany provozni naklady.)

Tab. 8. Prehled prodejni ceny a zisku z vyrobku X (vlastni zpracovdni)

Zpiisob prodeje Cli?l? (Zvaééb?- Cenavza 1 baleni Ziskv z 1 baleni
DPH) (v K¢ bez DPH) | (v K& bez DPH)

Velkoobchodu Phoenix 230,00 190,10 70,10

Obvodnimu o¢nimu lékaii 300,00 247,90 127,90

V e-shopu vyrobku X 399,00 329,75 209,75

Prodej na klinikach spole¢nosti 399,00 329,75 209,75

Prodej zaméstnanctim spolecnosti 240,00 198,35 78,35

Pokud pacient provede objedndvku baleni vyrobku X prostfednictvim internetového ob-
chodu, zaplati jesté navic postovné, které se ¢ini 112 K¢& za ,,balik do ruky* od Ceské posty.

Doruceni baliku na dobirku je jesté o 35 K¢ drazsi.

Velkoobchod Phoenix si u spole¢nosti ABC dojednal nejlepsi cenu (viz. Tab. 8.). Jedno ba-
leni vyrobku X nakupuje za 230,- s DPH a poté jej prodava dale do 1ékaren nebo interneto-
vych obchodii. Lékarny pak tlaci na velkoobchodnika, aby jim prodal zbozi za takové pro-

dejni ceny, které jim umozni si k produktu ptidat alesponi dvacetiprocentni marzi.

Aby mohl obvodni o¢ni 1ékat nakupovat a prodévat zboZzi, musi k tomu mit Zivnostenské
opravnéni. Bohuzel toto opravnéni vlastni pouze asi 20 % z celkového poctu o¢nich 1ékari.
Osmdesat procent z nich tedy nesmi nic prodévat, jen produkty doporucit. Pokud o¢ni doktor
zakoupi vyrobek X, mlZe si na jeho prodeji vydélat az sto korun. Pro mnohé je to vSak

zbyte¢na prace navic za maly vydélek.

Ptichozi pacienti i Siroka vetfejnost si mohou vyrobek X zakoupit na v§ech ocnich klinikach
spolecnosti ABC za cenu 399 s DPH K¢ za krabicku. To vSak neplati pro zaméstnance klinik,

pro néz byla schvalena vyhodna cena 240 K¢ s DPH za baleni. Na internetovych strankach
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vyrobku X zakaznik nakupuje produkt za 399 K¢ s DPH, pokud vsak hleda dal, mize na ji-
ném internetovém obchod¢ narazit i na cenu 360 K¢ s DPH. Do téchto obchodt se vyrobek

X dostava pres velkoobchod Phoenix.

Existuji vSak 1 vyhodné baleni vyrobku X. Za baleni dvou krabicek plus bryle zdarma zaplati
kupujici 798 K¢ veetné DPH (659,50 K¢ bez DPH), pficemz naklady spolecnosti ABC jsou
240 K¢ za produkt a 113,- za slunecni bryle. Zisk ¢ini tedy 306,50 K¢. Za vyhodné baleni 3
+ 1 baleni zdarma zaplati spotiebitel 1197 K¢ v¢etné DPH (989,26 K¢ bez DPH), z toho
naklady spole¢nosti ABC jsou celkem 480 K¢. Zisk ¢ini 509,26 K¢.

7.3 Analyza webovych stranek vyrobku X

V soucasné dobé¢ patii internet mezi nepostradatelné informacni pomocniky. Organizace,

ktera neni na internetu, se mize nékterym Spotiebitelim zdat i nedivéryhodna.

7.3.1 Analyza pouZitelnosti a pristupnosti

Pro vyrobek X byly tedy zaregistrovany dvé domény: www.vyrobekX.cz, www.vyrobek.sk,

www.zdraveoci.cz. Nazvy domén jsou tedy vhodné zvoleny.

Kdyz uzivatel poprvé vstoupi na vyse uvedeny web, hned je mu ziejmé, ze se jedna o inter-
netové stranky produktu. Graficky design je velmi barevny, piisobi pozitivné a jasn€ nazna-
¢uje, Ze jsou stranky vénovany oc¢ni problematice. Autoti zvolili vétsi velikost pisma, aby 1
zrakové znevyhodnéni obané neméli problém text precist. Rychlost nacitani jednotlivych
podstranek je vysokd. Informacéni a gramatickd hodnota textu je vyborna. Navstévnik se
dozvi vSechny podstatné informace. N&které texty, predevsim v zaloZce ,,Slovo 1ékate* jsou
prespiilis odborné a stadlo by za tivahu upravit text pro uplné laiky. Také je neprofesionalni

na této strance nechat na koncich fadka spojky a predlozky.

Internetové stranky postradaji mapu obsahu, fultextové vyhledavani a rubriku casto klade-
nych otazek (FAQ). Zalozka aktualit a bonusového programu chybi v hlavnim menu. Z4-
kaznik se na tyto podstranky dostane pouze z iivodni (domovské) stranky. Zcela také chybi
cizojazytné verze stranek (anglictina, némcina, polStina, aj.). V zdloZce kontakty chybi
¢eskad ptedvolba u telefonického spojeni. Pti kliknuti na zalozku vyrobek X-FORTE uzivatel
shlédne obrazek kapsli, které¢ ovSem ve skutecnosti vypadaji jinak. Néktery ze zakaznikt si
to mize vylozit jako klamani spotiebitele. V zéhlavi stranky je v pravém hornim rohu umis-
tén link ,,zobrazit*, coz je neptfesné. Lépe by se hodilo ustalené spojeni ,,zobrazit nakupni

kosik*. Ptistupnost stranek pomoci kldvesnice je moznd, avSak ne dokonala.


http://www.vyrobekx.cz/
http://www.zdraveoci.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

7.3.2 Analyza navstévnosti

Navstévnost internetovych stranek vyrobku X je sledovana prostfednictvim sluzby Google
Analytics, kterd byla uvedena do provozu v Cervenci roku 2014. Z ptedchoziho obdobi jed-
noho roku (od vzniku stranek) bohuzel nejsou k dispozici zddna data o navstévnosti tohoto

webu.

Ukazkou navstévnosti mize byt obdobi zvoleného mésice (1. 7. 2014 az 31. 7. 2014), kdy
bylo zaznamenano celkem 527 navstév, z toho bylo 403 uzivatelt. Krom¢ hlavni domény
lidé navstivili priméme 6,17 stranky patiici doméné. Stiedni doba jedné navstévy cinila
4 minuty a 41 sekund. Uzivatel opustil internetové stranky ihned po nacteni ivodni stranky
ve 28,27 procentech. Tomuto ukazateli se fikd mira okamzitého opusténi. Z celkového poctu
navstévnikd bylo 26,94 % uzivatell vracejicich se na stranky a 73,06 % nové ptichozich
uzivateltl (385 navitév). Drtiva vétsina piitom byla z tizemi Ceské republiky. Na Obr. 21.
1ze vidét pocet navstév za jednotlivé dny ve sledovaném obdobi. (Interni dokumenty spolec-

nosti)
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Obr. 21. Vyvoj poctu navstév internetovych stranek vyrobku X v obdobi 1. 7. 2014 — 31. 12.

2014 (vlastni zpracovani)

Pro komplexni analyzu navstévnosti je vhodné uvést také skutecnost, jak se uzivatelé na in-
ternetové stranky vyrobku X dostali. Tticet osm procent uzivateli pouzilo vyhledavac (tzv.
organic search). DalSich 33 % pfislo na stranky z jiného webu, ktery jim poskytl odkaz (tzv.
referral). Celych 26 % navstévnikt do internetového prohlizece napsalo pfimou internetovou

adresu webovych stranek vyrobku X a 3 % vyuzili uvedené¢ho odkazu ze socialni sité.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

7.3.3 Analyza optimalizace pro vyhledavace

Pti tvorbé tispésnych webovych stranek musi autor v soucasné dobé dbat na jejich strukturu
a obsah. Kvalitné zpracované internetové stranky jsou totiz pro ¢eské i zahranicni vyhleda-
vace snadnéji dohledatelné. Zakaznici pouzivaji vyhledavace prakticky pti vétsin€ svych na-

kupt na internetu.

Zhodnoceni optimalnosti internetovych stranek vyrobku X bylo provedeno pomoci nepla-
cené sluzby ,,SEO test™ od spole¢nosti ZEN webdesign.cz (2013), ktera je umisténa na in-

ternetovych strankach www.otestujteweb.cz/seo/.

Tab. 9. Seznam nedostatkii a pozitiv nalezenych pri hodnoceni SEO jednotlivych casti

internetovych stranek vyrobku X (vlastni zpracovani)

Hodnocena ¢ast stranek Nedostatky Pozitiva
Kratky titulek stranek, Spravné nastaveni znakové
Hlavicka absence nazvu autora, sady, akuratni pocet klicovych
chybi popis stranek. slov.
Soubory pro vyhledivace Ano, jsou soucasti stranek.
a roboty
Stranky obsahuji pfemiru kodu St.anky 2 bs}.ihujl ! }.llrf,wn.lvfl,a d-
Struktura s pis a n¢kolik nadpist niz§ich
nad Cistym textem. , p
urovni.
Nenalezeny zpétné odkazy,
Zpétné odkazy zadné odkazy z komentatrt
v siti Facebook.
, . e, , Google PageRank ohodnatil
Sila stranek Nezjistitelna rychlost stranek. strinky jako dostagujici (4).
Stranky nejsou evidovany
Socialni vyuziti v siti Facebook, Google+ ani
Twitter.

Z Tab. 9. je patrné, které nedostatky by bylo vhodné napravit. U nalezenych pozitiv je nutné
podotknout, Ze i kdyz je pocet klicovych slov v hlavicce stranek dostatecny, nebude na Skodu

je aktualizovat a doplnit klicova slova také do samotného textu stranek.


http://www.otestujteweb.cz/seo/
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7.4 Analyza soucasnych marketingovych aktivit

Spole¢nost ABC provadi jen né€kolik zékladnich marketingovych Cinnosti ke zviditelnéni
vyrobku X. Jde o tradi¢ni prvky marketingové komunikace, které bézné pouziva vétSina

konkuren¢nich spole¢nosti.

7.4.1 Reklama

Spole¢nost ABC doposud sdélovala existenci vyrobku X potencionalnim zakaznikim pte-
vazné pomoci tisténé formy reklamy. Konkrétné se jednalo o barevné letaky ve velikosti A5
(oboustranné s informaci o produktu a s Amslerovou miizkou), malé barevné trhaci blo¢ky
s letacky ve velikosti A6 (jednostrann¢) a barevné informacni broZury ve velikosti A5 (6

stran, oboustranng). Dosavadni néklady na tisk téchto prostfedki Cinily:

- ubrozur 1278,60 EUR za 6000 ks,
- u trhacich blo¢kt s malymi letac¢ky 495,30 EUR za 1000 ks,
- uletaka 235,00 EUR za 5000 ks.

Tisk pro spole¢nost ABC zajist'uje slovensky dodavatel Zapadoslovenské tlaciarne Skalica,
s.r.o., ktery poskytuje svoje sluzby se slevou. Tato forma reklamy byla doposud rozsifovana
pouze Vv siti o¢nich klinik spolecnosti ABC a prostiednictvim obchodnich reprezentanti do
rukou obvodnich o&nich 1ékati po celé Ceské republice. Navitévniky jednotlivych klinik
spole¢nosti ABC také oslovovaly velké stojany v ¢ekarnach, které nesly reklamni sdéleni

na vyrobek X vcetné letacki a ukdzek baleni.

Déle byly vytvofeny samostatné internetové stranky s propagaci produktu na adrese
www.zdraveoci.cz a www.vyrobekX.cz (jiz bylo zmapovano v kapitole 7.3 této diplomové
prace). Internetova reklama na vyrobek X byla umisténa na webovych strankéach spolec¢nosti

ABC formou doporuceni a odkazu na oficialni stranky vyrobku X.

7.4.2 Podpora prodeje

Dosavadni podpora prodeje vyrobku X probiha dvéma zptsoby. Prvnim z nich je prodej tzv.

darkového baleni, které se vyskytuje ve dvou variantach:

a) pii koupi dvou krabi¢ek vyrobku X zakaznik obdrzi slune¢ni bryle jako darek
zdarma,

b) pfi koupi tii krabi¢ek vyrobku X zakaznik obdrzi ¢tvrtou krabic¢ku vyrobku X jako
darek zdarma (3+1).


http://www.zdraveoci.cz/
http://www.vyrobekx.cz/
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Ob¢ varianty jsou pritom proddvany v na miru vytvoreném baleni, do které¢ho se ukladaji jak

jednotlivé krabicky, tak slune¢ni bryle i informacni letaky.

Druhy zptisob podpory prodeje vyrobku X spociva v bonusovém programu, ktery je také
kombinaci s pfedchozim darkovym balenim. Formou sbirani kupént umisténych na krabic-
kach mize zdkaznik obdrzet patou krabicku vyrobku X zdarma. Prvné si vSak musi objednat
baleni 3+1, s kterym obdrzi registrac¢ni formulaf a tiskopis s mistem pro nalepeni kupond.
Tyto drobné dokumenty pak zasle na adresu spolecnosti ABC a do mésice postou obdrzi 5.
krabi¢ka zdarma. Casto se vSak stava, ze kupujici nalepuje na tiskopis misto spravnych
kupént rizné vystiizena loga spole¢nosti ABC nebo vyrobku X. Bylo by tedy vhodné

kupony vice odlisit a jasné definovat.

V kratkém €asovém tseku byly na zkouSku rozdavéany ti¢astniklim o¢nich seminait spolec-
nosti ABC vzorky vyrobku X zdarma. Pocet tobolek v tomto malém baleni ¢ital x kus.
Tento tah lze vSak povazovat za nespravny, jelikoz ke zvyseni hustoty makuldrniho pig-
mentu v oku dochazi az po mésicni az dvoumeésicni 1huté, ve které spotiebitel uziva 1 tobolku

vyrobku X denng.

7.4.3 Osobni prodej

WV

neni nikdo jiny, nez zdravotnicky personal spole¢nosti ABC. Vyrobek X nejcastéji nabizeji
a prodavaji pacientiim a jejich doprovodiim na o¢nich klinikach spole¢nosti predevs§im zdra-
votni sestry, které obsluhuji pacienty. OSetfenym pacientim vydavaji oéni kapky a zdravot-
nickou dokumentaci, objednavaji je na dal$i kontrolu a hlavné inkasuji platby za provedené
1ékatské zakroky. Pfi tomto ukonu nepravidelné¢ doporucuji zakoupit také vyrobek X.
V praxi se to vSak déje spiSe na recepci sitnicové ambulance, ktera se stara o pacienty s vé-
kem podminénou makularni degeneraci. Zamé&stnavatel motivuje zdravotnicky personal vy-
hodou, ze za kazdou prodanou krabi¢ku vyrobku X obdrzi do specidlniho banku 20 korun
Ceskych. Za tyto penize si pak mohou nechat spolecnosti ABC koupit jakékoli darecky.
Kromé personalu z dvou klinik, ktery si v roce 2014 ,,vydélal na elektronické tablety a

boxovaci pytel, vSak tuto vyhodu nikdo nevyuziva.

7.4.4 Public relations

Spole¢nost ABC z oblasti public relations doposud pouzila pro zvySeni publicity vyrobku X

pouze par tiskovych zprav — aktualit. Uved’'me si dvé nasledujici ukazky.
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Tou prvni byl kratky ¢lanek s titulkem ,,Konzumace luteinu pomaha i fidicm*. Text ¢lanku
hovoril o efektu ,,glare* (ze stejnojmenné studie), ktery pocit'uji fidi¢i pti zhorSenych své-
telnych podminkach, jako je Sero nebo tma. Kdyz je fidi¢ osvicen protijedoucim automobi-
lem, jeho o¢i jsou po nékolik sekund ¢astecné oslepeny. Konzumace luteinu napomaha zraku

Kk tomu, aby se az o Sest vtefin rychleji vratil do normalniho stavu.

Druhou ukazkou muize byt publikovany ¢lanek, ktery mél titulek ,,Kolik luteinu je v zele-
niné?*. Zprava informovala vefejnost, Ze az 25 % vyzivovych latek (vitaminl a minerali),
které lidské télo ziskava z potravy, potiebuje pro zrakovy systém. Abychom do téla dostali
doporucené mnozstvi luteinu — 10 mg, museli bychom denn¢ snist alespot 100 grami Spe-
natu nebo kapusty, % kila cukety nebo né€kolik kil mrkve. Staci vSak jist jednu tobolku vy-

robku X, ktera obsahuje celych 10 mg ¢istého krystalického luteinu.

Obsah zprav je vhodny, avSak by mély byt zvefejiiovany mnohem ¢astéji a pomoci social-

nich siti, které maji spoustu zvédavych ¢tenaia.
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8 SWOTANALYZA

V ramci provedené SWOT analyzy budou identifikovany hlavni silné a slabé stranky spo-
le¢nosti ABC a jejiho vyrobku X. Déle budou uvedeny vybrané piilezitosti a hrozby, které
pusobi z vnéjsiho okoli a jsou spole¢nosti ABC jen tézce ovlivnitelné. K provedeni této ana-

lyzy budou pouzity také poznatky z predchozich kapitol této diplomové prace.

8.1 Silné stranky

Tradice oc¢niho Iékaistvi — spole¢nost ABC navazala na tradici kvalitni zlinské o¢ni péce
a samostatn¢ funguje jiz pies deset let. Za toto obdobi zamé&stnanci spole¢nosti ziskali cenné

zkuSenosti v oblasti o¢ni mediciny.

Zazemi prosperujici spolecnosti — spolecnost z dlouhodobého hlediska hospodaii se ziskem.

Vétsina kroku, které organizace ucini, jsou peclivé naplanovany managementem firmy.

Mlady kolektiv zaméstnancit — velka ¢ast pracovnich sil spolecnosti tvoii mladd generace,

ktera je velmi inovativni a plné energie.

Podpora vyzkumu a vyvoje — spoleénost neustale zdokonaluje své technologie, ucastni se
1ékatskych studii, spolupracuje se zahrani¢nimi experty a dokonce vyvinula svij vlastni in-

formacni systém pro praci s daty ze zdravotnického provozu.
Vysoky obsah vyZivovych ldatek — vyrobek X jako jediny obsahuje dvé maximalni hodnoty
obsahu vyzivovych latek (rybi olej a zinek) a umistil se na tfetim misté pti hodnoceni poméru

ceny a kvality.

Obsahla databaze klientit — spoleCnost za dobu své existence nasbirala mnoho kontakt

na pacienty i obchodni partnery. V soucasnosti tato databaze skyta témet 140.000 polozek.

8.2 Slabé stranky

NedostateCna motivace pracovnikit — zameéstnanci jsou nedostatecné informovani a moti-
vovani, aby si sami kupovali vyrobek, ¢i aby jej nabizeli pacientim na klinikach.

Absence nékterych vyZivovych latek — vyrobek X neobsahuje zadné vitaminy, coZ muze
nekteré zakazniky, kteti dbaji na komplexni vyzivu, odradit od nakupu vyrobku X a ptivést
je ke konkuren¢nimu produktu.

Logo vyrobku vychazi z loga spolecnosti ABC — tato skutecnost muze od koupé odrazovat

nekteré zédkazniky, at’ uz z divodu primérné ¢i Spatné zkusenosti s klinikami spolecnosti
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ABC, nebo jen proto, ze uptednostituji konkurencni kliniku. Pfipadné¢ mohou mit spotiebi-
telé predsudky, ze o¢ni klinika pfece nemtze byt kvalitnim vyrobcem doplnk stravy. Na to

se prece specializuji pfedni farmaceutické organizace.

Neschopnost vyuZit v§ech distribucnich cest — 1¢kéarna, jakozto misto S nejvyssim prodejem
dopliikt stravy v CR, jsou pro spole¢nost t&Zce dosazitelny distribuéni kanal. Retézcové 1é-
karny si vybiraji, které dopliiky stravy pusti ¢i nepusti na své pulty. Celkové 1¢karnici poza-

duji vysoké marze za zprostiedkovani prodeje, které spole¢nost ABC neni ochotna zaplatit.

Nedostatecny internetovy marketing — spole¢nost malo vyuziva Sirokych moznosti internetu

pro zvyseni povédomi o vyrobku X u Siroké vetejnosti.

Nizka navstévnost internetovych stranek — vyrobek X sice ma vytvorené webové stranky
véetné e-shopu, avsak jejich optimalnost pro vyhledavace a technické parametry jsou nedo-

tazené. Zakaznik si jen stézi tyto stranky dohleda.

8.3 Prilezitosti

ZvySeni kupni sily domdcnosti — v CR se snizila nezaméstnanost, zvysil riist HDP a zlepsil
Gicet platebni bilance. I dalsi ekonomické ukazatele jasné ukazuji na rist ekonomiky v CR.

Lidé jsou lépe odmeénovani a mohou vice utracet penize.

Trend vétsi zainteresovanosti lidi v péci o jejich zdravi — 1idé si stale Castéji uvédomuji, ze
zdravi mame jenom jedno, a tak se snazi o sebe vice starat. To se projevuje na zvysené
poptavce po zdravotnickych sluzbach, zdravi prospésnych produktech i volnoc¢asovych ak-
tivitach.

Starnuti obyvatelstva CR — v disledku kvalitngjsi lékaiské péce dochazi k prodluzovani
lidského zivota. Déti se vSak rodi méné a celkova populace starne. S vyS$im poctem starSich

osob se zvySuje 1 pocet nemocnych s vékem podminénou makularni degeneraci.

Rostouci pocet Ceskych uZivatelit internetu — internet za nékolik let své existence zménil
podobu klasického marketingu. Dostat se k zdkazniklim je jeho prostfednictvim efektivni,

rychlé a mnohdy nizkonakladové. Na naSem Uizemi internet vyuZziva jiz 7 miliont uzivateli.

Pozvolné nahrazovani léku dopliiky stravy — se zdravym zivotnim stylem souvisi i omezeni
1€kt a prechod na dopliky stravy, které obsahuji ptirodni latky. Zkratka soucasnym trendem

je snaha pojidat mén¢ chemie a vratit se k pfirodnim produktim.
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8.4 Hrozby

Vysoky pocet konkurentii — v odvétvi pusobi hned nékolik silnych konkurentti. Piicemz je-
jich vyrobky jsou podobného sloZeni, jako vyrobek X. Casto se jedna o organizace s vy-

znamnym trznim podilem a zndmou znackou.

Oslabeni éeské mény CNB — zakrok CNB, ktery spocival v oslabeni ¢eské mény, sice zpii-
sobil zvySeni zajmu zahrani¢nich investorti o ¢eské projekty, avSak zdrazil importované
zboZi a sluzby. Hrozi také zdrazeni dovazenych surovin z Cinské lidové republiky pouZiva-

nych na vyrobu doplikt stravy.

Nizké povédomi veiejnosti o VPMD — o vékem podminéné makularni degeneraci se ve sd¢-
lovacich prostfedcich témét viibec nehovofi. Lidé po celém svété nejsou o této vazné nemoci

dostate¢n¢ informovani a tudiZ ani nevédi, Ze se ji da predchazet.

RozSiiovani Iékarenskych ietézcn — velké fetézce 1ékaren se snazi nabizet zakaznikim své
privatni znacky dopliki stravy. Ostatni konkurenéni produkty jsou tedy pomalu vytlacovany

nebo museji zaplatit 1€kdrnam vysokou marzi, aby se na pultu 1ékarny udrzely.

Zmény v legislativé — dopliky stravy nesméji byt oznacovany za vyrobky, které mohou na-
hrazovat nebo mit podobné ucinky jako 1éCiva. Jejich regulace vSak mize byt jesté vetsi.
Naptiklad slovensky stat ptijal dokonce opatieni, kdy na obalu doplikil stravy nesmi byt
potisknut obrazek, ktery by naznacoval, na co je produkt urcen. V ptipadé dopliki stravy na

vyzivu oéi je tedy v SK zakazano na obal vyrobku davat fotografii ¢i kresbu o¢i.

8.5 Matematicky model SWOT analyzy

Pro posouzeni vazeb mezi vnitinimi a vnéj$imi faktory byl vytvofen matematicky model
analyzy SWOT, ktery mize prozradit nejvétsi silné a slabé stranky spolecnosti a odkryje
nejvaznéjsi hrozby 1 piileZitosti. V modelu (Obr. 22.) 1ze vidét tyto druhy hlavnich vazeb: +

pozitivni vazba; — negativni vazba; 0 neutralni vazba.
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2 - 8 =
- = z s R
o = = = (=1 b
: £ 5 % > 3
g e s & 2 % % :
E @ o = g = .
3 2 s 5, z 2 % |3 ¢
S g 8 =l 2 2 = 2 zl= &
= 7 = b s E = £ E
23 2 ¢ 22 e E 2 Z(TC
= =t %zl2%3 3 B[t
= Z & = ZF|l 2 Z 3 € L|RE
= Sz % §|= 3 2 2 z|zes
= g — o ] = [ w— [=] = o W
NN T o Z| T O 2 e NlL U =
Hlavni silné stranky
Tradice ofniho 1ékafstvi o + o 0 0] - o 0 1 21
Zazemi prosperici spoleénosti + + 0 0 O - 0 0o 0 -2 2 0
Mlady kolektiv zaméstnanct o o0 o O Oo}- 0 O 0 00 11
Podpora vyzkumu a vyvoje o + + 0 +]0 - 0 0 -13 21
Vysoky obsah vyzivovych latek o + + 0 +|0 0 0 013 1 2
Obsahla databaze klienti o + + + 0]J0O0 O - 0 0]3 1 2
Hlavni slabé stranky
Nedostatefni motivace pracovniki - 0 0 O OJO O O - O0]0 2 2
Absence nékterych vwzivovych latek - - 0 0o -1- 0 0 - 00 5 5
Logo vyrobku je z loga spoleénosti o - o0 0o - - 0 0O 0 O0]O 3 3
Nevyuziti viech distribuénich cest -0 - + -|- 0 0 - 0]1 5 4
Nedostateény internetovy marketing - -0 - -1 - 0 - - 0|0 7 7
Nizka navitévnost webovychstranek | - + 0 + 0] - 0 - - 012 4 2
Celkovy pocet "plusi” 1 & 3 4 210 0 0 0 0
Celkovy pocet "minusiu" 5 3 1 1 418 2 3 6 0
ROZDIL 3 2 3 2|18 2 3 6 0

Obr. 22. Matematicky model SWOT analyzy (vlastni zpracovani)

Z vysledkti matematického modelu SWOT analyzy dle Obr. 22. vyplivaji tyto hlavni sku-

te€nosti:
1.) Spolecnost mize ke svému prospéchu vyuzit silnou stranku vyrobku X, tj. dobré slozeni
vyrobku s vysokym obsahem vyzivovych latek (rybi olej, zinek). Méla by také vice ak-

tivne pracovat se svou obsahlou databazi klientt.
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2.) Spole¢nosti se doporucuje zapracovat na doplnéni ostatnich vyzivovych latek do vy-

3)

robku X (tj. dal§i vitaminy a mineraly), aby ziskal jest¢ vétsi konkurencéni vyhodu.

Hlavni slabou strankou je vSak nedostatecné vyuzivani internetového marketingu, ktery

je tak potiebny pii uspesné marketingové komunikaci dnesni doby.

Spolecnost se musi pfipravit na externi vlivy, jejichz existenci nemuze zabranit, tj. zvy-

Seni kupni sily obyvatel, hrozbu konkurence a rozSifovani fetézcu lékaren. Tab. 10.

uvadi nékterd bezpecnostni opatieni, ktera mohou snizit dopady hrozeb ¢i zvysit efekti-

vitu vyuziti ptilezitosti. Na ty by se méla spolecnost ABC nejvice zaméfit.

Tab. 10. Moznosti bezpecnostnich opatreni proti externim viiviim (vlastni zpraco-

vani)

Externi vliv

Opatieni

Zvyseni kupni sily
obyvatelstva

Zintenzivnit marketingovou komunikaci s potenciondalnimi na-
kupcimi vyrobku X.

Hrozba konkurence

Vytvorit konkurencni vyhodu zlepsenim slozeni vyrobku X.
2Zvysit povédomi o vyrobku X mezi Sirokou verejnosti.

Rozsifovani fetézcu
lékaren

Najit nové distribucni kandly pro prodej vyrobku X.
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9 SHRNUTI A VYHODNOCENI ANALYZ

Analyticka cast prace méla za ukol podivat se na vnéjsi a vnitini okoli spole¢nosti ABC
(resp. 1 vyrobku X) a charakterizovat jej. Dale byl popsan stav soudobé praxe v podniku
véetné dosavadnich marketingovych néstroji, které maji propagovat vyrobek X. Vystupem

vvvvvv

Pro tplnost budou nyni tyto skute¢nosti uvedeny nize.

Ceska republika zaziva dobré obdobi, ve kterém lze vidét riist ekonomiky spojeny s riistem
mezd a dichodd obcanti statu. To zvySuje také chut’ lidi utracet penize. Klidné prostiedi
Ceského statu nabada k podnikani, které je sice regulovano, ale vesmés si kazdy miize
(za podminek dodrzovani legislativy) podnikat jak chce. To se odrazi ve zna¢né konkurenci.
V populaci dochézi ke starnuti obyvatelstva, které¢ kazdoro¢né utrati vysoké ¢astky za léky 1
dopliky stravy. Poslednim trendem je vSak zvySena starostlivost spotiebitelti o své zdravi,
¢imz dochazi k ristu poptavky po dopliicich stravy a snizovani té po 1é¢ivych ptipravcich.
Roéné se v CR proda necelych 465 tisic kusi dopliikil stravy, pii¢emz vyrobku X se za cely
rok 2014 prodalo jen necelych 4600 ks. Coz ¢ini necelé jedno procento ze vSech prodanych
kust. Ptitom potencial trhu s dopliky stravy je vysoky a kvalita vyrobku X také. V disledku
nutnosti denné namahat zrak, $patné zivotospravy a zvySovani véku obyvatelstva se rozriista
skupina 0sob s VPMD. Odhadem je téchto pacientti v CR téméF 600 tisic. Védomi toho jsou
také konkurenti, kterych je mnoho, av§ak v analyze konkurence bylo vybrano pouze 8 nej-
zajimavéjsich hraci na tomto trhu. Nejlepsi pomér cena/vykon nabizi ceskym zékaznikiim
fetézec 1€karen Dr. Max se svym vyrobkem na vyzivu o€i. I kdyz zazivaji fetézce tohoto
lékarenského typu velky rozmach, zvySujici se poéty uZivateltl internetu v CR hraji svou roli
pfi zvySené poptavce po koupi pres internet. Tam se také prozatim prodava nejvyssi pocet
vyrobku X. Webové stranky toho produktu jsou vSak nedokonalé a to se odrazi i v nizké
navstévnosti téchto stranek. Pomohla by jejich celkova tiprava. Spole¢nost ABC k propagaci
vyrobku X pouziva spise klasické nastroje marketingové komunikace, které je nutné rozsifit
o internetovy marketing a jiné aktivity uskuteciované prostfednictvim internetu. Vhodné je
pritom vyuzit Siroké databaze emaila klienti. Mlady kolektiv pracovnikli spole¢nosti ABC
S oporou stabilni firmy zajisté dokéze vyvinout potiebné sily ke zvySeni poctu prodanych

kust vyrobku X.
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10 NAVRH VYBRANYCH MARKETINGOVYCH A PRIBUZNYCH
AKTIVIT

V dalsi ¢asti této diplomové prace budou popsany jednotlivé navrhy marketingovych a pii-
buznych aktivit véetné jejich aplikace do praxe. Pfedchozi analyza soucasného stavu prozra-
dila hned nékolik dilezitych fakth, které poslouzi jako zakladni kameny pro vytvoreni real-
nych navrhl. V zavéru budou navrzené aktivity rozvrzeny do ¢asového harmonogramu a

budou podrobeny nakladové a rizikové analyze.

10.1 Omezeni navrhu

Jelikoz prodej vyrobku X neni hlavnim pfedmétem podnikani spolecnosti ABC, je na jeho
propagaci vynaklddano minimalni Gsili. Podobn¢ tomu je i z finan¢niho hlediska. Spole¢nost
ABC oficialné nestanovila maximalni finanéni omezeni, avSak vyslovila pozadavek nizkych
nakladl pfi vybéru novych marketingovych aktivit, které by mohly zvysit prodej vyrobku
X. Nelze tedy do navrhi zahrnovat marketingovou komunikaci prostiednictvim drahych sdé-

lovacich médii.

Dalsi omezeni se tyka distribu¢niho kanalu lékaren. Ty nemaji zdjem rozSifovat sviij sorti-
ment dal§imi novymi produkty, které stejné nikdo kupovat nebude, protoZe je nikdo nezna.
A tak vytvofi bariéry vstupu na pulty svych lékaren v podobé odmitani, vysokych marzi a
drahého ,,zalistovného®, které odradi vétSinu drobnych vyrobcti a distributor véetné spo-

le¢nosti ABC.

10.2 SlozZeni realiza¢niho tymu

Lidské zdroje jsou z velké ¢asti tim spravnym klicem k tspéSnému zavedeni a aplikaci na-
vrhovanych marketingovych a ptibuznych aktivit. Spolecnost ABC zamé&stnava hned néko-
lik specialistd, ktefi maji bohaté zkusenosti s marketingem. Pro realizaci navrhti bude po-
tteba sestavit tym, ktery vénuje svij Cas a usili ke zdarnému zvySeni povédomi o vyrobku

X. Aby tym zvladl svou ulohu komplexn¢, byli vybrani tito tfi zaméstnanci:

- Pan Cerny = IT pracovnik, ktery ma zkuSenosti jak s hardwarem, tak se softwarem.
Zajistuje dopliikovou technickou podporu pro celou spole¢nost ABC a napomaha pfi
organizaci jejich vzdélavacich seminaii. Ma bohaté zkuSenosti s tvorbou a upravou

videa.
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- Pani Bila = pracovnice marketingového oddéleni, ktera komunikuje s externimi mar-
ketingovymi agenturami. M4 bohaté zkusenosti s reklamnimi kampanémi a uméni
komunikace je ji vlastni.

- Pan Modry = pracovnik marketingového odd¢leni, ktery ma znalosti v oblasti inter-

netového prostiedi a dokéze velmi dobfe pracovat s grafickym softwarem.

10.3 Deskripce navrhovanych aktivit

V soucasné dobé byva nejcastéjsi otdzkou pii obchodovani: ,,Co nés to bude vlastné stat?*
Drtiva vétSina organizaci musi své ¢innosti odvijet od jejich finanéni naro¢nosti. Spole¢nost
ABC si také nesmirn¢ zaklada na tisporném provedeni zadanych projekti a finan¢ni Gnos-
nosti. I proto budou nyni navrhované aktivity rozdéleny do tii skupin dle jejich pozadavki

na finan¢ni prostedky.

10.3.1 Skupina A

Prvni skupina skyta konkrétni navrhy, které by mély nést pouze minimalni naklady. Jedna
se o aktivity ¢i opatfeni, které jsou schopni zavést ¢lenové realizaéniho tymu téméf sami.
V tUvahu se tedy musi brat ¢as, ktery implementaci pracovnici stravi, a S tim souvisejici
mzdové naklady. Tato skupina obsahuje jen velmi jednoduché a zakladni moznosti, které by

mohly byt napomocné ke zvySeni povédomi o vyrobku X ¢i ke zvySeni jeho prodeje.

Aktivita Al - Reklama v misté prodeje, tj. na o¢nich klinikach spole¢nosti ABC

Klinikami spolecnosti ABC denné projde nékolik desitek 1 stovek lidi. Nejedna se pfitom
jen o pacienty, ale také jejich doprovody, kterymi mohou byt rodinni ptislusnici ¢i ptatelé.

S témito potencionalnimi zakazniky by se mélo zadit.

Jak jiz vyplynulo z analytické €asti, jsou na klinikach rozmistény stojany s letacky informu-
jici o vyrobku X. Stojany jsou vSak umistovany tak, aby nepiekazely. Pti jejich velikosti,
0,7 m na 8$itku a 1,5 m na vysku, totiz ¢asto zavazi, a tak byvaji odsouvany na chodby, kde
prichozi klienti stravi minimum casu. LepSim feSenim by tedy byla reklama, kterd bude
pfimo v prostoru ¢ekaren. VSechny ¢ekarny klinik spole¢nosti jsou vybaveny velkoploSnymi
obrazovkami, na kterych se promitaji videa nebo aktuality pro zkraceni pacientova ¢ekani.
Prvnim navrhem je tedy mezi tyto aktuality na televizni obrazovku zaradit také reklamni
sdéleni, které informuje divaky o nemoci VPMD, o procentu vyskytu této nemoci v populaci

a o moznosti podpofeni zdravého stavu o¢i zakoupenim vyrobku X. Prezentaci, ktera by
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nem¢la byt delsi nez 3 az 4 snimky, vytvoii a nahraje do programu televizni smycky pan
Modry z realiza¢niho tymu.

vvvvv

A2 s obdobnym, ale zjednodusenym sdélenim. Tyto plakaty by visely v prostorach ¢ekaren
tak, aby je sedici klienti méli na o€ich (Obr. 23.). Vizualni a obsahovou podobu plakatu
spole¢n¢ vytvoii pani Bila a pan Modry. Nasledné bude poslan pani Bilou do tiskarny, kde

bude vyrobeno 30 kusi. Pfedpokladana cena jednoho plakatu je 1,7 €.

Dulezité pfitom je, aby v TV prezentaci 1 na plakatech byla uvedena informace, Ze produkt

si mohou spotiebitelé zakoupit pfimo na klinice, tedy tam, kde se praveé nachazeji.

|_ZDE BUDE ” .

REKLAMA

Obr. 23. Ukdzka umisteni plakatové reklamy v cekarné jedné z klinik spolecnosti ABC

(vlastni zpracovani)

Aktivita A2 - Podpora prodeje v kombinaci s pfimym marketingem

Jelikoz je nutné, aby se nejprve napravili nedostatky interni, zabyva se dalsi navrh zprvu
potencionalnimi zakazniky uvniti spole¢nosti ABC. Témito zakazniky jsou zamysleni za-
méstnanci spolecnosti, ktefi jiz od pocatku uvedeni vyrobku X na trh maji privilegium za-
koupit jej s 60% slevou. Cena vyrobku X tedy pro né ¢ini 240 K¢ za 1 baleni. Celkova
skupina pracovnikti klinik pfesahla jiz 260 osob, coz neni zanedbatelné ¢islo. Chyba byla

spatfena v interni firemni komunikaci. Velka ¢ast zaméstnancii totiz o této slevé nema ani
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ponéti. Naprava je vSak jednoducha. Pani Bila z realiza¢niho tymu nastylizuje a rozesle hro-
madny e-mail na vS§echny zaméstnance spolecnosti, ve kterém je bude informovat o moznosti

koupé za zvyhodnénych podminek a o kontaktnim spojeni na povéienou osobu.

Jelikoz patii rozesilani e-mailovych sdéleni mezi nejméné nakladné nastroje marketingové
komunikace, bude vhodné jej pouzit i k osloveni stavajicich i pfedchozich klientti spolec-
nosti ABC. Nejprve se pan Modry zaméfi na praci s databazi pacientd, ktera obsahuje mimo
jiné také jejich e-mailové adresy. Odfiltruji se VIP osobnosti a klienti, o kterych se védome
vi, Ze byli se sluzbami spole¢nosti ABC nespokojeni. Z celkové databaze 140.000 pacientd,
je odhadem u poloviny uvedena adresa pro elektronickou postu. Nékteré adresy vSak mohou
byt nefunkéni nebo ulozeny s chybou, proto je brano v potaz, ze nakonec sdéleni obdrzi
maximalné 50.000 potenciondlnich zédkaznikl. Text e-mailového sdéleni by mél obsahovat

tyto hlavni polozky:

- podnét, na zakladé kterého adresatim piSeme (z I€kaiskych studii vypliva, ze pocet
onemocnénych s VPMD piibyva);

- kratké seznameni s VPMD;

- pouceni, Ze pestra strava mizZe byt tou spravnou prevenci proti této nemoci;

- oznameni, ze prave lutein, rybi olej a zinek jsou témi nejdilezitéjsimi prvky pro vy-
zivu o¢i, a Ze vSechny tyto latky jsou obsazeny ve vyrobku X;

- dale dulezitou informaci, Ze jakozto klienti spolecnosti ABC mohou uplatnit 10 %
slevu pfi nakupu vyrobku X do urcitého data;

- odkaz na internetovy obchod vyrobku X a telefonické i emailové spojenti;

- moznost odhlaSeni odbéru emaild s marketingovym sdélenim.

Celkova podoba odeslané¢ho e-mailu by méla vypadat uctivé a utvrzovat pacienty v tom, zZe
spole¢nosti ABC opravdu zaleZi na jejich zdravi. Pfed odeslanim tedy musi text odsouhlasit

pani Bila i pan Modry.

Aktivita A3 - Obdoba cross-sellingu

Klasicky cross-selling je vyuzivan v mnoha internetovych obchodech. Nejcastéji 1ze videt
ve form¢ nabidek souvisejicich komplementl k vyrobku, ktery si pravé prohlizite. Pokud
tedy clovek vybira digitalni zrcadlovku, automaticky se mu naptiklad ve spodni ¢asti webové
stranky zobrazuje prislusenstvi, které je mozné k fotoaparatu ptikoupit (stativ, brasna, pa-

mét'ova karta). Aktivita A/5 z tohoto systému vychazi. Tedy jednalo by se 0 Gpravu interne-
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tovych stranek spole¢nosti ABC externim IT specialistou, ktery tyto stranky spravuje. Kon-
krétné by programator v zalozce ,,cenik® nov¢ ptidal polozku vyrobku X s jeho cenovkou
a odkazem na jeho webové stranky. Uzivatelé, prohlizejici si cenik, by tak znovu na tento
produkt narazili, jelikoz pti ptfichodu na Gvodni stranu webu spolecnosti ABC, kde je na
vyrobek X uveden doporuceny odkaz, jej mohli ignorovat. Podobny princip by byl uplatnén
I v pfipadé webovych stranek vyrobku X, které by byly doplnény o vice odkazii na zakroky
oc¢nich klinik spole¢nosti ABC.

Aktivita A4 — Vytvoieni internetovych recenzi

Dnesni uzivatelé internetu si velmi oblibili tzv. recenze. Tedy zkuSenosti lidi, ktefi si zakou-
pili vyrobek nebo sluzbu pied nimi. Recenze maji na zakazniky silny vliv pii vybéru zbozi.
Nejznamgjsim Geskym portalem, ktery tyto recenze uvadi, je www.heureka.cz. Castym pro-
blémem pfi propagaci vyrobku X je vSak fakt, ze viditelné zlepSeni zraku nemusi jeho uzi-
vatel nijak vyrazné zaznamenat. Recenze pro vyrobek X by tedy mohly byt uméle napsany
pani Bilou. Avsak spolecnost ABC provedla vlastni studii, do které bylo zainteresovano 23
pacientd. VSichni tito lidé se pfesvédcili (diky dikladnému vySetieni zraku pred zah4jenim
studie a po jejim dokonéeni), Ze vyrobek X jim opravdu zkvalitnil stav jejich o¢i. Lepsi
uzivatele pro sepsani kratkych recenzi tedy snad ani nelze najit. Pani Bila tedy zajisti kon-
takty na tyto osoby od vedouciho oddéleni vyzkumu a vyvoje spolecnosti ABC a oslovi tyto
spokojené klienty s prosbou o vytvoteni kratké zpétné vazby vztahujici se k u€inkiim vy-
robku X. Za uspéch bude povazovano, kdyz alespon 1/3 oslovenych tomuto pozadavku vy-
hovi (maximaln¢ 10 osob). Odménou aktivnim recenzentiim bude volné vstupenka do kina.

Predpokladané néklady na zakoupeni jednoho listku jsou 169 K¢&.

Aktivita A5 — Zverejnéni reklamniho videa

Celosvétoveé vyhledavany internetovy portal www.youtube.cz je skvélou prilezitosti, jak
zdarma oslovit potencionalni zdkazniky. Tato aktivita vSak nejdiive musi zacit sepsanim
scénafe videoklipu. Na vytvaieni scénafe by se méli podilet vSichni ¢lenové realiza¢niho
tymu. Je mozné vyuzit naptiklad techniky brainstorming. Aby vysledné video bylo co mozZna
nejvice diveéryhodné, nemélo by byt ochuzeno o rozhovor s nékterym o¢nim Iékatem nebo
specialistou na sitnici o hrozbé nemoci VPMD. Vyjadieni na kameru by mélo byt ptizpiso-
beno divakim, tedy bez slozitych odbornych nazvi tak, aby porozumél opravdu kazdy. Zda-

raznény by mély byt také ohrozené skupiny obyvatelstva a rizikové zlozvyky lidi, které mo-
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hou nemoci pfispivat. Déle by video simulovalo vidéni ¢lovéka se zdravym zrakem a ¢lo-
véka s nékterou formou VPMD. Za vyrobu videa by byl zodpovédny pan Cerny, ktery dis-
ponuje znalostmi a technikou pro tento ucel. Zvefejnéni videa zajisti pan Modry prostied-
nictvim internetovych stranek spolecnosti ABC, stranek vyrobku X a profilu spolecnosti

ABC na socialni siti Facebook.

10.3.2 Skupina B

Narozdil od prvni skupiny A musi byt pfi realizaci téchto aktivit poc¢itano s vy$simi ndklady,

které vSak stale nejsou nikterak zavratné a splituji ocekéavani investora.

Aktivita B/1 - Osobni prodej na klinikach spole¢nosti ABC a na vzdélavacich akcich

Nez spolecnost za¢ne vynakladat finan¢ni prostiedky za marketingovou komunikaci pro-
sttednictvim sdélovacich prostfedki, bylo by vhodné pokusit se prosadit dalsi inovace uvnit
spolecnosti. JelikoZ denné€ projdou klinikami spousty klientil, neni nic jednodussiho, nez se
pokusit je oslovit s nabidkou vyrobku X. Tato varianta se vS§ak neobejde bez zapojeni zdra-
votnického personalu spolecnosti. Je tedy nutné urcit, zda vyrobek budou nabizet zdravotni
sestry nebo 1ékafi (ptip. optometristé), aby nedochazelo k tomu, ze by byla nabidka pacien-
tovi predloZena dvakrat od dvou riznych osob. Z hlediska piipadnych dotazli ze strany kli-
entd se jevi jako lep$i varianta zainteresovat vySetiujici 1ékafe a optometristy. Nikoli vSak
1ékate operatéry, ktefi se museji soustiedit na ocni zdkrok. V soucasné dob¢ se vySettujici
1ékat zmini o vyrobku X pouze ptfed pacientem, u které byl nalezen problém v zadni Casti
oka. Neexistuji vSak piekazky, které by branili tomu, aby byli osloveni i ostatni pacienti,
ktefti pfijeli na prosté vySetieni nebo fesi stav piedni ¢asti oka (dioptrie, Sedy zékal, apod.).
Vzdyt praveé drtiva vétSina téchto klientlh nema povédomi o vékem podminéné makularni
degeneraci. Jelikoz mé kazdy pacient svou elektronickou kartu ve zdravotnickém softwaru
spole¢nosti, nemél by byt problém zaznamenavat, zdali jiz byl pacient s nabidkou osloven
a zda si produkt koupil. Dtlezité je sdélit co nejveétSimu poctu osob hrozbu nemoci VPMD,
a 1 kdyz si vyrobek X nebudou chtit koupit ihned, mohou ¢asem zménit nazor. I proto by
tedy méli odchazet s pfipominkou ve formé letaku (postaci maly format AS), ktery mlze
spolecnost obstarat za cenu 0,0231 € za jeden kus pfi tisku 5000 ks. Zevrubna ukazka jeho
podoby je umisténa v Ptiloze I této prace.V soucasné dobé je zdravotnicky tym jednotlivych

klinik motivovan k prodeji tim, Ze z kazdého prodaného baleni vyrobku X obdrzi 20 K¢ do
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specialniho fondu, z kterého si pozdé€ji mohou potidit hodnotnou véc dle jejich vyberu. Ne-
zda se to byt Spatny napad, avsak je nutné to pracovniklim pfipominat, ptipadné zvysit vysi

odmény na 30 K¢ za jednu prodanou krabic¢ku vyrobku X.

Dalsim mistem, kter¢ je vhodné pro distribuci vyrobku X jsou zcela nepochybné vzdélavaci
akce, které probihaji v prubéhu celého roku a jejichZ organizatorem je spole¢nost ABC. Cel-
kem se t&chto akei po celé Ceské republice za jeden rok uskuteéni 12, pti¢emz 10 z nich jsou
mensi o¢ni seminaie (50 az 200 ucastnikil) a 2 jsou velké o¢ni kongresy (400 az 600 ucast-
nikil). Mezi ucastniky jsou ptevazn¢ 1€kati a zdravotni sestry, tedy odborny personél. Neni
tedy nic jednodussiho nez v ptilehlych prostorach probihajiciho kongresu ¢i seminate umistit
maly stanek pro prodej vyrobku X (zdarma). Stavét klasicky prodejni kiosek by bylo zby-
te¢né. Postaci stal, zidle, Cisty ubrus, par letdkt a nékolik baleni vyrobku X k vystaveni.
Ulohu prodévajiciho by zastala jedna ze zdravotnich sester spole¢nosti ABC z nejblizsi kli-
minafe a kongresy poméhat s organizaci v rdmci svych pracovnich povinnosti. Jelikoz ku-
pujicimi by byli obvodni o¢ni 1ékafi nebo jejich zdravotni sestry, cena vyrobku X by pro né

zustala zvyhodnéna, tj. 300 K¢ za 1 baleni.

Aktivita B2 - Optimalizace internetovych stranek

Z analyzy internetovych stranek vyrobku X vyplynulo, Ze maji hned né€kolik chyb, které
mohou pfispivat k jejich nizké navstévnosti. Pan Modry by mohl zajistit napravu téchto
nedostatkli béhem dvou mésict. Pokud nebudou jeho v€domosti dostatecné, bude jistéjsi
vyuzit sluzeb externi IT agentury, kterd provede kompletni prestavbu stranek vcetné jejiho
poZadovaného nastaveni za 15.000 K¢. Z pohledu néstroje SEO jsou navrzeny tyto zakladni

upravy:

a) Modifikovat hlavicku stranek tak, aby obsahovala delsi titulek stranky, nazev autora
a popis stranek. Tedy naptiklad: ndzev — Doplnék stravy X pro vyzivu Vasich oci,
autor — Spolecnost ABC, popis stranek — Dostavate se internetové stranky vénované
péci o Vas zrak. N dnesni dobé, kdy namdahame své oci kazdodennim rizenim auto-
mobilu, praci u PC, sledovanim televize nebo ctenim, je nutné vénovat oc¢im specialni
vyzivu. Atd.

b) Aktualizovat klicova slova nebot’ jsou zastarala. Mohou byt pouzita slova: lutein,
vyrobek X, unavené oci, makularni degenerace, péce o zrak, vyZiva.

c) Pokusit se propojit stranku s profilem spole¢nosti ABC na Facebooku a Twitteru.
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d) Zvysit pocet zpétnych odkazii na stranky vyrobku X.
Z pohledu vétsi privétivosti stranek pro uzivatele jsou doporuceny tyto tikony:

a) Ptipravit anglickou, polskou a némeckou verzi stranek.

b) Doplnit zalozku ¢asto kladené otazky (tzv. FAQ) a mapu serveru. FAQ by mély byt
rozdéleny na otazky ohledné prodeje vyrobku X a na otazky kladené 1ékaitiim o o¢-
nich zdravotnich problémech véetné¢ VPMD.

c) Zdokonalit e-shop v¢etné piidani nakupniho kosiku a moznosti registrace zakaznikl
pro vytvofeni jejich aktualni databaze.

d) Obecné kontaktni Gidaje uptesnit na konkrétniho pracovnika spole¢nosti ABC zaby-
vajici se distribuci vyrobku X.

e) Doplnit informace o moznosti osobniho nakupu ptip. odbéru vyrobku X o¢nich kli-

nikach spolecnosti ABC v¢etné konkrétnich adres.

Zdalipak se navstévnost internetovych stranek vyrobku X zvysi, prozradi sluzba Google
Analytics. Pomoci niz bude pan Modry informovat zbytek realiza¢niho tymu o piipadném

uspéchu ¢i neuspéchu.

Aktivita B3 - Propagace pomoci socialni sité Facebook

Spole¢nost ABC jiz nékolik let udrzuje velmi aktivné svij oficialni profil v socialni siti
Facebook. Soucasny pocet jejich fanouski je pres 19 tisic uzivateli. Bylo by nerozumné
na Facebooku vytvaret samostatny profil pro vyrobek X, kdyz 1ze ziskat pozornost pfiznivci

stranky kliniky ABC.

Reklamni kampan¢ na této socidlni siti jsou tim, jak funguji, specifické. Zadavatel (spolec-
nost ABC) musi nejprve nastavit maximalni hodnotu v penézich, kterou je ochotna zaplatit
za prokliky (tzv. CPC) nebo za 1000 zobrazeni reklamy na vyrobek X (tzv. CPM). Tyto
nabidky poté ,,soupeti* s ostatnimi nabidkami konkuren¢nich reklamnich sdéleni. Podle toho
jak systém Facebooku vyhodnoti jednotlivé nabidky a kvalitu inzeratt, jsou pak zobrazo-
vany uzivatelim. Velkou vyhodou je také moznost urcit, kterym uzivatelim se sdéleni zob-
razi (napi. podle jejich pohlavi, zajmi, véku, vzdélani, lokality, nav§tévovanych stranek,

nakupniho chovani, atd.).
Zacileni reklamniho sdé€leni o vyrobku X na Facebooku:

1.) pohlavi — zeny, (jelikoz jsou to pravé ony, které zajist'uji nakup doplnka stravy pro

celou domacnost);
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2.) lokalita — cela Ceska republika;
3.) vék uzivatelt — 25 let a vice;
4.) kategorie — remarketing (osloveni uzivateli, kteti v poslednim putlroce navstivili

stranky www.spolecnostABC.cz).

Reklama typu CPM bude mit rozpocet 105 € (tedy 15 € / den), délku zobrazovani 7 dni
a bude splnovat tyto pozadavky (Obr. 24.):

- stru¢ny nadpis,

- obrazek o0 rozmérech 254 x 133 pixeld,

- kratky popisek (mize obsahovat i ndzev webovych stranek).
- skryty hypertextovy odkaz na internetové stranky vyrobku X.

9

Reklamni sdeéleni ve formé CPC bude vypadat jako b&ézny pfispévek s fotografii na ,,zdi’
profilu spole¢nosti ABC, avsak bude obsahovat zajimavou informaci pro uzivatele (Obr.
24.). Rozpocet pro tento druh sdéleni je nastaven na 70 € (5 € / den) s celkovou délkou

zobrazovani 14 dnu.

Po nastaveni obou facebookovych kampani systém automaticky vyhodnoti odhadovany po-
Cet zasazenych uzivatelt (napt. CPC: 2000 — 4000 osob). Zadani kampané provede pani Bila,

ktera bude zaroven sledovat prubéh kampang, a v pfipad€ nutnosti ji miiZze poupravit.

Spoleénost ABC

Zkuste hadat: kolik kilogramii mrkve byste museli snist, abyste do svého téla
dostali 10 mg luteinu obsazeném v jedné tableté vy

Jen tento mésic postovné zdarmal
vww.vyrobekX.cz

Posilnéte svij zrak.

Moderni technologie jej nesetri!

Obr. 24. Priklad CPC (uprostred) a CPM (vpravo) reklamnich kampani na

socialni siti Facebook (vlastni zpracovani)
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Aktivita B4 - PPC reklama prostifednictvim vyhledavaci Seznam a Google

Sluzba Sklik od internetového portdlu Seznam.cz nabizi dvé moznosti jak zviditelnit inzerat.
Pti Cinnosti vyhledavani dle klicovych slov jej prednostné umisti v horni ¢asti zobrazené
stranky. Inzerent pak plati pouze cenu za uskute¢nény proklik. Nebo se inzerat objevuje na
tzv. obsahove siti, ktera je spolupracujicim webem sluzby Sklik, a zobrazuji se zde inzeraty

v kontextu s obsahem daného webu. V tomto piipad¢ inzerent plati za 1000 zobrazeni.

Pro spole¢nost ABC bude vhodnéjsi zvolit prvni moznost, jelikoz bude platit pouze za usku-
te¢néné kliky. V tomto ptipad¢ tedy pani Bila zad4 reklamni sestavy do systému Sklik. Se-
stavy budou vychazet z klicovych slov, prikladem: nazvy konkurenénich vyrobku (Ocuvite,
Ostrovidky, Ocutein, Betavid, atd.), slovni spojeni obsahujici slova zrak a o¢i (namahané
o¢i, unava oci, péce o zrak), nazvy latek obsazenych ve vyrobku X (zinek, omega 3, lutein).
Dale bude nastavena maximalni cena za jeden proklik ve vysi 4 K¢ a maximalni utrata za
kampan ve vysi 3000 K¢. Kampan bude probihat v ¢asovém tseku jednoho mésice. Obr. 25

zobrazuje nahled, jak se uzivatelim reklamni sdéleni prostfednictvim Skliku ukaze.

Internet Firmy Mapy Seznam.cz

SEZ.HA-M.CZ, péce o zrak X | Vyhledat ) Pokrotilé hledani »

Vie )

Poce ree Aw e 0 rak olr ad

pots o o0 2 o) Vyrobek X 60 kapsli

- Doplnék stravy pro vyzivu
Vasich namahanych o¢i.
/ www.vyrobekX.cz
s== | e— §

Tady maze byt i vase reklama »

- - - . L peie O

Obr. 25. Priklad umisteni reklamy sluzbou SKIik na internetovych strankach vyhledavace

Seznam.cz (Vlastni zpracovani)

Stejny postup a nastaveni reklamni PPC kampané¢ pani Bil4 provede i u vyhledavace Google,
ktery tyto sluzby nabizi pod ndazvem AdWords. Pficemz kampan na Skliku probéhne v mé-
sici prosinci 2015 a kampan na AdWords v mésici lednu 2016. Nesmi se také zapomenout

na prubéznou kontrolu, upravu a vyhodnocovani G¢ink této reklamy.
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Aktivita B5 — Prodej na aukénim portalu Aukro.cz

Priblizit vyrobek X spotiebitelim lze i pomoci internetového aukéniho portadlu Aukro.cz,
ktery skyta 3,2 milionti registrovanych uzivateld, 480 tisic ndvstév denné a 28 tisic proda-

nych polozek za den. Pficemz 70 % polozek tvoii nové vyrobky a 30 % pouzité zboZi.

Pan Modry musi nejprve spole¢nost ABC zaregistrovat jako nového prodéavajiciho véetné
jeho faktura¢nich udaji. Vytvoteni podnikatelského uctu je zdarma, avSak musi se setrvat
n¢kolik dni, neZ poStou pfijde autorizacni kéd pro aktivaci uctu. Poté lze jiz na aukénim
portalu vystavovat predméty k prodeji. Pii vypracovani nabidky s vyrobkem X budou vypl-

novany nasledujici informace:

nazev polozky = Vyrobek X,

- kategorie = Lékarna a zdravi >> Dopliiky stravy,

- dodaci lhuta = 4-6 dni,

- forma ptipravku = tablety,

- kod zbozi = ¢islo (dle potfeb firmy),

- velikost baleni = malé/velké,

- 1 fotografie vyrobku X,

- udaje o nabidce =, .kup ted’!* (nabidka bez aukce, tj. bez piihazovani ¢astek),
- dodate¢ny popis vyrobku X,

- néklady za ptepravu,

- zpisob platby.

Nasleduje shrnuti zvoleného nastaveni a potvrzeni vystaveni zboZzi. Doba, po kterou bude
vyrobek X vystaven ¢ini sedm dni a lze u ni nastavit automatické obnoveni. Ze statistik
vypliva, Ze nejvice nakupl na internetu uzivatelé provadéji v nedé€li. Proto by byl konec
aukce (vystaveni) vyrobku X nastaven na pondé€lni ptlnoc. Produkty, s brzkym koncem
aukce, se totiz zakaznikim ukazuji, ve vyctu vSech nabidek, mezi prvnimi v poradi. A jaké
poplatky si Aukro od prodejcti uctuje? Poplatek za vystaveni zboZzi, provizi z tspéSného
prodeje a poplatek za zvyraznéni nabidky. Spole¢nost ABC uhradi tedy 0,20 % z ceny vy-
robku X za jeho vystaveni, coz ¢ini pfi cené 399 K¢ za 1 baleni necelych 0,80 K¢. Pokud se
vyrobek X spé$né prodd, pak Aukru bude odvedena provize ve vysi 5 % z ceny zbozi, tj.
zaokrouhlen¢ 20 K¢. Za neprodany produkt firmé Aukro zadna provize nevznika. Paklize by

nabidka byla zdiraznéna pomoci tu¢ného titulku, zaplati se jednorazové 5 K¢. Celkové by
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spolecnost ABC pfi uskutecnéni Aktivity B/3 na 1 kus prodaného vyrobku X vynalozila
naklady ve vysi 25,80 K¢&.

10.3.3 Skupina C

I kdyz spolecnost ABC upiednostituje volit nizkonakladové cesty k propagaci vyrobku X,
mohla by byt udélena jedna vyjimka pro dopliikovou Aktivitu C1 a to z dvoda vyborného

zacileni na kone¢ného zékaznika, kterymi jsou seniofi.

Aktivita C1 — Reklamni kampati na TV Slagr

Mezi kanaly v televizni nabidce Ize nalézt jeden specificky program. Tim je TV Slagr. Jedna
se o Ceskoslovensky kanal, ktery se za kratky Cas zaradil mezi 13 nejsledovangj$ich stanic
v CR. Jeho mé&siéni zasah tvotil v roce 2014 dle Mediaresearch celkem 1,6 mil. domécnosti.
Specialitou této stanice jsou dlouhé hodiny vyplnéné lidovou hudbou (folklor, dechovka,
country), kterou poslouchaji pfevazné osoby ve véku 45+, coz je idealni segment zakaznikl
pro odbér vyrobku X. Dalii zvlastnosti TV Slagr je celodenni telemarketing, ktery spociva
v prodeji CD nebo DVD s nahravkami hudebnich interprett, ktefi v tomto programu vystu-
puji.

Reklamni kampan na tuto televizni stanici je nutné zadat pres spole¢nost Atmedia Czech
s.r.0., ktera celkové zastupuje 28 tematickych televiznich programit. Z divodu vysoké fi-
nan¢ni narocnosti by bylo vhodné propojit televizni reklamu na vyrobek X také s budovanim
znacky ABC. Celé sdéleni by tedy neslo informaci pro¢ uzivat vyrobek X, jak si jej zdkaznik
koupi, a Ze byl vyvinut specialisty z o¢nich klinik spole¢nosti ABC. Velky pocet seniorti
stale nevyuZziva moderni technologie vCetné internetu, a proto je nezbytné zdlraznit v re-
klamnim videoklipu telefonni kontakt, na kterém si zakaznici produkt objednaji. Nastaveni
televizni kampané lze piehledné vidét nize v Tab. 11., pfi¢emz zdrojem dat byl cenik spo-

lecnosti Atmedia, ktery je umistén v Ptiloze II této prace.
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Tab. 11. Prehled parametrii reklamni kampané na TV Slagr (viastni zpracovani)

Parametr kampané Navrhovany udaj Poznamka

Celkova dé¢lka 1 tyden uspora nakladi, zkusebni kampan
Termin 29 _ 2822016 zimni obdobi = l\J/l_Ic_c\e/ straven¢ho Casu
Cena za 30s spot mimo y Seniofi sleduji tuto stanice po cely

. . 7.000 K¢ A
prime time den, ne pouze v prime time
Délka spotu 20 sekund dostacujici pro obsah sdéleni
Vyrobce spotu spole¢nost ABC uspora nakladt
Délkovy koeficient spotu 0,90 koeficient pro spot celkové délky 20s
Sezonni koeficient spotu 0,8 koeficient pro mésic tinor
Pocet spotl za den 2 1x v 11:00-11:30, 1x v 13:00-13:30

Vyrobeni televizniho spotu milize vyjit na statisice, pokud vSak bude mit podobu digitalni
prezentace namisto hrané reklamy s herci, miize videoklip vytvofit pan Cerny ze spoleénosti
ABC dle pozadovanych technickych parametri v Ptiloze 1l této diplomové prace. Dodéani
spotu agentufe Atmedia probihd prostfednictvim Adstreamu, coZ je zpoplatnéna sluzba pro

pienos digitalnich dat, a Gc¢tuje si ¢astku 1400 K¢ za jeden reklamni spot v SD kvalité.

10.3.4 Dalsi doporuceni

Pii patrani po moZnostech, jak zviditelnit vyrobek X, bylo zjist€no 1 n€kolik dalSich po-

znatk, které by pro spolecnost ABC mohly byt uzitecné.

Spole¢nost ABC informuje vefejnost o svém pusobeni na ¢eském trhu také prostiednictvim
internetovych katalogti, jako jsou naptiklad Firmy.cz nebo Najisto.cz. Bylo vSak zjisténo, Ze
udaje v téchto katalozich bude nutné zaktualizovat. Pti této prilezitosti by popis sluzeb mohl

byt dopInén 0 informaci o prodeji vyrobku X spole¢nosti ABC.

V soucasné dobé€ maji uzivatelé internetu v oblibé takeé tzv. slevové portaly. Spousta firem
ma s touto sluzbou dobré zkuSenosti, jelikoz jim pomohla rozebéhnout podnikéani. Pfinej-
mens$im je vSak slozité urcit, jak by plsobilo na zdkazniky, kdyby se vyrobek X prodéval
napt. prostiednictvim www.slevici.cz se slevou. Mohlo by to u kupujicich evokovat snize-

nou kvalitu zboZi, coz neni Zadouci.

Zajimavou moznosti, jak prodat vice kusti vyrobku X, by mohlo byt také navazani spolu-

préace s velkymi organizacemi, které zaméstnavaji dostatecny pocet pracovnikli a zaroven je
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pro n¢ dulezité, aby si tito pracovnici udrzeli dobry stav zraku. Miize se jednat o primyslové
vyrobce, spole¢nosti zabyvajici se dopravou nebo organizace, ve kterych zaméstnanci pro-
sedi celé¢ dny ptfed monitorem pocitace. Toto by byla ovSem zalezitost obchodniho tseku

spolecnosti ABC.

Ptedchozi stranky se vénovali konkrétnim napadiim, co délat pro to, aby se vyrobek X zvi-
ditelnil a Iépe prodéaval. Béhem zkoumani praxe bylo vSak zjisténo, ze existuji nekteré akti-
vity, do kterych by se spolecnost ABC rad¢ji poustét neméla. Pi hledani novych distribuc-
nich cest byly osloveny prodejny zdravé vyzivy (deset) v ramci celé Ceské republiky. Maji-
telé ¢i majitelky jednotlivych obchodl hovofili témér jednohlasné o tom, Ze poptavka po
doplncich stravy na vyzivu oci je Vv jejich prodejnach minimalni. Dale uvedli, ze pokud za-
kaznik s takovym dotazem piijde, zajima se spiSe o nakup bylinek na vyplach bolavych nebo
palivych o¢i. Polovina téchto prodejen navic dopliiky stravy nabizi jen ve velmi omezené
mife a neuvazuje o rozsifeni tohoto sortimentu. Z téchto diivodi nelze tedy doporucit zvolit

pro distribuci vyrobku X obchody se zdravou vyzivou.

Jako dal$i mozné misto prodeje vyrobku X se nabizeji domovy diichodci, jelikoz jsou zde
ubytovani mnozi potenciondalni zdkaznici v dichodovém veku. Autorka této diplomové
prace ma vSak zkuSenosti, ze spousta takovych instituci ubytovava klienty, ktefi jsou jiZ ne-
samostatni, pomateni nebo fyzicky znevyhodnéni, a ¢asto tedy nemohou sami rozhodovat o
koupi riznych produktt véetné dopliku stravy. Rozhoduji za n¢ pecovatelky nebo vedouci
domova. Neni to zdaleka obrazek spokojenych usmévavych klienti vyhfivajici se na lavicce

a krmici ptéky, jak to byvd mnohdy vyobrazeno v reklamnich sdélenich.

Posledni doporuceni se tyka postovného a balného, které musi zdkaznik zaplatit pii ndkupu
jednoho baleni vyrobku X. Vyse poStovného ¢ini 112 K¢. Takova ¢astka navic mize odradit
spoustu potencionalnich odbératelli, ktefi si rad¢ji koupi konkurenéni produkt s moznosti
vyzvednuti osobné v kamenné prodejn€ nebo v partnerské ulozné. Z tohoto diivodu by bylo
rozumnym fesenim uzaviit s Ceskou postou smlouvu, ktera sniZi cenu postovného na 75 K¢
za balik nebo nabidnout zékaznikovi pii prodeji vyrobku X ptes internet také osobni vyzved-
nuti zdarma, a to pfimo na ocnich klinikach spolecnosti ABC, které jsou ve méstech: Praha,
Prithonice, Brno, Ostrava, Zlin, Ceské Budé¢jovice a Vyskov. Nesmélo by se také zapome-

nout informovat zdkaznika, v jakém Case je mozné si produkt vyzvednout.
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10.4 Personalni dopad na jiné iseky spolecnosti

Navrzenymi aktivitami nebude zasazeno pouze marketingové oddé€leni a jeho pracovnici, ale
1 nékolik dalsich tisek spolecnosti ABC. Konkrétné se jedna predevsim o zdravotnicky tisek
a Gsek vyzkumu a vyvoje, pod které spadaji kli¢ovi zaméstnanci. Ukony, které jednotlivé
pracovni pozice budou muset navic zastat, jsou uvedeny v Tab. 12. S timto faktem souvisi i
nutnost Gpravy naplni prace jednotlivych zaméstnanci tak, aby ukony provadéli v ramci do-

savadni mzdy. Je nezbytné ptipustit si riziko odmitnuti podepsani novych naplni prace.

Tab. 12. Prehled zatizeni pracovnich pozic ukony souvisejici Z aplikaci navrhit marke-

tingovych a pribuznych aktivit (vlastni zpracovani)

Pracovni pozice Jednotlivé ukony Provadéni
* " Schvaleni koncepce navrhii a souvisejicich na- . o
Clen predstavenstva . P J jednorazove
kladii.
Zdravotni sestra Castéjsi fakturace a vydej vyrobku X na klinikach. | trvale
Stani¢ni sestra Zvyseni stavu klinikovych skladii s vyrobkem X. trvale
. . Informovani a pobizeni pacientii ke koupi vyrobku
Lékat, optometrista Xf p P pLYvY trvale
. , . Veétsi pocet vyrobkit X k fakturaci, zabaleni a ode-
Asistentka odd. vyz. a vyvoje wip 4 f trvale
slani.
. Drobnd uprava vnitiniho zdravotnického sofiwaru | . o
Technik LP prava vn , o ) jednorazoveé
pro zaznamendvani oslovenych pacientii.
Vedouci odd. vyz. a vyvoje Poskytnuti seznamu pacienti ze studie. jednorazoveé
Ucetni Castéjsi opravovani vystavenych faktur. trvale
Recepéni Nasmérovani prichozich kupujicich. trvale
Operatorka infocentra Informovani a prepojovani volajicich zakazniku. trvale
i e 1ex Rozvoz zbozi na kliniky spolecnosti ABC ¢i obvod- | . o
Obchodnik, tidi¢ S . kv sp jednorazoveé
nim ocnim lékarim.

10.5 Casova analyza a sestaveni harmonogramu

Pro spolec¢nost ABC je dulezité védet, kdy se jednotlivé aktivity budou provadét, tedy sta-

novit ¢asovy harmonogram. K pifehlednému zobrazeni navaznosti jednotlivych navrhova-

nych marketingovych a pribuznych aktivit poslouzi tabulka ve formé Ganttova diagramu,
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kterd je umisténa v Ptiloze IV této diplomové prace. Jelikoz jsou jednotlivé aktivity rozpla-

novany v rozmezi uz od ¢ervence 2015 do biezna 2016, je nutné, aby v piedchozich mésicich

probé¢hla ptiprava. Jednotlivé kroky piipravy znazornuje Tab. 13.

Tab. 13. Rozpis cinnosti pred zahdjenim aplikace samotnych aktivit (vlastni zpracovani)

Termin Druh pripravy
4. kvétna 2015 - stanoveni konkrétnich cilu, kritérii a omezeni
5. —6. kvétna 2015 - sestaveni realizacniho tymu a jeho zaktivnéni
11.—29. kvétna 2015 - sbér potrebnych informaci, nabidek a prizkum
1. - 16. ¢ervna 2015 - analyza informaci, vyhodnoceni nabidek a vyber aktivit
16. — 19. cervna 2015 - wtvoreni ¢asového rozpisu aktivit
22.-26. ¢ervna 2015 - identifikace moznych rizik a navrh opatreni k jejich eliminaci
29. —30. cervna 2015 - kontrola aktivit pred zahdjenim
od 1. Cervence 2015 - aplikace/spusteni aktivit

V dlouhém €asovém intervalu deviti m&sicl, kdy se budou aplikovat jednotlivé aktivity, bu-
dou probihat operativni i planované porady realiza¢niho tymu, pficemz za jeden tyden musi
byt uskutecnéna alesporii jedna porada. Na této poradé budou mimo jiné rozebirany vysledky
z prubéznych tydennich kontrol (pInéni ¢asového planu, nakladovost, odchylky) a vyhodno-
covana uc¢innost probihajicich nebo ukonéenych aktivit. Pfipadné objevené chyby musi rea-
liza¢ni tym neprodlené odstranit. V pribéhu realizace navrhli budou vZdy na konci kazdého
mésice vystaveny kratké prehledné reporty. V dubnu roku 2016 (po ukonceni vSech aktivit)
musi byt zpracovan souhrnny report, ktery objasni, jaké aktivity se podileli na zvysSeni pro-
deje vyrobku X. Marketingové oddéleni spole¢nosti ABC by vsak jiz v pribéhu doznivayji-
cich aktivit m¢lo chystat plan dal$ich marketingovych ¢innosti, kterd budou bezprostiedné

nasledovat.

10.6 Nakladova analyza

Neni snad nutné zdlraznovat, jak je nadkladova analyza dtlezita pro rozhodovani o zavedeni
jednotlivych navrhovanych aktivit. Nyni tedy budou pfehledné zobrazeny jednotlivé nakla-
dové polozky v Tab. 14. Zamérné nejsou uvadény mzdové naklady, jelikoz se piedpoklada,

ze Clenové realizacniho tymu a ostatni zainteresovani zaméstnanci spole¢nosti ABC, budou
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implementovat aktivity v ramci své naplné prace, ktera mtze byt pro tyto ucely pozménéna
personalistou. V ptipadg, Ze by se rapidné zvysil prodej vyrobku X, a bylo by potiebné na-
jmout dodate¢nou pracovni silu na fakturaci, baleni a odesilani objednavek, bude vhodné
zvertejnit inzerat, Ze spole¢nost hleda Sikovné studenty na dlouhodobou brigadu. V takovém

ptipadé¢ by se mzdové naklady pohybovali ve vysi 80 K¢/h.

Tab. 14. Prehled nakladui spojenych s aplikaci jednotlivych aktivit (vlastni zpracovani)

Ocekavané na-
Aktivita PolozKky jednorazovych nakladi klady v K¢ bez
DPH
Al Vytvofeni prezentace pro obrazovky, tisk plakatt (30 ks) 1.402,50
A2 Rozesilani e-mailt zaméstnancum a klientim 0,00
A3 Drobna tprava webovych stranek spole¢nosti ABC 0,00
A4 Volné vstupenky do kina (10 ks) 1.690,00
A5 Vystaveni videa prostiednictvim YouTube 0,00
- Celkové nakiady na aktivity skupiny A 3.092,50
B1 Tisk a dodani letakt (5000 ks) 3.176,25
B2 Komplexni tprava webovych stranek vyrobku X 15.000,00
B3 Reklamni kampané na Facebooku (3 tydny) 4.812,50
B4 Reklamni kampané pies Sklik a Adwords (2 mésice) 6.000,00
B5 Prodej vyrobku X prostiednictvim Aukra (3 mésice/90 ks) 2.322,00
- Celkové naklady na aktivity skupiny B 31.310,75
- Celkové naklady na aktivity skupin A a B 34.403,25
C1 Televizni reklamni kampan na TV Slagr (1 tyden) 71.960,00
- Celkové ndklady na aktivity skupin A,Ba C 106.363,25

Z Tab. 14. vypliva, Ze celkové naklady na aktivity ze skupiny A by ¢inili 3.092,50 K¢&. Pfi-
¢emz je tvoii pouze platba za tisk tficeti plakatd a platba za deset volnych vstupenek do kina
pro recenzenty. Kone¢na suma naklada za volné vstupenky do kina by mohla byt jesté jina,

jelikoz zélezi na skute¢ném poctu dodanych recenzi. Onéch deset kust je odhad.

Celkové naklady za aktivity skupiny B jsou 31.310,75 K¢&. Nejvétsi polozku tvoii komplexni

uprava webovych stranek vyrobku X, ktera je nezbytna a dulezitd pro prodej pfes internet.
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Reklamni kampané aktivit B3 a B4 maji nastaveny urcity strop nékladi, pres které by se
nem¢ly pfehoupnout. SpiSe by se mohlo stat, Ze tyto aktivity ponesou nizsi naklady, nez je
uvedeno v Tab. 14. Pokud by bylo stanoveno odhadem, Ze za 3 mésice se prostiednictvim
aukc¢niho portalu Aukro.cz proda 90 ks vyrobku X, pak by kone¢ny naklad Cinil 2.322,00

K¢, coz je nejméné z celé skupiny B navrhovanych aktivit.

Kumulované néklady pfi realizaci aktivity skupiny A i B by celkem c¢inily 34.403,25 K¢.
Kolik baleni vyrobku X by spole¢nost ABC musela tedy prodat, aby se ji tato ¢astka vratila?
Jestlize budeme pocitat s plnou cenou 399 K¢ s DPH za baleni a ziskem 209,75 K¢ pro
spolecnost z tohoto kusu (bez zapocitanych provoznich nakladu, které lze s obtizemi urdit
vzhledem k tomu, Ze hlavni ¢innosti spole¢nosti jsou sluzby a dalsi ¢innosti), pak by se méla

investice vratit pii 165tém prodaném baleni.

Nejvyssi naklady ve vysi 71.960 K¢ by spole¢nost ABC zaplatila za reklamni televizni kam-
paii v Slagr TV. Tato aktivita C1 byla viak uvedena spise pro zajimavost. Pokud by se do ni
vSak spolec¢nost pustila, musela by si pockat na 344ty prodany kus vyrobku X, ktery by po-
kryl uvedené naklady. V ptipad€ kombinace C1 s aktivitami skupin A a B, by bylo potiebné
prodat alespont 508 kust vyrobku, aby byly celkové néklady rentabilni. CoZ autorka této

prace povazuje za realné béhem dvou mésicli prodeje.

10.7 Rizikova analyza

Aby jednotlivé navrhované marketingové a ptibuzné aktivity probéhly bez zadrheld, je nutné
doptedu nalézt a identifikovat rizika, ktera by mohla piisobit negativné na uspéch zvolené

marketingové komunikace.
Rizika tvorena povahou aktivit

Nize jsou uvedeny jednotlivé aktivity s pfifazenymi riziky, které mohou vyplynout ptimo
z podstaty uskute¢iované aktivity. Jejich podoba je tedy velmi konkrétni. Navic jsou pied-

staveny ur¢ité moznosti eliminace téchto rizik.

Riziko aktivity A1 >> Veécné nebo pravopisné chyby v prezentaci. Povéfena osoba muze ne-
védomky zanést do reklamniho sdéleni pravopisné chyby nebo chyby v uvadéné informaci.
Jelikoz vic hlav vic vi, m¢l by realizacni tym tedy spolecné€ projit zvefejiiovanou zpravu a

tomuto pochybeni zabranit.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 90

Riziko aktivity A2 >> Vysoky pocet vracenych emailit jako nedorucitelné. Odchozi emailové
sdéleni nemusi zarucené dorazit k vlastnikovi elektronické posty, jelikoz nékteré tyto kon-
takty jsou v databazi zadany neuplné (napi. bez @) nebo zkomolené (misto ,,.cz* napiiklad
,»-Cy). Tomuto riziku se da snadno piedejit kontrolou zadanych kontaktii ptfed odeslanim

samotného hromadného emailu.

Riziko aktivity A3 >> Chyba v odkazu na vyrobek X na internetovych strankach spolecnosti
ABC. Jelikoz upravu webovych stranek spolecnosti ABC provede externi specialista, exis-
tuje nizka pravdépodobnost, Ze zvetfejni nespravny odkaz na internetové stranky vyrobku X.

Realiza¢ni tym tedy musi spravnost odkazu ihned po umisténi zkontrolovat.

Riziko aktivity A4 >> Ani jeden z potencionalnich recenzentii nebude chtit sepsat recenzi.
V dne$nim uspéchané dobé ma kazdy malo volného ¢asu. To miize byt hlavnim diivodem,
pro¢ recenzenti nebudou chtit sepsat recenzi na vyrobek X. Eliminovat toto riziko miiZe re-
aliza¢ni tym tak, ze nabidne recenzentovi pomoc S vytvofenim textu recenze. Po oboustran-

ném odsouhlaseni bude jeji obsah zvetejnén.

Riziko aktivity A5 >> Zverejnéné video na YouTube bude mit nizkou sledovanost. 1 kdyz
vytvotené video pro internetovy kanal YouTube bude dosti kvalitni a také n€kolikrat zvetej-
néné prostiednictvim Facebooku ¢1 webovych stranek spole¢nosti ABC, nemusi mit vysoky
pocet zhlédnuti. ReSenim tohoto problému je implementace virdlniho prvku do scénafe vi-
dea. Tim muze napiiklad zajimava az Sokujici informace o VPMD ve formé obrazového
ztvarnéni (nad siluetou mapy CR nebo Evropy) rapidniho nariistu poétu obyvatel s touto

nemoci véetné animace vyvoje do budoucnosti.

Riziko aktivity B1 >> Lékari a optometristé nebudou chtit nabizet pacientiim vyrobek X.
Toto riziko mize byt spojeno s lenosti pracovnika, nebo také s jeho nedostate¢nym piesvéd-
¢enim o ucinku vyrobku X. Riziko lenosti 1ze eliminovat snizenim ctvrtletnich prémii.
O tcincich vyrobku X se mlize zaméstnanec piesvedEit sim na sobé&, kdyz podstoupi vstupni

rv 7

oc¢ni vySetteni, dvoumésicni kiiru vyrobkem X a vystupni vySetfeni.

Riziko aktivity B2 >> Uprava webovych stranek vyrobku X bude provedena nekvalitné. Za-
vaznym rizikem je neprofesionalni Uiprava internetovych stranek vyrobku X, které zaroven
slouZzi jako e-shop. Pfedejit tomuto pochybeni 1ze vybérem kvalitniho externiho dodavatele.

Pti vybéru zajisté pomohou o reference jinych zadavatelt.

Riziko aktivity B3 >> Sponzorovany prispévek na Facebooku obdrzi negativni komentdre

od uzivatehi. Zvetejiovani ptispévkl na facebookovém profilu spole¢nosti ABC je vzdy
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riskantni. Pokud se najde jeden nespokojeny pacient, pak dokaze v tomto internetovém pro-
stiedi rozsifit velkou negativni publicitu. Toto riziko 1ze omezit pouze opatrnym volenim
zvetejnovanych fotek ¢i prispevki. Na pfipadné negativni komentaie je vhodné slusné rea-
govat a vyvolat v ostatnich uzivatelich pozitivni pocit, Ze spole¢nost ABC se stavi k pro-

blému celem.

Riziko aktivity B4 >> Pro PPC kampané budou zvolena Spatna klicova slova. Paklize by
doslo k zadani Spatnych klicovych slov do PPC kampani na Skliku a Adwords, bude re-
klamni sd€leni o vyrobku X zobrazeno malému poctu uzivatelt. Toto riziko lze Castecné

snizit vyuzitim ndstrojii pro ndvrh klicovych slov, které nabizi Sklik i Adwords.

Riziko aktivity B5 >> Kupujici na portalu Aukro.cz Ve velkém mnozstvi aukci nenaleznou
nabidku vyrobku X. Tato skutecnost je by mohla byt pti¢inou selhani celé navrhované akti-

vity. Re$eni lze spatfit v moznosti zaplaceni piednostniho vypisu nabidky s vyrobkem X.

Riziko aktivity C1 >> Reklamni kamparn prekroci ocekdvané ndklady. Ceniky televiznich
kampani se ¢asto méni v zavislosti na sledovanosti stanice. JelikoZ sledovanost Slagr TV
stale roste, miizeme ocekavat zvyseni poplatkl za odvysilani televizniho spotu. Bohuzel tuto
skute¢nost lez ovlivnit pouze omezeng. Napiiklad véasnym podepsanim smlouvy o reklamé,
ktera bude obsahovat pfesny casovy harmonogram kampané a jeji konec¢nou neménnou

cenu.
Obecna rizika

DalSimi riziky jsou obecna Uskali, ktera jiz nejsou tak konkrétni a vztahuji se na celkovou

implementaci navrhovanych marketingovych a pfibuznych aktivit.

1) Nedodrzeni casového harmonogramu. Pokud by nebyla dodrzena ¢asova posloupnost pro-
vadéni jednotlivych aktivit, je mozné, ze spolecnosti ABC vzniknou dodatecné naklady. Pre-
dejit tomuto riziku Ize pravidelnou kontrolou, tedy v€asnym zjisténim jakéhokoli zpozdéni

a urychlenim ¢innosti.

I1) Nedostatek lidskych zdrojii. V pripadé zna¢ného uspéchu marketingové komunikace a ra-
pidniho nartistu prodeje vyrobku X, mize firma postradat osobu starajici se o fakturaci, ba-

leni a odesilani produktu. Jedinym feSenim by pak bylo najmuti dodate¢né jednotky prace.
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1Il)Nizky ucinek navrzenych aktivit. Nakupni chovéani zdkaznikd neni vzdy jednoduché od-
hadnout. Proto také nelze s jistotou urcit, jakou u¢innost budou mit navrzené aktivity. Né-
ktera fakta o spotiebitelském chovani by mohl prozradit pfedem provedeny priizkum, na za-

klad¢ kterého by byly aktivity modifikovany.

1V) Komplikace pri méreni ucinnosti aktivit. Spole¢nost ABC bude mit pichled o navstév-
nosti webovych stranek diky sluzbé Google Analatics. Bude mit také informaci o vzniklych
konverzi z PPC kampani. U nékterych aktivit vSak bude slozitéjsi zjistit, jaky podil maji na
zvy$eném prodeji vyrobku X (napf. video na YouTube, recenze na Heureka.cz). Bude nutné

peclive sledovat, jestli prave spusténa aktivita vyvolala nartst prodeje.

V) Skutecné naklady budou vyssi nez planované. Toto riziko se stava straSdkem mnoha pro-
jektl. Vzdy totiZ mohou nastat nepldnované udalosti, které pfinesou dodate¢né naklady. Jed-
nim z moznych feSeni je stanoveni urcité finan¢ni rezervy, kterd mize byt uvedena v pro-

centualnim vyjadieni nebo v konkrétni finan¢ni Castce.

Pro urceni vyznamnosti vySe zminénych rizik byla sestavena Tab. 15, ve které byly jednot-

livym rizikiim pfidéleny jejich zadvaznosti a pravdépodobnosti vyskytu.

Tab. 15. Uréeni nejvyznamnéjsich rizik (vlastni zpracovani)

Zavaznost rizika P-st vyskytu rizika
Riziko | nizka | stfedni | vysoka | nizkd | stfedni | vysoka | VYsledek
0,2 0,4 0,8 0,1 0,3 0,5

Al ° ° 0,02
A2 () ) 0,20
A3 ° ) 0,08
A4 ° ° 0,08
A5 ) ) 0,12
Bl ° ° 0,08
B2 ) ) 0,24
B3 [ ) ) 0,12
B4 ) ) 0,40
B5 ) 0,20
C1 ) ) 0,12

I ° ° 0,06
I ° [ 0,40
Il ° ° 0,24
v ° ° 0,12
V ° ° 0,20
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Podklad ke klasifikaci jednotlivych rizik k Tab. 15.:

- rizika s nizkou vyznamnosti = hodnota 0,00 — 0,10,
- stfedn¢ vyznamna rizika = hodnota 0,11 — 0,20,
- nejvyznamné&jsi rizika = hodnota vyssi nez 0,21.
Bylo zjisténo, ze mezi pét nejvyznamngéjsich rizik patii:
a) Spatna nebo chybna Uprava internetovych stranek vyrobku X,
b) zvoleni nespravnych klicovych slov pro PPC reklamni kampang,

c) nedostatek lidskych zdrojd,
d) nizky ucinek navrhovanych aktivit na prodej vyrobku X.

Proto by se t€émto riziklim méla vénovat nejveétsi pozornost. Jejich moznost regulace je uve-

dena vyse u popisu jednotlivych rizik.
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ZAVER

Piivodni cil, stanoveny na zatacku této diplomové prace se zdal byt opatrny. Diky vypraco-
vani praktické ¢asti bylo vsak zjisténo, Ze soucasna situace ve spolecnosti nabada firmu ABC
k uzmuti si podilu na trhu pro sebe. Lidé v Ceské republice maji zdjem o nakupovani doplitka
stravy a vlastni k tomu dostate¢né finance. Neni tedy nic jednodussiho, nez s pomoci navr-
hovanych marketingovych a ptibuznych aktivit v této praci, dosahnout zviditelnéni vyrobku
X. Zazemi stabilni spole¢nosti ABC piitom bude hrat dileZitou roli v boji s konkurenci a

jejimi produkty.

I pfes omezeni pozadavkem nizkych nékladi, se podafilo najit a popsat hned jedenact aktivit,
které pomohou informovat spotiebitele o hrozbé vékem podminéné makulérni degenerace a
nabidnout jim opatfeni ve formé& vyrobku X, ktery dokaze udrzet normalni stav lidského
zraku. Celkem bude mozné oslovit desitky tisic spotfebitelii. Napiiklad: pokud by se na Slagr
TV divala v dob¢ vysilani naSeho reklamniho spotu pouha dvé procenta divakd, stale by se
jednalo o témé&f 32.000 osob. Paklize by si alespoii jedno procento vyrobek X objednalo,

dostaneme se na ¢islo 320 ks prodaného baleni za den.

Kromé reklamnich kampani byla navrzena i rGizna interni opatieni ve spolecnosti ABC, ktera
pomohou ke zvySeni povédomi o vyrobku X. Bude vSak nutné zkvalitnit komunikaci mezi
vedenim spole¢nosti a jejimi zaméstnanci. Dilezité je také pocitat se zainteresovanim vel-
kého poctu pracovnikti spolecnosti ABC do implementace aktivit. Bez nich pfijde veskera
snaha marketingového oddé€leni vnivec. I kdyz se v§e mize zdat jednoduché, existuji urcita
rizika, ktera mohou zkomplikovat cely koncept navrht. Realiza¢ni tym bude muset tyto ri-

zika zavcas identifikovat a snazit se jim Celit nejen pomoci navrzenych opatieni v této praci.

Vypracovani diplomové prace pro mé bylo velkym pfinosem. Poznala jsem rizné mecha-
nismy, které probihaji uvnitf nasi spolecnosti ABC. Zjistila jsem mnohé o zajimavém trhu s
dopliiky stravy, ktery podle mého nazoru, bude zazivat v blizké budoucnosti dalsi rlist po-
ptavky ze strany kone¢nych spotiebiteld. Podstatny ptinos vidim také v seznameni s jednot-
livymi druhy internetového marketingu, ktery je v souc¢asné dob¢ tolik potfebny a dokaze

oslovit velké mnozstvi uzivateld na siti.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
B2B Business to Business

B2C Business to Customer

CPC Cost per Click.

CPM Cost per Mile.

DDD  Doporucena denni davka.

DHA  Kyselina dokosahexaenova.

DRTV Direct response television.

EPA Kyselina eikosapentaenova.

ES Evropské spolecenstvi.

PPC Pay per Click.

SEO Search Engine Optimization.

SUKL Statni Gfad pro kontrolu 16&iv.

SZPI Statni zemédé&lska a potravinaiska inspekce.

VPMD Vékem podminénd makularni degenerace.
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PRILOHA I: PRIKLAD PODOBY ZJEDNODUSENEHO LETAKU
PRO VYROBEK X (VLASTNi ZPRACOVANI)

NAMAHATE DENNE SVUJ ZRAK

U POCITACE ? ZAVOLANTEM ?  PRED TELEVIZ[ ?

DOPREJTE SI VYZIVOVOU
BOMBU PRO VASE OCI!

VYROUDBER X

® doplnék stravy s vysokym
obsahem luteinu, zinku
a omega-3 mastny kyselin

1 kapsle denné pro udrzeni
normalni stavu Vasich oci

e Zeptejte se svého ocniho lékare
na vaznou hrozbu vékem podminéné
makularni degenerace zraku




PRILOHA II: CENIiK REKLAMY NA STANICI SLAGR TV (ATMEDIA, 2015)

Cenik stanice Slagr TV

Klasicka reklama — spotovy prodej

Tyden Vikend
Cena spotu Prime time 9. 000 K&3lsec 9. 000 Kef30sec
Cena spotu Off prime 7000 K&30sec 7.000 K&/30ses
Prime time od-do 17:00-24.00 17.00-24.00

Sezénni indexy jsou garantovany pro agentury/klienty s pedepsanymi celorognimi smlouvami:

Sey'(')nni indexy [leden iinor  biezen duben kvéten derven dervenec srpen 2GF Fijen listopad prasinec]

V ramci GRP prodeje stanic TV neni pevné stanoven PT a OPT.

Stopazové k()(‘.ﬁvi(‘.nly Pro jednotlivé délky stopazi jsou stanoveny nasledujici stopazové koeficienty:

[ 10sec  15sec  2osec 25sec  FOsec  35s5ec  JOsec  g5sec  j0sec  35sec 6o .wc]

050 o077 090 095 1,00

V/ ptipadé vyuziti tzv. tandemovych spotli bude aplikovan koeficient rovnajici se souétu

Tandemové spoty E?OSfCi)(;iemﬁ prislusnych délek spotu, jenz budou pouzity (napf.: 30 sec + 10 sec: 1,00 + 0,50

atmedia



PRILOHA III: TECHNICKE PODMINKY SPOLECNOSTI ADSTREAM PRO
TELEVIZNIi SPOTY V SD KVALITE (ATMEDIA, 2015)

Adstream

Technické podminky Adstream platné pro dodavky spotu ve
standardnim rozliSeni (SD) v Ceské republice

Vysilaci material SD nam muizete dodat v jednom z nize uvedenych formata:

MPEG-2 Program Stream
625/50

Video;
Kodek : MPEG-2 Program Stream
Kontainer : MPEG-2 Program Stresm
Profil : 4:2:2 Profile @MediumLevel
{a22P@ML)
Bitrate : S0Mb/s CBR
Chroma Subsample : 4:2:2
Interfacing : Upper/Top Field First
GOP Structure : | Frame Only
Frame Size : 7200576 (608 Inc VBI)
Frame Rate : 25 FPS

Kodek : MPEG] Layer-2
Sample Rate : 48kH2
Sample Size : 384kbps
Channek : Stereo

Quicktime ProRes 422HQ
625/50
Video:
Kodek : Apple Quicktime ProRes 422
{HQ)
Kontainer : Quicktime Moavie
Profil :HQ
Interlacing : Upper/Top Field First
Frame Size : 7206576
Frame Rate : 25 FPS

Audio:

Kodek : Integer (Little Endian) POM
Sample Rate - 48kHz

Sample Size : 16bit

Channek : Stereo

Uncompressed 8-bit YUV
625/50

Video:
Kodek: Uncompressed 8bit YCbCr
Chroma
Kontainer : Quicktime Movie
Chroma Subsample : 4:2:2
Interfacing : Upper/Top Field First
Frame Size : 20576
Frame Rate : 25 FPS

Audio:

Kodek : Integer (Big/Little Endian)
PCM

Sample Rate : 48KH2

Sample Size : 16 bit / 24 bit
Channek : Stereo

Video - dakéi charakteristiy:

TV format : PAL

Pomér stran : 16:9 FHA

Bezpelnd z6na : 16:9

Urover jasoveho signalu musi byt v rozmezi 700MV (+/- 3%}
ar oMV (-1%)

Video signal musi odpovidat mezinarodnimu doporuceni
ITU-R BT.601 (pro SD).

Urover hiasosti musi odpovidat doporuden| EBU R-128-2014
a musi dodr2et nasledugici limity:

Integrated Loudness Program ! -23LUFS

Target Level Tolerance : +/-05 LU

Maximum True Peak : -1dBTP

Maximum Momentary : +8LU

Maximum Short Term Momentary (3 Sec) : No Limitation
Loudness Range : No Limitation

Kontaktni informace:

Rudolf Kukaé: tel. 604 150 498,
Wvez@adsiream.com

Digital Adstream Czech Republic s.r.o., Klimentska 46, 110 00, Praha 1

Argentina France India South Africa UK/Irefand
smenncm Australia Germany italy Spain USA

Brazil Greece Malaysia Sweden Vietnam

China Holland New Zealand Turkey

Czech Republic  Hong Kong Norway Ukraine

Denmark Hungary Singapore UAE




PRILOHA IV: CASOVY ROZPIS VE FORME GANTTOVA DIAGRAMU (VLASTNi ZPRACOVANT)

Pldn aktivit (moZny stav k 1. 8. 2015)

Cislo tydne - rok 2015 Cislo tydne - rok 2016
Aktivita Popis tinnosti 27|28 | 29|30 |30 |32 |33 34| 35|36 |37 8|39 40|dl |42 | 45| d|a5| 46| 47| 48| a9 SO 5152|531 | 2|3 ) 4|56 7]|&8|9jlo)j11]12]13 er\?vﬁ dokontit dewédnnst
celkova dprava web. stranek wiroblu X . .
= P ¥ 4% Modry
- doplnéni prezentaci na obrazovky v Zekarnach .
A1 1.cast P prez o 0% Modry
‘e navrh, tvorka, tisk a umisténi plakatd . -
Al 2. cast ! P 33% Modry, Bila
... |maurh, tvorha, tisk latakil ] .
Bl L. Cast ! 66 % Maodry, Bila
s roziireni osobniho prodeje na klinikach . .
B1 2. ast 100 % Bila
drobna uprava web. stransk spolecnosti ABC .
= prava p 100 % Modry
.. |rozedani strutného emailu zaméstnanciim ) .
A2-1, Cast 100 % Bila
.. _ |rozesilani stilizovanych emailt pacientim . .
A2 -2, cast 100 % Bila
osloveni recenzentd, pomoc pri zadani recenzi .
a1 » Fomac prz - 100% Bili
tvorba, Uprava a zvefejneni videa YouTube) . . ,
A5 P VEre] ! ! 100 % cerny, Modry
reklamni kampan na Facebooku ) .
B3 100 % Bila
»:_ |reklamni kampani prosfednictvim Sklik .
B4 - 1, tast pang v 100 % Bila
»:  |reklzmni kampan prostrednitvim Adwords .
B4 - 2, cast panp ! ' 100 % Bila
prode] prostiednitvim Aukro_cz ) -
B5 ’ 100 % Modry, Bila
= televizni kampan na Slagr TV 100% MoEll'_.', l?lla,
cenny
Ukonceni projektu
Cislo repartu: 1 2 3 4 5 6 7 B 9 plan
Datum: 31.7.2015 31.8.2015 30.9.2015 30.10.2015 30.11.2015 30.12.2015 20.1.2016 29.2.2016 31.3.2016 skutecnost
Zpracoval: pan Modry zpoidéni




