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ABSTRAKT

Cilem této bakalaiské prace je navrh nové produktové fady a navrh zavedeni na trh. Baka-

larska prace je zpracovana v prostredi sttedné velkého podniku Vitar s.t.0.

V teoretické Casti jsou popsany teoretické marketingové analyzy SWOT, POTER. Praktic-
ka cast se zabyva analyzou soucasného stavu spolecnosti, analyzou konkuren¢niho prostie-

di, analyzou trhu a konkuren¢nich vyrobki.

Vysledkem bakalarské prace je doporuceni jak wvytvofit novou vyrobkovou fadu

Vv dopliicich stravy, v situaci kdy vitaminy jsou na ustupu.

Kli¢ova slova:

Marketing, SWOT, POTER

ABSTRACT

The aim of this thesis is to design a new product line and design to market. The thesis is

prepared in a medium-sized business environment Vitar Ltd.

In the theoretical section describes the theoretical marketing analysis SWOT, POTER. The
practical part deals with the analysis of the current state of society, competitive analysis,

market analysis and competitive products.

Result of this work is the recommendation to create a new product line of food supple-

ments, in a situation where the vitamins are in decline.
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Marketing, SWOT, POTER
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UvVOD

Predmétem bakalaiské prace je proces zavedeni nové produktové fady na trh. V dnesni
dob¢ jsou kladeny vysoké naroky ze strany spotiebitel. Existuje cela fada konkuren¢nich
spolecnosti, proto je dulezité umét si udrzet spokojené¢ho zakaznika. Vyznamnou roli hraji
inovace a technologicky rozvoj ve spolecnosti. Novy vyrobek totiz piedstavuje moznost

ptildkat nové zakazniky.

Préce je rozdélena do dvou ¢asti. V prvni teoreticka Casti je obecné vymezen produkt jako
takovy. Se zavedenim nového produktu na trh souvisi proces tvorby strategie rozvoje spo-
lecnosti. Tento proces je v obecné roviné slozen ze tii f4zi. Nejprve je provedena situacni
analyza, nésleduje navrh strategie a jeji implementace. Situac¢ni analyza zahrnuje externi
analyzu makrookoli, externi analyzu mikrookoli a interni analyzu. Vysledky ziskané z jed-
notlivych analyz slouzi jako vychodisko druhé faze procesu a to navrhu jednotlivych stra-
tegii. Spole¢nost potom dle pfedem stanovenych kritérii vybere strategii, ktera je nejlépe
schopna dosahnout stanoveného cile. Tento obecny tfistupiiovy proces se pouziva vzdy,
kdyz chce spole¢nost napt. zavést novy produkt na trh, ziskat nové zakazniky, ziskat vétsi

podil na trhu, udrzet se na trhu, provést inovaci stavajicich vyrobki apod.

Druha ¢ast je praktickou aplikaci zavedeni produktové fady v konkrétni spole¢nosti. Ana-
lyzovanou spolec¢nosti je VITAR, s.r.o. sidlici ve Zling. Pfedmétem podnikéni je vyroba a
distribuce vitaminovych doplika stravy. Spoleénost vznikla v roce 1990 a od té doby se ji
povedlo jiz n¢kolikrat zavést novou produktovou fadu na trh. Za dobu svého plisobeni na-
byla potiebnych zkuSenosti v této oblasti. Vyznamnou konkurenéni vyhodou spole¢nosti je
pfedevsim spoluprace se zahrani¢nimi firmami a existence nékolika sesterskych spole¢nos-
ti sidlicich praveé v zahrani¢i. Vedeni spolecnosti si je védomo, Ze pokud chtéji dosahnout
dlouhodobé¢ho cile tj. stat se jednou z nejvétsich firem v oboru, museji inovovat a ziskavat

noveé zakazniky. Spokojeny zékaznik je totizZ nejlepsi reklamou.

Cilem této bakalai'ské prace je navrh nové produktové fady a navrh zptisobu zavedeni této

fady na trh.
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. TEORETICKA CAST
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1 PRODUKT

1.1 Produktova politika

Zékladnim stavebnim kamenem marketingové politiky firmy je produkt. Konkrétné¢ mtze
jit o vyrobek, sluzbu, informaci apod. Pokud se uziva terminu vyrobek (v této praci i obec-
n¢, vychazi se z toho, Ze marketing je natolik obecnou filozofii podnikani, Zze pojem vyro-
bek je co do analyz, strategie, rozhodovani a nasazeni marketingovych nastroji pouzitelny i
pro jiny typ produktu a naopak. V produktech se konkretizuji jednak ptani a predstavy za-
kaznikli na pozadi urc¢itého ucelu uziti, jednak nabidka splnéni urcitych funkei, o kterych

nabizejici zjistil, Ze odpovidaji potfebam skutecnych i potenciondlnich zdkaznikd.

Pfi rozhodovani o opatienich politiky produktu je tieba rozliSovat riizné piistupy k pojmu
produkt. Napf. existuje zbozi jako takové, o které se kviili uspokojeni urcité potieby zékaz-
nik zajima. Pak je mozno problém produktu chapat tak, ze vyrobce v oboru kavy musi brat
v uvahu i alternativni napoje, jako je ¢aj, kakao, mléko, dzus a dalsi, napt. V souvislosti
s predstavou kavy jako napoje ke snidani. Vedle toho je tieba brat v uvahu skutecnost, ze
kupujici spojuje predstavu vyrobkil — jeho vlastnosti — s ur¢itou konkrétni znackou, urcitou
hmotnosti baleni a cenou. Zde jiz nejde o produkt jako takovy, ale o zbozi na trhu. Mezi
témito pohledy je samoziejmé Uzka souvislost. Zakaznik si tak vytvaii urcitou hierarchii
zbozi. Ta je vysledkem znalosti poptavajicich. Zakaznik zde pfifazuje uréitému pojmu
(produktu): Sife a hloubka takové hierarchie se vytvaii podle komplexnosti zakladnich po-
tteb, jejich plnéni objektem, ktery je na vrcholu této hierarchie. Co z toho vyplyva pro vy-

robkového manazera:

Nalézt takova hlediska, kterd charakterizuji objekt z hlediska ucelu, a to v ramci celé jeho
kategorizaci, urcit jejich pofadi, nalézt pro jednotlivé objekty, pfipadné pro celou skupinu,
ucelné oznaceni.

Na zéklad¢€ toho vznika tzv. typologie zbozi, coz je chipano jednak jako nauka o typech
zbozi, jedna jako metoda utvareni typt. Cilem je vytvofit ur¢ité potadi zbozi odpovidajici
jejich hledisklim. Obecné to lze chépat i jako pfifazeni zbozi urCitym tfidam na zékladé
pozadavka kladenych na né€ napt. z hlediska ndkupu, vyroby, odbytu. Za vychozi typové

rozdeleni je povazovano tfidéni zbozi na:
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Konvenéni (konvenience goods) — mezi konven¢ni zboZzi poéitame zakladni potraviny,
noviny, cigarety, zvykacky, zubni pasty apod. Tj. v podstaté zbozi bézné, denni potieby. Pti
nakupu zpravidla rozhoduji oblibené znacky. I zde miize poptavajici vyuzit nabidky alter-
nativ, zejména pokud jde o kvalitu ¢i cenu, ale v jednoduchych srovnavacich volbéach. Po-

kud neni novou volbou zakaznik uspokojen, vraci se opét ke své tradi¢ni volbé — znacce.

Nakupni (shopping goods) — pro nakupni z bozi je typicka vétsi mira rozhodovani. Do této
skupiny patifi veskera tzv. bila technika v elektrotechnice, veskera zabavni elektronika,
obuv, nabytek apod. Zakaznik nakupuje a po zhodnoceni vlastnosti a ceny. VétSinou nema
pfedem zadny pevny rozhodovaci vzor, respektive systém preferenci, ktery by mu mohl
uspoftit proces vybéru. Ponévadz kupujici Casto konkrétni projevy jednotlivych vlastnosti
nezna, maji pii rozhodovani velky vyznam zkuSenosti ostatnich spotiebitelti. Vedle toho
samoziejmé bude kupujici opirat svoji volbu o divéru ve zkusenosti prodavajiciho a o rtz-

né vefejné publikované srovndvaci testy jednotlivych produkti.

Specialni (speciality goods) — pokud jde o specialni zboZi, napt. vybérové obleceni, obytny
dim, ale 1 automobil, je nakupovéno zpravidla v delSich ¢asovych odstupech. U téchto vy-
robka existuji zcela konkrétni predstavy uzivatele o jejich vzhledu, vlastnostech apod.
Volba opét nebude probihat podle jednoduchych vzort, ale pijde o rozhodovéani, jehoz
vlivem bude ztotoznéni se s tou z nabizenych alternativ, kterd podle ptfedstav kupujiciho

pfinasi maximalizaci uZitné hodnoty.

Potencionalni kupujici hodnoti predkladané zboZi pomoci porovnani vSech souvisejicich
charakteristik uZitku s cenou. Tak lze charakterizovat komplex vSech pozitivnich prvka
nabidky jako vykon, kde naklady k jeho ziskani pfedstavuji cenu. Vykon poskytuje infor-
maci o schopnosti vyrobce uspokojit potfeby poptavajiciho, tj. zprosttedkovat feSeni jeho
problému. Pro tspéch podniku je to natolik nezbytné, Ze nejvétsi pozornost musi vénovat

praveé schopnosti svych produktt fesit problém zakaznika.

Jestlize chce byt podnik usp€Sny, musi orientovat utvafeni svych vykonl na pozadavky
poptavajicich. Tato koncepce ve své podstaté znamend pravidlo, ze nejde nutné o to gene-
rovat vykony s maximalnim uZzitkem, ale uspokojit potieby 1épe nez konkurence. Tak by
mél napt. vyrobce automobilll vyvinout, vyrobit a uvést na trh viz s velmi pfiznivou spo-
ttebou pohonnych hmot tehdy, kdyz si je jisty ptedstavou, Ze takto posune poptavku po

tomto produktu. ZvySeni uZzitku snizenim spotfeby pohonnych hmot nemusi vzdy odpovi-
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dat pfedstavam a pfanim potencionalnich kupct. Je tfeba brat v tivahu, zda je dané zbozi

s ohledem na relevantni dimenze uzitku posuzovano 1épe nez konkurenc¢ni produkt. [16]

1.2 Tvorba koncepce produktu

PredevSim musi nabizejici dbat na to, aby zadklad uzitku jeho produktu pokud mozno
exaktné odpovidal ofekavani uzitku na strané¢ poptavajiciho. Shoda potieb poptavajicich
s nabidkou vykonti rozhoduje o tspéchu podniku na trhu. OvSem neni tfeba bezpodminec-
né vyvijet vyrobek s maximalnim uzitkem, mél by se v8ak podobat konkurenénim vyrob-

ktm ve vSech relevantnich dimenzich uzitku.

Zda nabidka odpovida tomu, co ocekava spottebitel, zalezi na jeho vnimani a hodnoceni.
Vykon nelze charakterizovat pouze podle jeho objektivnich vlastnosti ¢i kvality méfené
technicko-konstruk¢énimi a fyzikalné-chemickymi hledisky, ale zptisobem (povahou) vyko-
nu (sluzby). Vétsinou je hodnoceni déno zpiisobilosti nabidky k danému tcelu, jako vysle-
dek komplexniho procesu ziskavani a zpracovani informaci, ktery probihd uvnitt psychiky
kupujiciho. Teprve spojeni ucinkii napf. vnimani, zkuSenosti, zaujeti stanoviska, tvorba
preferenci a uceni se, vytvaii ve védomi individua pfedstavu o sile, s jakou je nabidka s to

fesit o¢ekavany problém.

Kupujici konfrontuje v ramci procesu psychického hodnoceni samoziejmé i cenu a dochazi
K uptednostnéni nejzajimavéjsi alternativy. Ziejmé tedy neurcuji nakupni rozhodnuti jen
fyzikalné-chemické (technické) vlastnosti vyrobku, ale soucasné subjektivni ocenéni po-
tencidlu feSeni problému, odliSujici se od objektivnich skute¢nosti. Napt. automobily jisté
zna¢ky maji v o€ich fady tidi¢h punc spolehlivosti, jistoty solidnosti, ackoliv jsou tyto au-

tomobily v oficialni statistice autoklubu zafazeny ve stfednim poli.

Z toho vyplyva, Ze nikoliv realny produkt, ale jeho vnimani a hodnoceni determinuje na-
kupni chovani. Proto tvoii analyza procesu ziskavani a zpracovani informaci o chovani
kupujicich ustfedi kol managementu produktu. To neplati jen pro individualni rozhodova-
ni, ale 1 tam, kde se podili na ndkupnim rozhodnuti vice osob. Napft. pfi ndkupu investicni-

ho zbozi.[16]
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1.3 K¥ivka Zivotnosti produktu

Zivotnost vyrobku znazoriiujeme k¥ivkou cyklu Zivotnosti vyrobku, ktera je obecnd véetng
charakteristického oznaceni jednotlivych jejich etap, zachycena na obrazku. Ktivku zivot-
nosti vyrobku mizeme povazovat za vhodnou bazi pro pldnovani marketingové strategie,
at’ jde o vCasné nasazeni novych vyrobkili nebo o rtizna opatfeni zajistujici prodlouzeni

zivotnosti vyrobku na trhu (sniZeni ceny, reklama, nové formy prodeje, nové trhy atp.).

Délka cyklu zivotnosti je velmi riiznoroda podle druht vyrobkt. U nékterych vyrobki ji
budeme pocitat v tydnech, u jinych v mésicich nebo v letech atp. Dlouhodobé poznatky o
cyklu Zivotnosti riiznych vyrobki jsou pro vyrobce vyznamnym signalem pro piipravu a
uvadéni novych vyrobki na trh. Dal$im vyznamnym poznatkem pfi zkouméni cyklu zivot-
nosti mize byt porovnani vyvoje cyklu Zivotnosti ur€ité znacky v ramci vyvoje urcité tiidy
¢i druhu vyrobku. Napft. kiivka zivotnosti ur¢itého konkrétniho typu antibiotika jiz davno
doznéla, zatimco celkové antibiotika nemaji jest¢ zdaleka ukoncenou kiivku Zivotnosti.

Podobné i v jinych oborech.

Kiivku Zivotnosti vyrobku lze zn4zornit vyvojem trzeb, zisku, nakladi, ptispévku na uhra-
du, pfip. jinych ukazateli v ¢ase tak, ze dosahovana vySe charakterizuje faze zavedeni,
rustu, dospélosti, nasyceni a upadku (degenerace). Analyza kiivky zivotnosti mize téz cha-
rakterizovat vyvoj z hlediska urc¢it¢ho oboru a tim poskytnout podklady pro prosazovani
novych technologii apod. Racionalné fizena Zivotnost vyrobki je charakterizovana presahy
ktivek jednotlivych vyrobku, typa ¢i technologii tak, aby byla trvale dosahovéana v ramci

podniku ¢i branze uroven zralosti. [16]

1.4 Produktové portfolio

Bostonsk4 poradenska skupina je autorem portfolia, ze kterého vychéazeji vSechny ostatni
ptistupy (jde o tzv. portfolio BCG). Vyrobky jsou umistovany do grafu vymezené¢ho dveé-
ma osami, z nichz jedna vyjadiuje trzni podil, druhd tempo ristu podilu na trhu. Vyrobky

dostavaji podle umisténi ve Ctyfech sektorech portfolia charakteristickd jménu, a to:
Hvézdy (stars) — vyrobky s vysokym tempem rustu i podilem na trhu.

Dojné kravy (cash crows, cash Kiihe), tj. vyrobky s vysokym podilem na trhu, ale perspek-

tivné slabé.
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Otazniky (question marks, quo-vadis), tj. vyrobky rychle pfijimané trhem, ale s malym

podilem — vyrobky nejasné a koneéné.
Bidni psi (dogs, Hunde), které maji maly podil na trhu a nemaji perspektivu.
Obecn¢ muze jit tedy o toto ¢lenéni vyrobku:

Vyrobky vyhodné jak z hlediska trhu, tak podniku, vyrobky z hlediska podniku do urcité
doby vyhodné, perspektivné pro trh nikoliv, vyrobky, kde zatim nezname jejich plné uplat-
néni, vyrobky nevyhodné jak z hlediska trhu, tak i podniku

Obsahov¢ jsou faktory trzni rlst a trzni podil nahrazeny faktory trzni atraktivita a konku-
rencni schopnost. Atraktivita trhu nebo branze se vytvari spojenim trzniho ristu, kvality
trhu, pozice zajisténosti ve vztahu ke zdrojim a ostatnich charakteristik okoli. Relativni
konkurenéni schopnost (vyhoda) je rovnéz vysledkem tady kritérii. Pfedevsim je to relativ-
ni trzni pozice, relativni vyrobni potencial, relativni potencial vyzkumu a vyvoje a relativni

kvalifikace managementu a pracovnik.

Aby bylo mozno urcit pozici strategické jednotky v portfoliu, je tfeba stanovit relevantni
faktory pro obé dimenze, které musi byt zvdzeny z hlediska jejich vyznamu pro strategické
jednotky a tak, aby odpovidaly specifikam podniku, trhu a okoli. Vyhodou tohoto typu

portfolia je, Ze predstavuje:

Hodnoceni trhu: odvozuje se z charakteristik trhu, na kterém se projevuji aktivity konkrétni
strategické jednotky. Tato hodnotici dimenze ma predev§im vyznam pro dlouhodoby
uspeéch podniku, ponévadz dava predpoklady k otevieni nového (ristového) trhu pomoci
rozvoje odpovidajici strategické jednotky nebo vylouceni z trhii jednotek ztracejicich vy-
znam. To je nutné pro pieziti téch strategickych jednotek, které jsou e stadiu dospivani a
nasyceni trhu a mohou poskytnout a nahospodafit vysoky ptispévek na thradu, pouzitelny
pro strategické jednotky na rastovych trzich. (Promitnuti koncepce cyklu Zivotnosti.) Trzni

dimenze jsou zejména:

Potencial trzniho rlstu = posouzeni rastovych Sanci, mira trzniho rastu posouzeni rusto-
vych Sanci, velikost trhu, kvalita trhu = posouzeni z hlediska vSeobecnych kritérii (rentabi-
lita apod.), konkurenéni situace, inovaéni potencial = posouzeni aktualniho stavu technic-
kého rozvoje, naklady vstupu na trh = posouzeni bariér, Struktura odbérateli = po-

Cet/struktura potencionalnich poptéavajicich, Sife sortimentu = posouzeni pozadavki na
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distribuci, servis, zajisténi materialu = posouzeni nakupni situace a dostupnosti materialt a

energie okoli = posouzeni konjunktury.[16]

1.5 Inovace produktu

Vyjdeme-li z teoretického pojeti inovaci, tak jak je dano jeho mysSlenkovym tviircem, ra-
kousko-americkym ekonomem Josefem Aloisem Schumpeterem, rodakem z Ttes$ti, pak
musime za inovaci povazovat kazdou pozitivni zménu ve vyrobnim organismu. Podil na
téchto zménach mohou mit vSechny elementy vyrobniho organismu, které byvaji uvadény
takto: kvalifikace pracovnikii, pracovni prostiedky, suroviny a material, technologie (pro-

cesy promen), energie,konstrukce (sloZeni a struktura podniku), organizace.

To znamend, ze za inovace lze povazovat prosté organiza¢ni zmény ve vnitropodnikové
struktufe, napf. nalezeni novych postupti, nové délby prace, racionalizace pohybu apod.,
stejné tak jako kvantitativni zmény jednotlivych zminénych elementd az po dil¢i funkéni
zmény, zmény vSech funkci, v nejvyssi mife pak zmény koncepce feSeni a principidlni
zmény. Inovace znamenaji obecné proces kontinuity vyvoje vyrobniho organismu, feSeni
nerovnovazného stavu mezi skutecnosti a vlastnimi rezervami. Kterdkoliv zména souvise-
jici s ur¢itym elementem vyvolava, vzhledem k systémovému pojeti fetézce tvorby hodnot,
podnéty pro pozitivni zmény jak v horizontalnim smyslu (vazby jednotlivych faktort), tak

ve sméru vertikalnim (Uroven inovace).

Posuzujeme-li inovace v tomto obecném pojeti, je zfejmé, ze mize v ramci vyrobniho
podniku vznikat fada inovaci, které se ptimo ¢i neptimo promitaji do produktu a jeho uzit-
né hodnoty vnimané zakaznikem. Je to sniZeni nakladd, umoZzujici snizeni ceny, pouZiti

novych materialti pfinaSejicich uzitek z hlediska ekologie, trvanlivosti apod.

Inovace, které vedou ke vzniku novych feSeni potieb trhu, tj. vyrobkli — novinek, které vy-
chazeji pfedev§im z metod tvirciho mysleni zalozenych na novém zajiSténi pozadované
funkce, jsou zpravidla inovacemi vyssich fadl. Inovacemi vyssiho fddu rozumime kvalita-

tivni inovace, které predstavuji:

Vznik nové varianty — méni se n¢které funkce elementl (napf. rozsah otacek stroje), vznik
nové generace — méni se vSechny vlastnosti — funkce, vznik nového druhu — méni se za-

kladni koncepce, vznik nového rodu — principialni zména — ptevrat.
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Tyto kvalitativni zmény, provazané komplexni zménou fady elementii ve vyrobnim proce-
su, vyzaduji komplexni manazerské piistupy. Tyto pfistupy znamenaji urcité strategie, sme-
ry zdokonalovani a nastroje fizeni, kterych v zavislosti na analyze vlastni situace a analyze

okoli vyuziva top-management podniku pfi fizeni inovacnich procesi v podniku.[16]

1.5.1 Zpusoby vzniku novych produktia
Z hlediska nastroji vyrobkové politiky se jedna o vyrobkovou diverzifikaci a inovaci.
Diverzifikace

Diverzifikace muze byt vétSinou chapana jako riznorodost skladby odvétvi v urcitém regi-
onu, kterd rozSifuje pfilezitosti k zaméstndni a novou strukturdlni skladbu ekonomiky.
V ptipad¢ diverzifikace jako marketingového nastroje jde v Sir§Sim slova smyslu o strategii
pronikdni na nové trhy zcela novymi produkty (viz strategie vyrobek/trh dle Ansoffovy
matice). V uz8im slova smyslu, pokud jde o nastroj vyrobkové politiky, rozumime diverzi-
fikaci rozsifovani sortimentu o nové druhy produktd z novych vyrobnich obori. Jde o Siro-

ké roz$ifovani obchodovatelného sortimentu bud’:

Propojovanim na jiné vyrobni obory v horizontalni Grovni tam, kde je mozno vyuzit ob-
dobnych technologii, vstupti, kvalifikace pracovni sily, forem odbytu, napt. rozsifeni vyro-

by alkoholickych napojl o nealkoholické (horizontalni diverzifikace).

Propojovanim v ramci technologického fetézce vpied ¢i vzad, tzn. rozSifeni sortimentu o
produkty pfedchazejici ¢i nasledné technologické faze, napt. textilni podnik rozsiii vyrobu
1 na zpracovani textilnich surovin nebo naopak na vyrobu konfekce (vertikélni diverzifika-

ce).

Zcela novou volbou nezavislych vyrobnich obort, které nemaji technicky, vyrobni ani eko-
nomicky vztah k dosavadnimu pfedmétu vyroby, napt. vyrobni podnik zahdji podnikéni

Vv oblasti cestovniho ruchu, na financnim trhu apod. (lateralni diverzifikace).

Inovace vyrobku

Ve smyslu inovace jako nastroje vyrobkové politiky chapeme pod timto pojmem zavedeni
novych vyrobki, nebo jejich radikalni zménu piedstavujici novy zplsob plnéni funkce.
JelikoZ jde o posouzeni vyrobku i s ohledem na jeho dodate¢né uZitné vlastnosti, mize byt

inovaci ve smyslu vyrobkové politiky 1 zména obalu, pokud vede napt. ke zlepSeni manipu-
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lace s vyrobkem, upravuje balici mnozstvi, umoznuje snadné davkovani nebo poskytuje
informace Kk pouziti vyrobkd atd. Pozadavek nepfetrzit¢tho inovacniho klimatu

Vv podnikatelské jednotce je vyvolan:

Jednak tendencemi vlastni podnikatelské Cinnosti, jednak tendenci v pfijimani vyrobkt

trhem vzhledem K ¢asu, tj. ohrani¢enou Zivotnosti vyrobku.[16]

1.5.2 Proces inovace produktu
Dutivody vyvolavajici nutnost zabyvat se inovaci jsou:

Uvniti podniku: zajisténi existence firmy a riistové jistoty, Vyrovnavani rizika rozsitenim
skladby produktt, snizovani nakladi a zjisténi konkurenéni schopnosti, vyuziti kapacit

tviircich i fyzickych.
Vné podniku:

Ohrani¢end zivotnost stavajicich vyrobkil na trhu, struktura stafi a predpokladané doby

Zivotnosti jednotlivych vyrobku, pozadavky bezpeénostni, zdravotni ekologické.

Zivotnost vyrobku znazoriiuje kiivkou cyklu Zivotnosti vyrobku, ktera byla uvedena jako
analytickd metoda pfi strategickém planovani. Kfivku Zivotnosti vyrobku mizeme povazo-
vat za vhodnou bazi pro urceni marketingové strategie, at’ jde o v€asné nasazeni novych
vyrobkll nebo o rlizna opatteni zajist'ujici prodlouzeni kiivky zivotnosti vyrobku (sniZeni
ceny, reklama, nové formy prodeje, nové trhy atp.). Analyza kiivky Zivotnosti mize i cha-
rakterizovat vyvoj z hlediska urcitému oboru a tim poskytnout podklady pro prosazovani
novych technologii apod. Racionalné fizend Zivotnost vyrobkil je charakterizovana ptesahy
ktivek jednotlivych vyrobkd, typh ¢i technologii tak, aby byla trvale dosahovéana v rdmci

podniku ¢i branze Groven zralosti.
Ziskani vyrobkové idey

Zakladnim a podstatnym krokem inovace je krok prvy, tj. ziskani vyrobkové idey. Zdroji
téchto ideji mohou byt jedna pfani zdkaznikl ¢i obchodnich organizaci, nabidky spolupra-
covnikd, zlepSovatelli a vynélezci, veletrhy, poznatky od konkurence, stiznosti zakaznikl a
reklamace, jedna uplatiiovani systematicko-logickych a intenzivné tvlrcich technik v praci
vlastnich fesitelskych tymua podnikatelské jednotky. V dalsi se zamé&fime prave na tyto me-

tody. Obecné miizeme v rdmci podniku sledovat dvé linie pfi vytvafeni novych vyrobki:
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Pracovnici technického rozvoje rozvijeji a nové vyvijeji ty vyrobky, o kterych si mysli, ze

si je zékaznici pfeji, misto toho, aby naslouchali hlasu zakaznikda.

Marketingovi pracovnici se snazi o stale lepsi charakterizovani budoucich (nejen tedy sou-
Casnych) jesté neuspokojenych pirani zédkaznikl a o to, ze sleduji soucasné aplikacni moz-

nosti pro nové technologie.[16]

1.6 budovani produktu jako znac¢ky

Pro¢ firmy musi vyvijet nové produkty a vynakladat nemalé prostiedky do vyvoje s nejis-
tym vysledkem? Budovani znacek je pro stfedné velké firmy zivotni nutnosti, jak se ubranit

konkuren¢nimu tlaku nadnarodnich spolecnosti.
Propagovat nejatraktivnéjsi produkty

Kazdy spravny podnikatel vi, ze by mél n€jakym zpiisobem své vyrobky a sluzby propago-
vat. Jak se fika: Produkt bez reklamy jako by neexistoval. Kdo chce byt v reklamé uspésny,
musi postupovat systematicky. Kazda dobra reklama je vysledkem peclivého planovani. Na
zacatku tohoto planovani stoji vzdy otdzka, které produkty nebo sluzby by vlastné mély byt
propagovany. Casto se investuje mnoho penéz do reklamy na zboZi a sluzby, u nichz se

reklamni kampan¢ a akce vibec nevyplati.[11]
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2 ZAVADENI PRODUKTU

2.1 Situacni analyza

2.1.1 SWOT analyza

Na zacatku kazdého projektu je nutna analyza. Pro zavadéni nové produktové fady je nej-

vhodnéjsi SWOT analyza.
Analyza externiho prostredi (prileZitosti a hrozby)

Podnikatelska jednotka musi monitorovat kli¢ové sily makroprostiedi (demograficko-
ekonomické, pfirodni, technologické, politicko-pravni a spolecensko-kulturni) a vyznamné
slozZky mikroprostredi (zdkazniky, konkurenty, dodavatele, distributory, dealery), které
maji vliv na jeji schopnost docilit zisku. Podnikatelskd jednotka by méla vytvofit marke-
tingovy informacni systém, aby meéla ptehled o nejnovéjsich vyvojovych trendech. Ke kaz-
dému trendu musi vedeni najit prilezitosti a hrozby snim  spojené.
Hlavnim ucelem zkoumdéni prostfedi je nalézt nové prilezitosti. Dobry marketing je
v mnoha ohledech uménim nalézat a rozvijet pfilezitosti vydélavat na nich. Marketingova
prileZitost je oblasti potfeb a zajmu kupujicich — existuje zde vysoka pravdépodobnost, Ze
spolecnost dokaze se ziskem tyto potieby naplnit. Existuji téi hlavni zdroje trznich pfilezi-
tosti. Prvnim je dodédvat néco, ¢eho je nedostatek. To si nezada pftili§ velkého marketingo-
vého talentu, protoze potieba je dostatecné ziejma. Druhym je dodavat néjaky jiz existujici
vyrobek novym nebo lepSim zplisobem. Existuje n€kolik zpusobu, jak objevit mozna vy-
lepSeni néjakého vyrobku nebo sluzby: zeptat se spotiebitelit na rady (metoda k zjisténi
problému), poZzadat spotiebitele, aby si pfedstavili idealni verzi vyrobku nebo sluzby (me-
toda idealu), nebo pozadat spotiebitele, aby popsali své kroky pii ndkupu, uzivani a zba-
vovani se n€¢jakého vyrobku (metoda spotiebniho Fetézce). Tieti krok Casto vede ke zcela

novému vyrobku nebo sluzb¢.[8]
Analyza interniho prostredi (silné a slabé stranky)

Jednou véci je nalézt atraktivni prilezitosti a dalsi véci je vyuzit je. Kazda firma potiebuje
vyhodnotit své silné a slabé stranky. Uc¢init to 1ze vyuzitim podobného formulare, jaky se
nachazi v marketingové vsuvce Kontrolni seznam k provedeni analyzy silnych a slabych

stranek. Je jasné, Ze firma nemusi napravovat vSechny své slabé stranky, ani davat najevo
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radost ze svych silnych stranek. Je velkym otaznikem, zda by se méla firma omezovat na ty
prilezitosti, které koresponduji s jejimi silnymi strankami, nebo zda by méla zvazovat i
prilezitosti, pro néz by musela urcité silné stranky ziskat nebo si je vytvorit. Nékdy si firma
vede $patné nikoliv proto, Ze by zaméstnanci postradali pozadované silné stranky, ale pro-

toze nepracuji spole¢né jako tym.[8]

2.1.2 Porterovy sily

Dalsi dilezitou analyzou je analyza blizkého prostiedi, Porterovy sily. Potiebujeme zjistit,

jaké vlivy budou nas projekt ovliviiovat.
Analyza blizkého prostiredi podniku, tzv. Porterovy sily

Asi nejsilnéjsim faktorem ovlivitujicim postaveni podniku na trhu je konkurence. Sledova-
ni konkurenc¢niho blizkého a vzdaleného prostiedi pomoci prizkumu trhu znamena neusta-
le zjistovat: kdo jsou nasi hlavni konkurenti, jaké jsou jejich strategie a cile, jaké maji po-
staveni na trhu a jak s trhem komunikuji, jaké jsou jejich silné a slabé stranky, jak sleduji
nas podnik, jak asi budou reagovat na naSe marketingové aktivity. V ramci konkuren¢niho
prostiedi se soutézi o pozici na trhu, zaméstnance, povest, financovani, dodavatelsko-
odbératelské vztahy. Konkuren¢ni prostfedi ovliviiuje pfitazlivost trhu. Zptsob, jakym se
mnoho podnikli snazi porozumét svému konkurenénimu prostfedi a ovlivnit je, hodné
ovlivnily tzv. Porterovy studie o ekonomické struktufe riznych ekonomickych odvétvi
znichZz je odvozen tzv. Porteriv model konkurencniho prostiedi. Vychazi
z argumentace, Ze dlouhodobou ziskovou pfitazlivost trhu nebo trzniho segmentu ovliviuji

sily v péti hlavnich sektorech, oznacovanych po autorovi Porterovy sily.[7]

2.2 Marketinkovy vyzkum
Dulezité je ziskat podstatné a objektivni informace o situaci na trhu.
Co to je a k ¢emu ma slouZzit marketingovy vyzkum

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytnout podstatné a objektivni informa-
ce a situaci na trhu. Piedevsim se jedna o informace o zakaznikovi. Vedle téch zaklad-
nich, kdo je (jeho osobni socioekonomické charakteristiky jako jsou vzdelani, misto bydlis-
té, vek, ekonomicka aktivita), kde a co nakupuje nebo nenakupuje, také to, jak je spokojen

¢i naopak nespokojen s nabidkou, co by chtél nebo potieboval. Pravé se znalosti takovych
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informaci bychom méli dosahnout 1épe piipravené nabidky a komunikace se zakazniky.
Rychlost zmén, predevsim ve vyrobnich technologiich, pifevaha nabidky na trhu nad po-
ptavkou, ale také promény v nazorech, pozadavcich a chovani zékazniki, kladou stale vétsi
tlak na inovace. Jejich rostouci naklady vSak zaroven vyzaduji minimalizovat rizika ob-
chodniho neuspéchu. Zejména kdyz konkurence je ¢im dal pocetnéjsi a vyspélejsi. Na trhu

-----

veédét co nejvic a mit kontrolni zpétnou vazbu, co se mu libi nebo naopak nelibi.[1]

2.3 Prognéza

Pro tGspéch projektu je nutné utvofit vyhled, odhad budoucich variant a pfedpoklad konec¢-

ného stavu — utvofit prognozu.
Podstata prognézovani

Prognézovani je proces, v jehoz pribéhu se utvaieji mozné varianty budoucnosti jevu ¢i
objektu a i mozna variantni feSeni cest, které vedou k budoucim staviim. Je to utvafeni na-
zoru na budouci vyvoj (coz je hlavni diivod komplikovanosti tohoto procesu). Je to proces
spojeny s fadou problémd, slozitosti a vyslednych neptesnosti. Prognéza je zalozena na
pravdépodobnosti. Snazi se o co nejpiesnéj$i odhad toho, co se stane v budoucnosti, 0
pfedpoveéd’ budoucnosti. Proto nemiiZze byt nikdy povazovana za zcela spolehlivou a to je

patrné i divod zpisobujici u fady pracovnikd praxe pocit marnosti.[3]

2.4 Cile a mkt planovani

2.4.1 Marketingové planovani

Ukolem marketingového planovani je vést podnik systematicky kjasné koncepci
s ohledem na cilové trhy, praci s trhem a k pozadovanému vysledku. Z tohoto hlediska ob-
sahuje: zhodnoceni dosavadnich a budoucich moznosti kombinaci vyrobek-trh, volbu a
blizsi popis cilovych trhii, navrh zakladni strategie chovani vii¢i trznim partnerim a konku-
renci, ukoly pokud jde o Zz&douci operativni opatfeni, o¢ekavané vysledky. Tento Siroky
pohled na pfedmét planovani nemuiZe nahradit uzsi pojeti, napt. pii planovani prodeje, kdy
jde casto jen o urceni dil¢ich opatfeni (napf. reklama, zmény cen apod.), jakoz o odhad
rozpoctu a podpory stavajiciho vyrobniho programu. Je tfeba vychazet z toho, ze marketin-

goveé planovani je spojeno s analyzou trhi ménicich se nebo novych a s hledanim inovativ-
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niho feSeni problému, takze je vyznamné spojeno s celym podnikovym planovanim. Je
Vv uzkém vztahu k pldnovani vyzkumu a vyvoje, investic a financovani, stejn¢ tak jako
Kk organiza¢nimu a personalnimu planovani. Nerozlu¢n¢ je marketingové planovani spojeno
S planovanim nakupu, vyroby a financovani. V tvodnich kapitolach byl charakterizovan
marketing jako funkce managementu. To na jedné strané znamend, ze musi pifi plenéni
svych ukolii vychazet z osvédCenych nastroji managementu (viz manazersky kruh), na
stran¢ druhé pak tolik, Ze s pfijetim koncepce fizeni orientované¢ho na trh ma marketingové

planovani kli¢ovou funkci.[17]

2.4.2 Budoucnost marketingu

vvvvvv

marketingu, proto je tfeba hledat nové piistupy ucinné jak ve vztahu k zakazniklim, tak

k optimalizaci marketingovych nakladi.[5]

Koncepce holistického marketingu je zaloZena na vyvoji, navrhovani a implementaci mar-
ketingovych programtl, procest a aktivit, které zkoumaji jejich hloubku a zavislost. Jde o
ptistup, ktery se zabyvé celym rozsahem a komplexnosti marketingovych aktivit a sleduje
marketingovou filozofii ve smyslu komplexnéjsiho pohledu na potfeby zakaznikt, kom-
plexniho pohledu na vSechny funkce firmy, které ovliviiuji spokojenost zékaznika (v€asna
a bezchybna fakturace, objednavky, kvalita zbozi, nedostateéné sluzby zakaznikiim apod.),
komplexnéjSiho pohledu na trh, odvétvi ve kterém firma podnika (vyvoj, ptileZitosti, hroz-
by). Jednim ze strategickych cilti holistického marketingu je rozpoznat nové hodnotové

ptilezitosti pro obnovu vlastnich trhii.[5]
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Mix marketingové komunikace se sklada z téchto forem komunikace, propagace: rekla-
ma (inzerce), osobni prodej, podpora prodeje (propagace prodeje), prace s vefejnosti (pu-

blic relations), a pfimy marketing.

Pro proces zavadéni novych produktovy fad je nutnd kvalitni reklama, protoze kdyz o no-
vém Spickovém produktu zakaznici nevi, tak jako kdyby nebyl, nedojde k nastartovani pro-

deje a tim padem nedojde k navratnosti nakladt na vyvoj.

Komunikaéni mix je vytvafen tak, aby splnil dané marketingové a komunikacni cile. Kazdy
nastroj ma svoje charakteristické znaky i ndklady, se kterymi je nutno pocitat. Vychodis-
kem pro jeho tvorbu jsou pravé tyto cile, o kterych podrobné&ji hovotime v dalsi kapitole.
Nasazeni jednotlivych néstrojii komunika¢niho mixu zavisi také na druhu vyrobku a na
typu trhu, tj. zda jde o trh spotiebniho zbozi, nebo o trh vyrobnich prostiedkid. U spotieb-
niho zbozi je vétSinou na prvnim misté reklama, nasledovana podporou prodeje, public
relations a direkt marketingem, kdezto na trhu vyrobnich prostfedki je to pfedevsim osobni
prodej, podpora prodeje, direkt marketing a reklama je vétSinou az na dalSim misté. Rov-
néz hraje roli stadium Zivotniho cyklu vyrobku. V okamziku, kdy je vyrobek uvadén na
trh, se obvykle uplatiiuje reklama, public relations, aktivity direkt marketingu a pro spo-
ttebni zbozi 1 podpora prodeje. Ve stadiu rustu je posilovana reklama a public relations, ve
stadiu zralosti nabyvd na dulleZitosti podpora prodeje. Reklama se vyuziva jen
k pfipomenuti vyrobku, stejné jako ve stadiu poklesu. Cilem tvorby komunika¢niho mi-
XU je najit optimalni kombinaci jednotlivych komunikaénich prostiedkt a jejich vyuziti

zpusobem, ktery odpovida trzni situaci.[18]

Pii zavadéni nové produktové fady, je velmi dulezité, aby informace se dostaly k zékazni-

kovy, nejefektivnéjsi forma je reklama.

3.1 Reklama

3.1.1 Cile reklamy

Ten, kdo chce vytvortit ispéSnou reklamu, si musi stale klast otazku, jakych cili ma rekla-
ma vlastné dosdhnout. Reklama, ktera nesleduje konkrétni cil, je vétSinou jednostranné

zaméfena na efekty. V popredi kreativni prace je potom piedevsim obraz vzbuzujici pozor-
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nost nebo provokativni titulek, uz méné je ale cilem vytvoftit kvalitni kompaktni reklamni

koncept.[11]

3.1.2 Cilova skupina
Pro efektivni zacileni reklamniho rozpoctu je nutnost precizné definovat cilovou skupinu.

Reklama casto trpi tim, ze jedinym propagacnim opatienim (muze to byt inzerce nebo re-
klamni dopis) musi byt osloveno mnoho lidi, kteti maji tolik rozdilnych ptani a odliSnych
z4jmu. Lepsi je rozdélit velkou cilovou skupinu na nékolik mensich skupinek (tzv. klastrit),

S nimiz potom muzete za pomoci ruznych propagacnich opatieni cilené pracovat.[11]

3.1.3 TV kamparn

Po efektivni zavedeni nové produktové fady je potieba uderna kampan, kterd vyprovokuje

zkuSebni ndkupy. K tomuto ucelu je nejvhodnéjsim médiem televize.

Televize je dulezité zékladni médium pro reklamu. Televizni spoty se pouzivaji predevsim
Kk vytvofeni rychlého povédomi. Reklamni kontakty pfitom vznikaji spi§ ndhodné. U men-
Sich cilovych skupin jsou ztraty zpsobené pouzitim plosné reklamy velmi vysoké, lze je
ale zredukovat volbou jejiho umisténi mezi vhodné programy. Jakou audiovizualni médi-
um dava televize velky prostor pro ztvarnéni reklamy, predevSim pro zprostfedkovani

emocionalnich reklamnich poselstvi.[11]

Vetejnost konstatuje, ze pravidelné je nejvice oslovena reklamou v klasickych masmédiich,
jako jsou televize, rozhlas, denni tisk a ¢asopisy. Stejné jako v minulych letech, i letos jsou
Cesi nejvice presyceni reklamou v nejvétsich ¢eskych komerénich televizich Nova a Prima.
O televizi Nova si to mysli ¢tyfi z péti obcant, u televize Prima pak tfi ze Ctyf. Zmény
oproti roku 2008 jsou téméf nulové, pocit presycenosti zlstdva na stejné Urovni.

cv v

Pocit pfesycenosti reklamou ve vefejnopravni televizi ma necela polovina populace.[13]

3.1.4 Vyhody — nevyhody TV kampani
Mezi vyhody patri:

- Velky ucinek, protoze poskytuje vyjimecnou dramatickou prezentaci spojenim ob-
razu, zvuku, pohybu a barev
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- Poskytuje masové pokryti, ma dosah na velky pocet osob i na ty, ktefi ne¢tou novi-
ny

- TV nabizi dostatecnou flexibilitu pro vyuziti skoro kazdého typu kreativni strategie,
jako i ¢asového prostoru

- TV vytvaii Casto 1 prestiz v podvédomi spotiebitele a obchodnich partnera

- TV néklady na jedno osloveni jsou relativné nizké[9]

Nedostatky TV:

- Pfilis vysoké produkéni a uzivatelské naklady omezuji pouziti TV reklamy jen pro
velké firmy

- Vysoka piesycenost reklamy snizuje jeji pamatovani

- Kontakt, ktery vytvaii TV, je kratkodoby a plytky

- Efektivnost snizuje pievahu komercnich Sotl konkurenénich firem vysilanych tésné
za sebou

- Dlouha doba zadani

- ZvySsuje se ,,reklamni alergie® pfi vysilani reklamnich blokt[9]

3.1.5 Evropské trendy

V dobé¢ nastupujicich novych trendl v reklamé je stale televizni kampai nejucinnéjsi pro

zavadéni novych produktovych fad.

Web, e-mail a mobilni marketing se stavaji stale efektivnéjsi. Vyznamny z tohoto hlediska
byl rok 2005, kdy evropské direkt marketingové agentury zvySily v porovnani s rokem
2004 své rozpoCty o 3 %. Nova média se svym celkovym obratem jiZ pfiblizuji tradi¢nim
médiim. Navzdory skute¢nosti, Ze jsou jiz nyni v mnoha piipadech efektivné;si, nedochazi
zatim k zasadni zméné tradi¢nich medialnich mix@. To je ale chyba, protoZe marketéti by
méli své vydaje orientovat podle efektivity jednotlivych kanald. To je také jedina cesta, jak

ziskat dalsi zkuSenosti.[4]

3.1.6 Ut&innost reklamy

4

U¢innost reklamy hodné zalezi na originalité a kreativité.

Zdtvodnéni pracovnikli agentur je jednoduché: Pro¢ bychom prosté¢ neméli pokracovat
V tom, co dé€lame roky a co funguje? Je to podobné, jako by baseballista, kterému se uz
deset let nedafi trefit se tfikrat po sob¢, fekl: ,,Pro¢ bych se mél obtéZovat vylepSenim od-

palu, zménou postoje nebo trochu jinym uchopem palky?* [10]
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3.1.7 Zaujeti

Jednim z nejvyznamnéjSich problémd, které musi marketingova komunikace prekonavat, je
nedostatek pozornosti cilové skupiny. Lidé jsou vystaveni nadmérnému mnozstvi nejriz-
néjsich marketingovych sdéleni. V disledku toho jsou vic¢i marketingové komunikaci po-
mérné apati¢ti a plnou pozornost vénuji jen zlomku marketingovych sdéleni, ktera k nim
proniknou. Mnoho komunika¢nich kampani tak nedokdze cilovou skupinu dostate¢né zau-
jmout, ¢emuz odpovida i jejich nizka efektivita. Podobné je tomu u aktualnich vyznamnéj-
Sich kupnich rozhodnuti. Pokud napt. zdkaznik zvazuje, kterou znacku automobilu si mé
poftidit, bude si sdm vyhledavat relevantni produktové informace. ZvySovani zajmu o mar-
ketingova sdé€leni tak neni v téchto pfipadech nezbytné. Pomémné Casto ale marketingova
sdéleni nejsou pro cilovou skupinu zdaleka takto pozoruhodna. Firmy a dalsi instituce
mnohdy propaguji relativné bezvyznamné produkty, které jsou navic téméf identické
s produkty konkuren¢nimi. Marketingova sdéleni jsou pak spiSe trivialni a lidé je ignoruji

nebo se jim dokonce aktivné vyhybaji.[6]

3.1.8 Sila marketingu

Soudobi marketingovi pracovnici ¢eli ohromnym vyzvam. Firmy si jednoduse nemohou
dovolit pfipravit reklamy pro vSechna dostupnd média. Je potieba vybirat. Reklamni sdéle-
ni musi byt vytvofena tak, aby poskytla firmé vyhodu v pfesyceném reklamnim prostoru,
kde jsou lidé ¢im dal zb&hlejsi v tom, jak se reklamam vyhybat. Aby byla reklama efektiv-
ni, musi si ji potencionalni zdkaznici nejprve v§imnout. Dale si ji musi zapamatovat. Poté
musi jeji sdéleni vyprovokovat néjakou odezvu: ndkupni rozhodnuti, posun ve vérnosti k té

které znacce ¢i alesponi proniknuti do dlouhodobé paméti zakaznika.[2]

3.1.9 sporné otazky komunikace

Marketingovd komunikace, hlavné masova reklama, se stava stale Castéji tercem kritiky,
pficemz nejcastéj$i namitky proti ni jsou: nepfinasi spolecnosti zadny uzitek, vétSina re-
klam je utokem na inteligenci, nastroje komunikace ,,nuti* zakaznika, aby udélal néco, co
nechce, co si ¢asto nemize dovolit a co vlastn€ ani nepotiebuje, reklama a osobni prode;j
jsou mrhanim pen€z, prodejci a inzerenti se vétSinou nechovaji eticky. Zékaznici, oficialni
¢initelé 1 obchodnici souhlasi, Ze fada z téchto namitek je pravdiva. Nékteti prodejci pouzi-

vaji neetickych prodejnich taktik. Nékteré reklamy se zamétuji na socialni skupiny, které si
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tézko mohou dovolit koupit urcité vyrobky. Mnoho televiznich reklama ptispiva ke kultur-
ni degradaci spolecnosti. I kdyz marketingovou komunikaci lze kritizovat, musime pfipus-
tit, ze hraje v moderni spole¢nosti velmi diilezitou roli. Toto vychodisko je tfeba pfijmout a
na této premise zalozit hodnoceni spole¢enské i obchodni role komunikace a dale pfipustit,

ze marketingova komunikace pfispiva k optimalizaci naklada firmy v jinych oblastech.[14]

3.2 Guerillovy marketing

Cas guerillového marketingu piichazi tehdy, kdyZ uz zékaznik neni ochoten reagovat na
akce konvenc¢niho marketingu, nebo se jimi dokonce citi obtézovan. Nejdiive ze vSeho
musime vyslovné zavrhnout predstavu, ze existuje jedna jedind podoba guerillového mar-
ketingu vhodna pro firmy vSech velikosti. Neexistuje nic jako ,ten jediny spravny* gue-
rillovy marketing! Je obrovsky rozdil mezi tim, zda si svou guerillovou strategii pfipravuje
mala firma vlastnéna tfemi spolecniky, nebo zda totéz ¢ini podnik s pobockami ve vSech
evropskych statech. Uz jen paleta nastroju, z nichz si tyto firmy mohou vybirat, je v obou
ptipadech upln¢ jina. Originalita se prosté ned4 zakonzervovat. A uz vibec ne okopirovat!
Ostatné neexistuje nic trapnéjsiho, nez kdyz vasSe domaci konkurence Skodolibé poukaZe na
fakt, Ze jste prachsprosté ,,obslehli* jejich napad. Proto si musite neustale udrzovat piehled

o aktivitach svych konkurenti.[12]
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II. PRAKTICKA CAST
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4 ZAKLADNI CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI VITAR

Dne 28. zafi 1990 byla podepsana spolecenskd smlouva zakladajici spole¢nost VITAR,
s.r.o., kterd prakticky vznikla zédpisem do obchodniho rejstiiku dne 9. fijna 1990. Majiteli
spole¢nosti jsou Ing. Vladimir Polasek a Jana Polaskova. Predmétem Cinnosti spolecnosti

je vyroba a distribuce vitaminovych pfipravka a doplika zdravé vyzivy.

4.1 Historie spole¢nosti VITAR

Prvnim vyrobkem uvedenym na trh byl Sumivy pfipravek Revital Multi. Jednalo se o mul-
tivitamin s deseti zékladnimi vitaminy. V pribéhu let prosel Revital Multi zménami
V receptuie, obalu 1 designu. V sortimentu spolecnosti Uspésné figuruje i v soucasnosti.
V roce 1993 dochézi k prvnimu rozsifeni spolecnosti o novy vyrobni aredl v Tisnové. O
dva roky pozdé&ji je zakoupena administrativni budova ve Zling, kam je pielozeno sidlo
vedeni firmy. V této budové, nazvané VITAR centrum, sidli spole¢nost také dnes. Konec
roku 1995 je spojen s pocatkem éry dnes velmi znamého vitaminového dopliiku Energit.
Ten je uveden na trh v péti druzich a okamzité po jeho zavedeni se stava prodejnim hitem.
O ¢emz svédci také ocenéni Zlata Salima, které ziskava v roce 1996. Diky prosperité spo-
le¢nosti dochazi v roce 1997 k nakupu nové vyrobni linky na lisovani a baleni tablet.
S nakupem této nové linky souvisi také zavedeni nové produktové fady na trh. Jedna se o
fadu doplikt stravy — vitaminové tablety Revital balené v dézach. O rok pozdéji je zaloze-
na prvni sesterskd spolecnost — VITAR SLOVAKIA. V roce 1999 jsou spustény webové
stranky spolecnosti ve Ctyfech svétovych jazycich, ¢imz dochazi k posunu v oblasti propa-
gace spolecnosti a reklamy. V roce 2004 spole¢nost zavadi novou fadu ptipravki pro fetéz-
ce pod ndzvem MaxiVita, zatim v péti druzich Sumivych tablet a sedmi druzich tablet
v nové forme baleni — v blistru a krabi¢ce. Poptavka po blistrované MaxiVité velmi rychle
rostla, proto byla v roce 2006 zakoupena nova blistrovacka. Dal§im vyznamnym krokem
V historii spolecnosti je rok 2008, kdy dochazi k vytvofeni sesterské spole¢nosti VITAR
Vietnam. Spolecnost se tak dostava do povédomi dal§iho zahrani¢niho partnera. V roce
2009 je zahranicni spoluprace rozsifena také o Polsko, kdy je zaloZena sesterskd firma —
VITAR Polsko. Spolecnost je schopna obstat na trhu predevsim diky tomu, ze drzi tempo
s konkurenci a je schopna inovovat. Jedna z inovaci byla provedena v roce 2010. Jednalo
se 0 inovaci obalu vitaminovych doplikli Energit, tato inovace ziskava cenu obal roku

2010. V lonském roce spolec¢nost zaznamenala dva konkrétni tispéchy. Ziskala zpét do li-
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cenéni vyroby a distribuce ovocné napoje Capri-Sonne. Nova fada Sumivych tablet Revital
s vlakninou v novém designu se na mezinarodnim veletrhu privatnich zna¢ek PLMA dosta-

la do vybéru nejlepsich inovaci New Product Expo.

4.2 Poslani a vize spole¢nosti VITAR

Zakladnim poslanim spolecnosti je poskytovat kvalitni vitaminové dopliky zékaznikim.
Népady, inovacni tendence, dokonaly servis a prvotiidni kvalita, to jsou hodnoty, na kte-
rych je postavena ideologie celé spole¢nosti. Vizi spole¢nosti je pusobit jako uspésny ob-

chodni partner a dlouhodobym cilem je spokojeny zakaznik.

4.3 Predmét ¢innosti spolecnosti VITAR

Spolecnost je zaméfena na vyrobu a distribuci vitaminovych ptipravkd. Mezi stézejni pro-
duktové tady patii tzv. effervescentni tablety, ddle ochucené vitaminové tablety Energit a
tablety a kapsle Revital. Sortiment dopliiuje produktova fada Maxi Vita, mintové pastilky
Cool&Fresh, nizkokaloricka sladidla Vitar Sweet a DiaSweet ¢i potravinové dopliiky Vitar.
Kromé produkce vlastnich znacek se spole¢nost zabyva také vyrobou privatnich znacek a
smluvni vyrobou pro tuzemské i zahrani¢ni zdkazniky (v zemich jako napt. Polsko, Ma-

d’arsko, Rumunsko, Rusko, Vietnam, Italie, USA apod.).

K vykonu své ¢innosti ma VITAR k dispozici Sirokou Skalu modernich strojit na vyrobu a
baleni nejriznéjSich forem ptipravkd. Vlastni vyvojové oddéleni firmy je také schopno
samo vyvinout i zcela novy produkt na miru — na zakladé pozadavkid zakaznika (napf. ob-
chodniho fetézce nebo zahrani¢niho klienta), ktery si urci slozeni, formu, ochuceni a baleni

vyrobku, navrhne a vyvine dany vyrobek a postara se také o legislativni stranku véci.

Spolec¢nost VITAR v roce 2005 uspesné implementovala a certifikovala integrovany sys-
tém managementu jakosti a Zivotniho prostfedi dle pozadavki norem ISO 9001:2000 a ISO
14001:2004. Déle ma zavedeny syst¢ém HACCP neboli systém kontroly kritickych bodu.
Normy, které byly pfijaty jsou zarukou vysoké kvality vyroby a dodrzovani danych techno-
logickych postupt, a to vSe s dirazem na ochranu Zivotniho prostiedi s cilem zajistit spo-

kojenost kazdého zékaznika.
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4.4 Vysledky ¢innosti spolecnosti VITAR

Jak bylo uvedeno vyse, Sumivé tablety predstavuji jeden ze stézejnich sortimentli spolec-
nosti. Za prvnich deset mésicti (od ledna do fijna) roku 2011 bylo prodano celkem
3546 769 tub Sumivych tablet, z toho 1753 599 tub bylo prodano v tuzemsku. V roce
2010 bylo prodano ve srovnatelném casovém obdobi celkem 3 460 197 tub, z ¢choz
Vv tuzemsku bylo prodano celkem 1 753 504 tub. Z téchto udajt jednoznacné vyplyva, Ze se
spolecnosti VITAR dafilo udrzet v roce 2011 podobny trend jako v roce piedchazejicim
s tim, ze byla posilena role exportu. Celkové byl zaznamenan nartst prodanych tub o 2,5
%. Vyvoj trzeb je jesté ptiznivejsi. Trzby z prodeje Sumivych tablet ¢inily v roce 2010 cel-
kem 53 567 001 K¢. V nasledujicim roce vzrostly na 55 569 799 K¢, coz je narist o 3,7 %.

4.5 SWOT analyza spole¢nosti VITAR

SWOT analyza ptedstavuje souhrnny pohled na makro i mikro okoli spolec¢nosti VITAR
(tab. 1).

Realizaci SWOT analyzy se jasné identifikuji silné a slabé stranky spole¢nosti, hrozby i
prilezitosti. Je dlleZité se zaméfit na silné stranky a pfilezitosti, na kterych lze stavét dalsi
rust firmy. U slabych stranek a hrozeb je prioritni mit tyto aspekty jasné definované a ¢in-

nost spole¢nosti vést k jejich eliminaci.

Na zaklad¢ nize vytvofené SWOT analyzy doporucuji zaméfit se na silnou stranku v podo-
bé kvality produktl a pfileZitosti zavedeni nové produktové fady. Spolecnost diky svym
exportnim aktivitdim mulZe napady pro inovace Cerpat ze zahranici a pifi vyuZiti novych
trendd a nik na trhu, dosdhnout nartstu trzniho podilu. Jak z analyzy vyplyva, pii zavadéni

novych produkt je dilezité disledné monitorovat aktivity konkurence.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni

34

Tab. 1: SWOT analyza spolecnosti VITAR

Silné stranky — pfednosti:

- dlouha historie,

- vysoka kvalita vyrabénych produkti,

- vlastni vyrobni a skladovaci prosto-
ry,

- kvalifikovana pracovni sila,

- Siroké spektrum odbérateli (zakaz-
nik, maloobchod, velkoobchod),

- vyborné reference od odbérateldl,

- kratka dodaci lhtita,

- spoluprace se zahrani¢im,

- sesterské v zahrani¢i

(VITAR Slovakia, VITAR Vietnam,
VITAR Polsko),

spole¢nosti

- webové stranky.

Slabé stranky — slabiny:

- nedostatecna schopnost reagovat na
tlak velkych konkurené¢nich firem,
- vymahani pohledavek,

- umisténi sidla spole¢nosti.

PrileZitosti:
- dalsi zahranic¢ni trhy,
- zavedeni nové produktové tady,
- novy trzni segment zakaznikd,

- technologicky rozvoj a inovace.

Hrozby:

- zahrani¢ni konkurence,

- zdraZovani surovin,

- posilovani ¢eské mény,

- snizovani cen u konkurence,

- vysoka naroky na mzdové hodnoce-

ni.

Zdroj: vlastni zpracovani.
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5 SITUACNI ANALYZY

K analyzovani vnéjSiho prostiedi spolecnosti 1ze pouzit celou fadu riiznych metod. Mezi
nejcastéji pouzivané patii napt. PESTLE analyza, Metoda tvorby scénaiti nebo Metoda

»A4C*.

5.1 Analyza makroprostiedi - PESTLE

Vnéjsi prostiedi spole¢nosti VITAR je analyzovano pomoci metody PESTLE, ktera umoz-
nuje velmi obsahle popsat politické, ekonomické, socialni, technologické, legislativni a

ekonomické faktory.

5.1.1 Politické faktory

Dne 11. dubna 2012 byl schvélen Nérodni program reforem Ceské republiky pro rok 2012.
Samostatna kapitola je vénovadna mimo jiné modernimu socidlnimu systému a pracovnimu
pravu, integraci na trhu prace a socialnimu zaclefiovani a snizovani chudoby. V téchto ob-
lastech jiz byla pfijata opatieni, ktera jsou platna od zacatku letosniho roku. Jednim z nich
je novela zakoniku prace, jejimz cilem je zpruznéni pracovnépravnich vztahd. Touto nove-
lou doslo k prodlouzeni zkuSebni doby pro vedouci zaméstnance ze tifi na Sest mésicl,
zménily se podminky pro vyplaceni odstupného pii rozvazani pracovniho poméru z ditvodu
organizacnich zmén ve vazbé na délku pracovniho poméru, zvysil se rozsah prace u doho-
dy o provedeni prace ze 150 hodin na 300 apod. Dalsi samostatnou kapitolou programu je
zvySovani kvality a dostupnosti pifedSkolniho vzdélavani, systematické zlepSovani kvality
vzdélani a reforma vzdélavaci soustavy v oblasti zakladniho a stfedniho Skolstvi, reforma
vysokého Skolstvi. Své misto v programu ma také podpora podnikani, digitalizace a rozvoj
digitalniho trhu. Cile v této oblasti jsou predevSim snizovani administrativniho a regulac-
niho zatiZeni pro podnikatele, institucionalni a legislativni podpora podnikani a zlepSeni
pfistupu k vysokorychlostnimu internetu a rozvoj eGovernmentu. V oblasti snizovani ad-
ministrativni zatéZe je stanoven velmi ambicidzni cil sniZit administrativni zatéz do roku
2020 0 30 % oproti roku 2005. S cilem zvysit podporu rozvoje podnikani ptijala viada CR
v bfeznu letosniho roku Exportni strategii Ceské republiky pro léta 2012-2020. Dal§im

dokumentem majicim vliv na politické prostiedi CR je Strategie mezindrodni konkurence-
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schopnosti CR 2012-2020. Pfedmétem tohoto dokumentu je posouzeni konkurenceschop-

nosti CR v deviti pilitich.
5.1.2 Ekonomické faktory

Vyvoj Ceské ekonomiky bude v letosSnim roce zaviset na tom, zda a jak rychle se podaii
vyiesit soucasnou dluhovou krizi v zemich eurozony. Hruby domaci produkt (HDP) v roce
2011 vzrostl 0 1,8 %. V letosnim roce se predpoklada, Zze bude HDP spise stagnovat, resp.
by mohl mirné€ rist o zhruba 0,2 %. V roce 2013 se ptedpoklada rist HDP o 1,6 %. Pra-
mérna ro¢ni mira inflace by v letosSnim roce méla €init 1,5 %. Zaméstnanost by letos méla
klesnout 0 0,3 %, v piistim roce je oCekavana jeji stagnace. Mira nezaméstnanosti by méla
dosahnout 7 %, mirny narust se predpoklada i v nasledujicim roce. V leto$nim roce by mé-
lo dojit také k ristu objemu mezd a platd o téméf 2 %, v roce 2013 pak 0 2,6 %. Ménovy
kurz eura by m¢l letos dosahnout 25,60 CZK/EUR, v roce 2013 se ptedpoklada pokles jeho
hodnoty na 25,30 CZK/EUR. Odhadovana ceny ropy Brent by méla dosdhnout hodnoty
112 USD za barel, v roce 2013 by jeji hodnota méla zdstat stejna.

5.1.3 Socialni faktory

Jednim z nejvétsich problémt, se kterym se potykaji vyspelé ekonomiky, je nizka mira
porodnosti a starnuti populace. Stejné problémy trapi také Ceskou republiku. Demografic-
ké& prognéza piedvida v budoucich desetiletich piiblizné stejny pocet obyvatel v CR jako je
Vv soucasnosti. Pocet déti by mél stagnovat. AvSak pocet osob v produktivnim véku tj. od
15 do 65 let by mél vyrazné klesnout, také by mélo ptibyt vice seniord. Tento ne piilis
pfiznivy trend je dan piedev§im zvySujici se Zivotni urovni obyvatel a leps$i kvalitou zdra-
votni pé&e. Na pocatku 90. let se v CR pohyboval primérny vék kolem 35 let, dnes je jeho

hodnota témét o 10 let vyssi a pfedpoklada se jeho dalsi rast.

5.1.4 Technologické faktory

Sougasti programu reforem CR jsou také oblasti investic do vyzkumu, vyvoje a inovaci
v&etn& hodnoceni jejich vystupti a dopadt a zvyseni inovaéniho potencialu ekonomiky CR.
Vyznamnym pocinem v loiiském roce pro oblast vyzkumu, vyvoje a inovaci schvéleni
dvou strategickych dokumentli vlady. Jednim je Narodni inovacéni strategie a druhym je

Strategie mezinarodni konkurenceschopnosti. V listopadu lonského roku byl vytvoren tzv.
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Cesky rozvojovy, uzavieny investi¢ni fond, a.s. Cilem této akciové spolednosti je mimo
jiné podpora vzniku novych malych a stfednich firem a rozvoj inovac¢nich a technologicky
orientovanych firem, skrze pifimé kapitalové vstupy. Jedna se o prvni fond u nas, ktery bu-
de poskytovat rizikovy kapital z vetejnych zdrojii na rozvoj inovativnich projektti za ti¢asti
i soukromych investic (maximalné 70 % z vetejnych zdroji, minimalné 30 % soukromych

investic).

5.1.5 Legislativni faktory

Zde patii veskeré statni i evropské zakonodarstvi. Good Distribution Practice jsou zasady
spravné distribuce 1é¢ivych piipravkl pro humanni pouziti zalozené na evropské smérnici
92/25/EEC. Je to vlastné jakysi zarucni systém, ktery zahrnuje pozadavky na nakup, pfi-
jem, uskladnéni a piepravu; napiiklad stanovuje naroky na kvalifikaci a schopnosti pracov-
nikd v urcitych usecich fetézce, reguluje tvorbu dokumentace a zaznami, uvadi klimatické
a hygienické pozadavky pro pievoz i skladovani, pozadavek cirkulace zbozi, mechanismy

kontroly kvality zbozi i obalti nebo pozadavky na ptedani a odvoz vratek.

5.1.6 Ekologické faktory

V Nérodnim programu reforem je téz ¢ast vénovana problematice zivotniho prostiedi, jme-
novit¢ se jednd o zvySovani energetické UCinnosti, zvySovani podilu energie
Z nizkouhlikovych zdrojl a zlepSovani kvality Zivotniho prostiedi a snizovani emisi skleni-
kovych plynt. Do Cervna tohoto roku bude vladné ptedlozena Aktualizace Statni energe-
tické koncepce, kterd se zaméti pfedevSim na dosazeni vyvazeného energetického mixu,

zvyseni vyuZzivani obnovitelnych zdroji a rozvoj inteligentnich siti.

Na obalech vyrobki spole¢nosti VITAR je uvedena znatka ZELENY bod, ktera je ochran-
nou zndmkou a symbolizuje, Ze za dany obal byl uhrazen finan¢ni piispévek organizaci

zajist'ujici vyuziti obalového odpadu.

5.2 Analyza péti konkurencnich sil - PORTER

Analyza mikrookoli spole¢nosti VITAR je provedena pomoci Porterova modelu péti kon-

kurencnich sil.
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5.2.1 Hrozba nové vstupujicich firem do odvétvi

Hrozba vstupu novych tuzemskych konkurenti neni v soucasnosti piili§ vysoka. Divodem
je, ze existuje cela rfada bariér, které je nutno piekonat pii vstupu do odvétvi. Mezi nejdule-
S vyznamnymi investicemi do strojového vybaveni. Velké investice je zapotiebi také
k nakupu resp. pronajmu budov a vyrobnich, skladovacich hal. Hrozbou pro spole¢nost
VITAR je spiSe moznost vstupu zahrani¢ni konkurence, nebot’ pro zahrani¢ni spole¢nosti
nepiedstavuji pocatecni investice neptfekonatelnou bariéru. Zahrani¢ni investofi totiz dis-

ponuji dostatkem volnych kapitdlovych zdroja.

5.2.2 Vliv odbératela

Spole¢nost VITAR nevnima zékaznika pouze jako cilovy segment svého plisobeni. Spoko-
jeny zékaznik ptedstavuje nejlepsi moznou reklamu, kterda nepiedstavuje dalsi dodate¢né
vydaje spolecnosti. Odbératele 1ze rozlisit na zdkazniky, ktefi nakupuji pro vlastni spotie-
bu, zde patii jak tuzemsti odbératelé, tak také zahrani¢ni odbératelé. Dale jsou to maloob-
chody, které nakupuji vitaminové dopliikky pravidelné ve vétsich objemech. A tfetim typem
odbérateli jsou velkoobchody, které odebiraji nejveétsi mnozstvi vyrobki spole¢nosti. Vel-
koobchody maji vyznamné postaveni ve vyjednavani o cené, nebot’ predevSim jim jsou
poskytovany mnozstevni slevy pii ndkupu resp. objednavce velkého mnoZstvi vitamino-

vych doplnk.

5.2.3 Vliv dodavatelu

Vztahy spole¢nosti VITAR s dodavateli surovin jsou velmi dobré, pfedevsim diky tomu, ze
spolecnost se snazi v¢as plnit své zavazky. Vyhodou je, Ze spole¢nost neni zavisla na jed-
nom dodavateli, ktery by si uroval podminky, ale suroviny nakupuje od vice spolecnosti.
Tim dochazi k eliminaci rizik, ktera jsou spojend se zavislosti na jednom velkém dodavate-

5.2.4 Hrozba substitu¢nich vyrobku

Velkou vyhodou spole¢nosti VITAR je vlastni vyvojové oddé€leni, které jak bylo uvedeno

vyse, je schopno samo vyvinout i1 zcela novy produkt na miru — na zakladé pozadavki spe-
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cifikovanych zakaznikem. Zakaznik si sdm urc¢i slozeni, formu, ochuceni a baleni vyrobku.
Tim je spole¢nost schopna vyrabét vitaminové dopliky dle ptani a pozadavki svych klien-
ti. Hrozbu pro spolecnost piedstavuji predevsim méné kvalitni a levnéjsi vitaminové do-
pliiky naptiklad ze zahrani¢i. Tyto produkty vSak velmi ¢asto nejsou vyrobeny v souladu

s normami kvality.

5.2.5 Vliv konkurence v odvétvi

Mezi nejvétsi konkurenty v odvétvi patii spole¢nosti Walmark, Green-Swan a Simly You.
Predevsim dvé uvedené, Walmark a Green-Swan, predstavuji velké a stabilni spolecnosti,
které¢ maji na trhu dopliki stravy silné postaveni. Spole¢nost VITAR si je dobfe védoma
toho, ze pokud chce obstat v konkurenénim boji, musi expandovat na zahrani¢ni trhy, coz
se ji v poslednich letech velmi dafi. Vyznamné postaveni v konkuren¢nim boji hraji také
inovace. Zavedeni nové produktové fady spolec¢nosti VITAR, by mélo snizit vliv konkuren-
ti v odvétvi. Nova produktovéd fada bude pro Cesky trh naprostou novinkou, ptfedevsim

diky jedine¢nosti slozeni.
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6 CHARAKTERISTIKA NOVE PRODUKTOVE RADY

Zavedenim nové produktové tady ziska spole¢nost VITAR konkurenéni vyhodu na trhu
vitaminovych doplikii. Nova produktova fada se jmenuje VITAR HOMEA Harmony a je

jedine¢na svym slozenim, sklada se z chlorelly, alfalfy, amygdalinu a inulinu.

6.1 Chlorella

Jedna se o mikroskopickou jednobunécnou sladkovodni fasu, kterd se na planeté¢ Zemi
uspésné vyskytuje jiz vice nez 2,5 miliénu let. Zajimavosti je, ze chlorella obsahuje nej-
vyss$i zastoupeni chlorofylu ze v§ech znamych rostlin na svéte. Prave toto barvivo vyrazné
pomaha zlepsit krevni obraz, urychlit hojeni ran, a dokonce 1 potlacit nepfijemné télesné
pachy. Pro ¢lovéka predstavuje jeden z nejbohatsSich zdroji vitamind, mineralt, bilkovin a
dalsich vzacnych latek. Velmi Casto byva oznaCovana za nejzdravéjsi rostlinu v historii.
Diky tomu, ze navic obsahuje ptirodni antibiotikum tzv. chlorellin, ma také vyrazné anti-
bakteridlni ucinky, které dokazi pomoci zastavit ¢i potlacit fadu infekci véetné borelidzy.

Na rozdil od chemickych antibiotik navic chlorella neposkozuje stfevni mikrofloru.

Mezi pozitivni G€inky chlorelly na lidsky organismus patfi:

napomaha zvySovani imunity a sexudlni vykonnosti,

- prispiva k celkovému procisténi a detoxikaci organismu,
- zvySuje celkovou odolnost organismu viici infekeim,

- ptiznivé ovlivitiuje PH organismu,

- podporuje traveni,

- pusobi preventivné proti rakoving,

- pomaha zlepsit stav diabetikd,

- mirni negativni dopady stresu,

- pomadha vypotadat se s chronickou unavou,

- ptispiva k ochrané srdce a cév a snizeni hladiny cholesterolu,
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- podporuje 1écbu zanéth dasni, aft a opart,
- napomaha snizit vyskyt astmatickych zachvatt,

- pozitivn¢ ovlivituje spanek, mysleni a pamet’.

6.2 Alfalfa

Alfalfa jinym nédzvem Vojtéska pomaha pfi vSech onemocnénich zptsobenych piekysele-
nim organismu (travici potize, revmatickd onemocnéni, bolesti hlavy, alergie, kozni pro-
blémy apod.). Alkalizuje a detoxikuje organismus, zmiriiuje zanéty, zlepSuje traveni a posi-
luje imunitni systém. Nazev této rostliny pochazi z arabstiny, kde AL-FAL-FA znamena
otec vSech potravin. Po cela staleti byla pouzivana v alternativni mediciné jako prostiedek
proti starnuti a k celkovému posileni organismu, ktery je mimo jiné dan anabolickym efek-

tem.

Vojtéska je znama svym vysokym obsahem vitamint A, E, D, K a vitaminu B6 - pyrodixi-
nu. Kli¢ky obsahuji az 40 % bilkovin, tedy podstatné vice nez vétsina druht dostupnych
potravin (vejce, mléko, hovézi maso). Mimoto obsahuje také celou fadu minerali (draslik,

vapnik, fosfor, Zelezo) a chlorofyl.

Alfalfa zpomaluje proces starnuti, zvySuje fyzickou silu, posiluje imunitni systém, napo-
maha ke zvySovani zdatnosti a vykonnosti — je vhodna pro sportovce a tézce fyzicky pracu-
jici osoby. Dale podporuje vstiebavani a vyuziti cukrii, bilkovin, vapniku, Zeleza a jinych
stopovych prvki v lidském téle. Vede ke zklidnéni artritickych a revmatickych bolesti,
zlepSuje traveni, plisobi proti nechutenstvi a nadymani, vyborn€ se osvédcuje pii hojeni
viedové nemoci Zaludku a pfi neutralizaci kyselé Zaludecni Stavy, potlacuje akutni i chro-
nické zanéty prostaty a mocového méchyte. Vojtéska je velmi vhodné pro diabetiky, nebot’
pozitivné ovliviiuje metabolismus krevniho cukru a stabilizuje jeho hladinu v krvi. Je také

prospésna pro osoby trpici dnou, nebot’ pomaha snizovat hladinu kyseliny mocové v Krvi.

6.3 Amygdalin

Amygdalin je vyznamny kyanogenni glykosid pfitomny v hoikych mandlich a semenech
merungk, broskvi, Svestek a tfeSni a v malém mnozZstvi se nachazi i v semenech jablek a

hruSek. Ne¢kdy byva oznacovéna jako vitamin B17. Amygdalin je nositelem hotké chuti,
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kvali které jsou jadra (nebo olej z nich) vyuzivany k aromatizaci potravin. Vysoka toxicita
této latky vSak predstavuje znacné riziko. Hotké mandle obsahuji kolem 5% amygdalinu,
takze vétsi pocet hoikych mandli (vice nez 3 — 5 jader) mize znamenat otrav, jako smrtelna
davka se uvadi 10 hotkych mandli. Na druhé strané¢ se u¢inky amygdalinu vyuzivaji k 1éce-
ni — je soucasti prostfedki proti drazdivému kasli a prostiedkli pouzivanych pfi nevolnos-

tech, je také zkousSen jako prevence vznikl nadort.

6.4 Inulin

Charakteristickym rysem Inulinu je nasladla chut’, proto slouzi velmi ¢asto jako néhrada
cukru. Lze jej najit také v nizkotuénych vyrobcich, protoze je i vhodnou néhradou tukd.
Inulin je tedy oligosacharid, resp. polysacharid, ktery se vSak ve stievech chova jako roz-

pustné vlaknina. Pro stfevni bakterie je i zdrojem energie a ma probioticky u€inek.

Inulin je z pfevazné Casti tvoren fruktozou, ¢ili ovocnym cukrem. V jeho pfirozené formé
jej lze nalézt napf. v rostlinach a zelening. Je soucasti ¢ekanky, jejiZ konzumaci 1ze zajistit
detoxikaci organismu a snizeni hladiny tukd. Déle je také v cibuli a ¢esneku, které posiluji

imunitni systém a podporuji organismus v boji proti virim a Skodlivym bakteriim.
Mezi pozitivni vlivy Inulinu na lidsky organismus patii:

- podpora imunitniho systému,

- pozitivni vliv na zaZivani,

- zvySena schopnost organismu vstiebavat vapnik,

- vhodny pro diabetiky,

- snizuje hladinu triglycerida v krvi a jatrech,

- prispiva ke zdravému vyvoji kosti,

- pomaha ptedchazet vzniku osteopordzy,

- chrani lidsky organismus pfed nadorovymi a zanétlivymi onemocnénimi, piedevsim

pfed vznikem rakoviny tlustého stieva.
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7 ZAVEDENI NOVE PRODUKTOVE RADY NA TRH

Za ucelem zavedeni nové produktové fady VITAR HOMEA bylo vypracovano doporucent,

jehoz cilem je podpotit cely proces zavadéni produktové fady.

7.1 Pocateéni stav

Nejprve byla na trh uvedena nova produktova fada s oznacenim VITAR HOMEA, ktera je
slozena ze tfech produkti. Do planované podzimni kampané by mély byt umistény na trh
dalsi tfi produkty této fady. Produkty nové fady jsou postaveny na téchto zakladnich hod-

notach:
- vyjimecnost,
- nejvyssi mozna kvalita surovin,
- ptirodni latky,
- novy pohled na segment dopliki stravy,
- kombinace surovin,
- neotfely design.

Za ucelem seznameni potencialnich zakaznik s novou produktovou fadou bylo vyuzito
luxusnich prezenta¢nich slozek, plakatt, letakti a informacniho letacku s ptidanym benefi-
tem pH testeru. Pozitivni odezva na novou produktovou fadu pfisla také ze strany 1ékaren,
které predstavuji nejveétsi ¢ast odbératelti vitaminovych doplnkt. Kladné bylo piedevsim
hodnoceno to, ze produkt VITAR HOMEA ftesi problém jako komplex, zatimco ostatni
konkurence se soustfedi pfedev§im na jednosloZkové variace s jejich oznacenim v ndzvu

produktu.

7.2 Cile

Zékladnim a hlavnim cilem je napomoci pii zavedeni nové produktové fady na trh. Mezi

dalsi cile patii:

- vyprovokovat zkuSebni nakup cilové skupiny v mnozstvi 50 000 ks,
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- naucit se pracovat na velkych komunikac¢nich projektech,
- tvorit kampang, které ptimo ovliviuji trzby a zisk spole¢nosti,

- naucit se zavadét produktové fady, které budou schopny zajistit progresivni nartst

obratu v segmentu lékaren a budou napliiovat vizi spole¢nosti.
Dlouhodobym cilem je ze znacky VITAR vytvofit validniho hrace, ktery bude patiit mezi

top ten v oblasti dopliku stravy na 1ékarenském trhu (aktualni pozice 29. misto).

7.3 Strategie

Konkuren¢ni vyhoda spole¢nosti tkvi v jedine¢nosti produktové fady. O jedinecnosti pro-
duktu je nutné také piesvédCit zakaznika. Za timto ucelem je nutna vizualné a komuni-
kacn€ vyraznd kampan, kterd bude opakované motivovat a nabadat cilovou skupinu
k nakupu. Nejvhodnéjsim, nejefektivnéj$im a finanéné nejpiiznivéjsim médiem na osloveni
jednotlivce je jeden z hlavnich hracu v oblasti televizniho vysilani (Prima Family, NOVA).
K televizni kampani je vhodné dale nakombinovat POS a POP materialy spole¢né s facin-

gem.

7.3.1 Cilova skupina
Cilovym zakaznikem je Zena véku 40+, kterd Zije ve vétsim mésté. Tato Zena je aktivni jak
V pracovnim tak také v soukromém Zivoté. Zajima se o zdravy zivotni styl a pfirodni alter-
nativy 1éciv.
7.3.2 Rozpocet
Prosttedky jsou rozdéleny nésledovné:

- Kreativita a produkce spotu: 2 mil. K¢,

- Medialni prostor: 10 mil. K¢,

- POS a POP: 200 tis. K¢.
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7.3.3 Casovy plan

Planovanym terminem zahajeni televizni kampang je fijen az polovina listopadu.

7.3.4 Mista prodeje nové produktové rady

Konkrétni produkty Ize zakoupit v I€karnach nebo na e-shopu.

7.3.5 Pozadavek na vyrobu

Pro ¢esky trh by mélo byt vyrobeno:

10 000 ks VITAR HOMEA harmony,

- 5000 ks VITAR HOMEA stres,

- 5000 ks VITAR HOMEA ocista,

- 5000 ks VITAR HOMEA pramen mladi,
- 3000 ks VITAR HOMEA cefalea,

3000 ks VITAR HOMEA intim.

Dalsi vyroba se bude odvijet od mnozstvi skute¢nych prodeju.

Pro uspéch nové produktové tady je dilezité obsdhnout n€kolik aspekt. Od pocatku pti-
pravy a vyvoje produktli mit jasné€ identifikovanou cilovou skupinu a vyrobky stavét tzv. na
miru jejich potfebam. Pti zavadéni novych produktii mit k dispozici silny obchodni tym.
Pied zacatkem medialni kampané zajistit plo$ny facing produktii a predevS§im nadchnout a

dostate¢né informovat magistry v 1ékarnach.
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ZAVER

Bakalaiskd prace predstavuje uceleny navod jak zavést novou produktovou tadu
v konkrétni spole¢nosti VITAR, s.r.o. Kazda spolecnost, kterd se chysta néjakym zpiiso-
bem expandovat (napt. novy produkt, nova sluzba, novy trzni segment apod.), musi umet
analyzovat sviij souCasny stav pomoci situacni analyzy. Za ucelem externi analyzy makro-
okoli spolecnosti VITAR byla zvolena analyza PESTLE. Nazev je odvozen z poc¢atecnich
pismen faktort, které jsou analyzovany, jedna se o faktory politické, ekonomické, socialni,
technologické, legislativni a ekologické. Jako nastroj pro externi analyzu mikrookoli spo-
lecnosti je pouzit Portertiv model péti konkurencénich sil, ktery zahrnuje vliv odbérateld,
vliv dodavateld, hrozbu nové vstupujicich firem do odvétvi, konkurenci a hrozbu substi-
tucnich vyrobkl. Vysledky situa¢ni analyzy jsou prehledné zobrazeny pomoci SWOT ana-
lyzy. Mezi silné stranky spolecnosti VITAR patii vice nez 20letd historie, vysoka kvalita
vyrabénych produktli, vlastni vyrobni a skladovaci prostory, kvalifikovana pracovni sila,
Siroké spektrum odbératell, vyborné reference od odbératell, kratka dodaci lhtta, spolu-
prace se zahrani¢nim, existence sesterskych spolecnosti v zahrani¢i a originalni webové

stranky.

Nova produktova fada nese ndzev VITAR HOMEA a zahrnuje produkty VITAR HOMEA
Harmony, VITAR HOMEA stres, VITAR HOMEA o¢ista, VITAR HOMEA pramen mlé-
di, VITAR HOMEA cefalea a VITAR HOMEA intim. Jedine¢nost produktové fady vycha-
zi ze slozeni. Mezi zékladni slozky nakombinované v nové produktové fad¢ patii chlorella,
alfalfa, amygdalin a inulin. Kazda z téchto slozek ma odlisné vlastnosti, které ptsobi bla-
hodérné na lidsky organismus. Zakladnim cilem nové produktové tady je zvysit kvalitu
lidského zivota. Za Gcelem snazSiho zavedeni nové produktové fady VITAR HOMEA byl
vypracovan projekt, jehoz cile jsou predev§im naucit se pracovat na velkych komunikac-
nich projektech, tvofit kampang, které pfimo ovliviiuji trzby a zisk spolecnosti a naucit se
zavadét produktové fady, které budou schopny zajistit progresivni narGst obratu
v segmentu lékaren a budou napliiovat vizi spolecnosti. Strategie projektu je postavena

predevsim na kvalitni podpofe prodeje prostiednictvim propagace a reklamy.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

BCG  -portfoliovy model strategie, The Boston Consulting Group je americka spolec-

nost, ktera tento model vyvinula

POP  Point Of Purchase, materialy uzivané v misté ndkupu, které prezentuji zbozi

POS  Point Of Sale, materialy uzivané v misté prodeje, které prezentuji zbozi
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Tab. 1: SWOT analyza spolecnosti VITAR



