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Strategie zavedeni nového vyrobku na trh

Implementation strategy for new product

on the market



Souhrn

Tato diplomova prace je zaiena na strategii zavé&al nového produktu na trh
a jeho marketingovy mix. Otazka za¢adnovych vyrobk a sluzeb se v s¢asné dob
jednotlivych produki se rapida zkracuje, a proto firmy musi jiz v jejich rané ifaz
piemysSlet o tom, jak dany vyrobek inovovatigadré s jakou naprostou novinkou na
trh vstoupit.

Ovsem nejenom schopnost vymyslet a vyrobit novybgk je dlezitd. Také
spravné néasovani vstupu na trh a jeho prezentace budouckazmé&tm zde hraje
svou podstatnou roli. Pokud firma nebude éunefektivie komunikovat vyrobek
spotebitetim, jeji konkuregini vyhoda se ztraci. Namichat spravny marketingouy
je tedy souasti UspSné strategie, a proto jgast prace &novana i popisu jeho
jednotlivych nastrai.

Prace je roz#lena na dv casti — teoretickou a praktickou. Teoretickast
definuje kltové pojmy a popisuje jednotlivé postupy a stragelieré jsou tematicky
spojeny s touto problematikou. Praktickast prace se zabyva strategii zavedeni,
marketingovym mixem a definovanim nového produkturiCare, ktery byl jako prvni
tohoto druhu zaveden na trtCeské republice v roce 2006.

Summary

This diploma thesis is focused on the strategyntfoducing a new product
launch and its marketing mix. Nowadays, the quastibintroducing new products and
services is becoming one of the most important d@spef creating successful
businesses. Lifespan of each product is droppipglisatherefore the company has to
think right from the beginning about product upgraar ways of launching brand new
products.

But not only the ability to invent and manufacturew products is important.
The proper timing of entering the market and pregen to prospective customers
plays its vital role. If the company is not ableeffectively communicate the product or
service to consumers, it would lead to loosing tmenpetitive advantage. Putting
together the right marketing mix is part of a ssstel strategy, that's why part of this
thesis is focusing on description of its tools.

The thesis is divided into two parts - theoretiaatl practical. The theoretical
section defines key terms and describes the vapoosedures and strategies that are
linked to this topic. The practical part describmsnch strategy, marketing mix, and the
definition of a new product called NutriCare, whialas the first product of its kind
introduced in the Czech Republic in 2006.
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1. Uvod

Zavadni novych vyrobk na trh je vsoudobych podminkadch &m&
konkurence velice idezita otazka, ktera v budoucnuiube ovlivnit existenci firmy.
V dnesdni dob se zivotni cykly kazdého vyrobku zkracuji. Nesteedy cekat na to, az
se vyrobek dostane do faze svého poklesu, a te@skeds premyslet, co bude dal.
Firmy musi jiz ve fazi istu, gipadre v raném stadiu zralosti uvazovat o tom, jak
vyrobek upravit, zlepSit, inovovat. Pigpact jaky naprosto novy vyrobek uvést na trh.
Urychleni inovaci je vyznamnymigdpokladem pray v dok® zkracovani zivotnosti
vyrobki. Nové technologie se v konkuggrich firmach objevuji fiblizné ve stejnou
dobu a zaroue jsou vyhledavany nové moznosti na trhu. Ta firkiaré se podajako
prvni vyuzit technologii a nalézeSeni, jak pinést rco nového, ziskava vyhodu na
trhu. Byt prvnim se vyplatiastji, nez byt pozdjSim nasledovatelem.

Je velice dlezité peélivé naplanovat vstup vyrobku na trh. Podnikatelskéyla
se v2l1. stoleti musi stadle vice orientovatiedevSim na zakazniky
a konkurenci, nikoliv pouze na samotnou vyrobuefiektovat tak realistiéji trzni
situaci. Na jejich vytvéeni se jiz nepodili jednotlivci, ale celé tymy. @Amgovani se
stava nefetrzity proces, ktery firch umoziuje pruzg reagovat na rychlé zmy
prostedi a lépe tak uspokojovat pelby a pani zakaznik. Také spravné gasovani
okamziku vstupu je kibvym aspektem pro usgh produktu u spéebiteli. Pokud
firma objevi trzni mezeru, kterou vyuZije a obsjagko prvni, mize dosahnout veliké
konkurergni vyhody. Vyzkumy ukazuji, Ze spebitelé ¢asto preferuji prkopnicke
vyrobky, které jim umoiuji poznat ®&co nového, vyzkouSet éno neznamého
a uspokoijit tak jejich zsdavost a touhu po poznani. Firma, ktera vstoupirmaako
prvni, mize dosahnout vysokych ziskha zaklad ekonomické vyhodnosti z rozsahu
vyroby, ma moznost vytid uréité bariéry, které budou branit vstupu dalSim
konkurenttim do od¥tvi, a vyuziva vyhod z technologického prvenstvi.

Prvenstvi na trhu je ovSem také spojeno s vysokakiady na vyzkum a vyvoj
a velkym rizikem, které je spojeno se Spatnyrasavanim. Pokud je produkt uveden
na trh dive, nez po &m existuje silnd poptavka, firma nedosahne poZaumla
prodeji a tim ani patbného zisku proipziti. Je také wezité uvazovat o tom, zda
bude firma dostateé¢ silna na to, aby dok&zala odolavat napodobitel Ti se snazi
vytlacit prakopniky za pomoci nizSich cen, neustalym zdokor@idwm produki
a agresivnim fsobenim na trhu. Jako nasledovatel je mozné vstoapitrh tehdy,
pokud je firma schopna dosahnout ¢g&pvé technologie, nejvysSi kvalit§i silné
znatky. Také nedostatea propracovanost vyrobknevyhovujici segmentace a Spatné
umisgni na trhu mohou byt pro jgkopnickou firmu faktory, které zamezi dosahnout
ocekavaného usghu.

Nicmére nejenom spravné dasovani uvedeni vyrobku na trh je podstatné.
Firmam nestél pouze ,rco“ vyraket a ,n¢jak” prodavat. Také vho@dnnamichany
marketingovy mix je to, co poide vyrobku usgt. Ve chvili, kdy produkt nebude
distribuovan do spra¥nzvolenych mist, budeifis drahy nebo naopakiipis levny
a nebude mit dostateou propagaci, ktera zafiu perfektni informovanost



potencionalnim zakaznikn, vesSkera vyhoda, ktera byla dosazena prvenstairrhu,
se ztraci. | zde hraje Zivotni cyklus velicéleitou roli, neb@ pro kazdou jeho
jednotlivou etapu je p&tba navrhnout a pouZzit jinou marketingovou stratddgera
bude pl# odpovidat paebam i poZzadavkn, jak nejlépe upoutat pozornost zakaanik
v jednotlivych fazich. Samégjmé nejenom marketingova strategie, ale také tnan
personalni, vyrobni, prodejni a dalSi strategieclindtiznych etapach rozdilné.

V minulosti ¢eské podniky rozhodn nevyuzivaly marketingové aktivity ve
velkém. Bhem devadesatych let sefepto zd&al jejich pistup k marketingové
komunikaci vyraza menit. Je to pedevSim z @vodu vzhstajici konkurencéeskych,
ale gredevsim zahraémich firem zgisobené zfstuprénim a otevenim mezinarodnich
trhi. Jak jiz bylo vySere¢eno, podnikatelské a marketingové plany se vasnosti
nemohou zawkiovat pouze na vyrobu, aléguevsim na zadkaznika a konkurenci. Kazda
firma ma v3ak odlisSny Zfsob, jak plany zpracovava. Je rozdilné jak obdudbikteré je
plan sestavovan, tak jeho podrobnost a rozsakdéjsou zpracovavany velicedig ¢
a podrobas, jinde pouze okrajavjako ukité voditko. Nicmén je mozno nalézt i jisté
nedostatky marketingovych plar- nefastjsi je jejich mala objektivita, nedostate
analyza konkurefmich podnik v odwtvi a @iliSna kratkodobost.

V souwtasné dob vsak neni marketing zaloZen na principu produkizgovyrobit
a prodat. Pro firmy v dneSnim&w konkurence spiva usgch v unéni komunikovat
se zakaznikem. Pré&vmarketingova komunikace duje co, komu, jak a kdy sii.
Presto i fistup k marketingové komunikaci se v poslednickdetngni. V minulosti
firmy své zakazniky brali jako samemost. PedevSim zdvodu, Ze nabidky
jednotlivych spolénosti se flis neodliSovaly a poptavka rostla takovym tempeese
firmy nemusely ob&vat o prodej ani zisk. V &asnosti jsou vSak zé&kaznici daleko
nara:ngjsi, je €z5i uspokoijit jejich fani a pateby, jsou citli¥jSi na cenu a ,,odpousti*
daleko mén chyb. A to z jednoduchéhadidodu — maji na vyr z ohromného mnoZzstvi
nabidek od nejiznéjSich konkuretnich podniki. Proto se firmy jiz v takové ire
nesnazi ¥novat vyhledavani novych zakazfjlcoz vyzaduje mnohdasu a pete, ale
usiluji predevsim o vytvi@ni pevnych svazk s koncovymi odérateli. Tento trend
posilovani loajality stavajicich zakazfikvede také k menSimu tlaku na prode;.
Komunikani strategie je za#hiena vice na vytiéni dlouhodobych vztadhs cilovymi
zakazniky oproti GEnému peswdcovani novych speebiteli, aby koupili vyrobek
dané firmy.

Pres ngnici se zpsob ziskavani novyckii udrzovani stavajicich zakazifik
zastava cil marketingové komunikace stale stejny wolgt ugity Gc¢inek, kterym
nejastji byva touha spdebitele koupit zboZéi sluzbu. Uspdna komunikace by #a
dodrzovat iti zkladni pravidla: &la by byt oboustranna, vyvaZzena a etickd. ji&
firma vyuziva jakoukoliv formu komunikai strategie, vyuziva jiipdevsim s cilem
zvysSit svou konkurenceschopnost a zlepSit a upswioiti pozici na trhu.



2. Cil prace a metodika
Cil prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je definovamatgtgie zavedeni nového
vyrobku na trh a volba jeho marketingového mixu.vidani vhodné strategie
a odpovidajiciho marketingového mixu pro zcela nprgdukt, ktery je zavét na
spotebitelsky trh, je dlezitym paate&nim krokem pro nasledny Gsgh vyrobku
u zakaznil. Snahou kazdého obchodnika je uspokojeni zakamftighoteb a pani,

a proto nejen gizkum trhu, jeho nasledna segmentace a towéni produktu, ale
také spravaé zvolend cenova politika, distriboi cesty a propagace piaimezi
klicové prvky strategie. VeSkeré tyto aktivity jsou dakodstatné pro ziskani
konkurergni vyhody a nasledné dlouhodobé udrzeni se na trhu.

Dil¢im cilem je seznamit se s teoretickymi poznatkgréise vztahuji k této
problematice. FedevSim definovat zakladni pojmy, jako je trh, jekgvoj,
segmentace, cilerti umistovani produki na trh. DalSi kapitoly budou¢movany
marketingovému mixu a jeho jednotlivym nastroj — velice podrob# piredevsim
produktu a nasledmnsamozejme také cen, distribuci a propagaci.

Cilem praktickécasti je jiz vySe zmigné definovani strategie pro zavad
nového vyrobku na trh a také posouzeni, zda poskipyé jsou uvedené v odborné
literature a které budou ziskany jejim studiem, jsou vyuifva realizovany také
v praxi. K tomuto bude vyuZit produkt NutriCaregkt byl jako novinka n&esky
trh zaveden vroce 2006. Bude popsan postup oduzpmdni myslenky, jeho
testovani az po okamzik zavedeni peské spdtbitele. Rovaz podrobny rozbor
jednotlivych nastraj marketingového mixu bude sgsti vlastniho zpracovani. Na
jeho zaklad budou navrzenyifpadné zrdny ve sloZeni komunikaiho mixu, volk
distribwnich cesti cenoveé politiky.

Metodika prace

Pro vypracovani diplomové prace je vyuzitGzmych metod jak pro
teoretickou, tak pro praktickaiast.

Literarni reSerSe je zpracovangegevsim na zaklagdstudia a zpracovani
odborné literatury zabyvajici se touto problemaiikd@ématem marketingu se
zaobira nesg®tné mnozstvi autdy ktefi jeho studiu zasiili cely swij Zivot, proto
jsou literarni prameny pro ziskavani informaci t téblasti velice rozsahlé . Jako
hlavni zdrojc¢erpani dat pro teoretickotast prace je mozno povazovat publikace
amerického profesora a odbornika Philipa Kotletarykje ve seté povazovan za
jednu z nejvyznamgjSich autorit soudobého marketingu. Vzhledem keeskosti,

Ze Kotler se specializuje na domaci americky trig poteby studiaceského
prostedi bylo nutno vyuzit také informace agbskych autar zabyvajicich se
marketingem — mimo jiné n&glad Jitky Vysekalovéieditelky Ceské marketingové



spole&nosti. Jak tedy zvySe uvedeného vyplyva, literamgerSe je sestavena
z vybranych tuzemskych i zahr&nich odbornych publikaci, zatfenych na
marketingovou problematiku. Jeji &gt je uveden v seznamu pouzité literatury.
Veskeré zdroje jsou vejné pristupné v knihovnachCeské republiky, vtomto
konkrétnim pipads jsou literarni zdroje poskytnuty knihovnou KatedizeniCeské
zemedélské univerzity v Praze, Narodni knihovnou Prahaidiovnou Vysoké Skoly
ekonomické v Praze.

Relevantni informace pi@bné pro vypracovani praktickéasti této
diplomové préace jsou ziskavany na zakladzhovofi a emailové komunikace
s panem Magr. Jaroslavem Maou, majitelem spolanosti NutriCare, s.r.o., a z jim
poskytnutych firemnich material DalSim zdrojem jsou interni materialy a podklady
reklamni agentury Lemonade, s.r.0., kterd pro ptbdNutriCare navrhovala
kompletni brand manudl a realizovala reklamni kampdale osobni konzultace
s pracovniky této agentury,fquevSim se senior account managerem Ivanou
Votavovou. V neposledniad je ¢erpano také z internetovych stranek s{rodesti
NutriCare, s.r.o.

Pfi zpracovani této prace je pouzit textovy editorcisoft Word 2000
a tabulkovy procesor Microsoft Excel 2000.



3. Literarni reSerse

3.1 Trh

.1rh je soubor skuttych a potencialnich kupujicich ¢itého vyrobku nebo
sluzby* [12]. Velikost trhu zavisi na ptu kupujicich, kt& maji ugitou potebu, chji
ji uspokojit a maji prosedky, které jsou ochotni nabidnout wymou za to, co jejich
potrebu uspokoji.

3.1.1 Vyvoj trhu

Vyvoj trhu je ovliiovan novymi pdebami zdkaznik konkuregnimi firmami,
novymi technologiemi, distrikunimi siemi a dalSimi vlivy. Je d@lezité menit umiséni
znaky ¢i produktu, aby bylo mozné zachovat jejich podilnmanicim se trhu. Obdokin
jako produkt prochazi trétyimi etapami: vznik,irst, zralost a pokles [7].

3.1.1.1 Vznik
Trh je moZno povazovat za trh s rozptylenymi prfieemi, coZz znamena, Ze
zakaznici maji rozdilné pozadavky &pi. Aby byl podnikatel agg8ny, je nutné, aby
navrhl optimalni produkt pro tento trh, jehoz uveite z&ina etapa vzniku trhu. Kotler
[7] vymezuje ti moznosti:
» Strategie jednoho trzniho vyklenku — novy produktnhne tak, aby vyhovoval
preferencim v jednom z rétzobrazeného trhu.
» Strategie vicenasobného vyklenku — uvede na triRasot dva nebo vice
produkii, aby ovladly vice&asti trhu.
e Strategie hromadného trhu — navrhne produkt tak, @b umistn uprosted
trhu.

3.1.1.2 Rist
Pokud je vyrobek usgny, objevuje se konkurence, nové firmy vstupujitnha
a tim je zahgjena etapastu. | v této etapse firme nabizi ti strategie, jakym zjsobem
na trh vstoupit, pokud prvni firma vyuZzila straidgiomadného trhu:
* Umistit svoji znéku v jednom z rot trhu (strategie jednoho trzniho vyklenku).
* Umistit svoji znéku vedle zn&ky prvniho konkurenta (strategie hromadného
trhu).
» Umistit dva nebo vice produkt neobsazenych rozich (strategie vicenasobného
trzniho vyklenku).

3.1.1.3 Zralost

Ve chvili, kdy konkurenti pokryvaji vSechny hlaveggmenty, trh zana svou
fazi zralosti. Rist trhu se zpomali a dochazi k jeho edi na mensi segmenty, jeho
fragmentaci.Casto se oviem objevi vlastnost, ktera je pro fitaziva a jedna firma
sni obsadi veliky podil na trhu, trh tedy konsojé ,AvSak ani podminky
konsolidovaného trhu netrvaji¢dné. Ostatni firma napodobuji G&nou znaéku
a nakonec ofi dojde ke Sipeni trhu. Vyzrélé trhy se potaci mezi fragmentaci
a konsolidaci. Fragmentace je vysledkem konkuremdeonsolidace je vysledkem
inovace” [7].
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3.1.1.4 Pokles

Nakonec zé&ina poptavka po stavajicim vyrobku klesat, coz @vanze i trh se
dostava do etapy poklesu. K poklestza dochazet ze dvouidodi — celkova Urovie
potteby se sniZzuje nebo je stard technologie nahramemau. V tom pipadt stara
technologie zanikne a vznikne novy Zivotni cyklus.

~Konkrétni trh jako vymezeny podnikatelsky prospdedstavuje nejblizsi okoli

nasi firmy, na kterém se pohybujeme spides ostatnimi subjekty @astniky) trhu,
které nas v naginnosti omezuji nebo nam naopak pomahajmiljsou:

» dodavatelé,

» konkurenti,

* prostednici,

o z&kaznici,

* verejnost” [13].

Pred tvorbou marketingové koncepce jdeaiité poznat cely trh a &it vztahy,
ke kterym na trhu dochazi. Tato faze je veliédeZita pro nasledné prosazeni se na
trhu. MoZnosti, jak popsat trh, jsou velickznorodé, nap jeho velikost, definice,
strukturaci vyvoj trhu.

Vyzkum trhu ma za ukol zjistit informace o velikioshu a jeho vyvoji, k Bmuz
na trhu dochézelo v poslednich letech. V neposliitiije dilezité odhadnout, jakym
smeérem bude trh dale sifovat. ,Smyslem analyzy trhu, jeho charakteristikkeandh je
moznost trh segmentovat, tj. r@kitldo obchod# zajimavych a specificky odliSenych
casti“ [13].

3.1.2 Trzni prilezitosti

.1rzni prilezitost definujeme jako oblast peby a zajmu kupujicich, v niz
existuje vysoka pravgodobnost, Ze tim, Ze tuto pelbu uspokoji, dosahne podnik
zisku® [9].

Pokud na trhu nalezneme dostate velkou skupinu lidi, ktd nemaji
uspokojenou svou piabu, Ize hoviit o marketingové filezitosti. Jeji atraktivita je
zavisla na p&tu potencionalnich zakazrik na jejich kupni sile, och®tzkouSet
a nakupovat nové vyrobky, oclaidchazet od konkurénich firem apod.

,Dlouhodol® udrzitelna konkuremi vyhoda souvisi také s nalezenim
a vyuzitim gilezitosti na trhu. Na trhu existuje cétda pilezitosti a manazer musi mit
jasno v tom, jak plezitost edvidat, objevovat a identifikovat® [1].

3.1.2.1 Zdroje trznich pFilezitosti
Kotler [9] uvadi ti situace, které umaiiji vznik trznich pilezitosti:
1. Nabidka g¢eho,ceho je na trhu nedostatek.
2. Nabidka existujiciho vyrobku nebo sluzby novym nkdp$im zgisobem.
3. Nabidka nového vyrobku nebo sluzby.

Nabidka nééeho,&eho je na trhu nedostatek

Pokud zakaznici stoji frontu nacue zbozi, kterého je nedostatek, je mozno
hovait o marketingové fileZitosti. Tyto trzni nedostatky se objevuji fajgji za valky
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nebo po pirodnich katastrofach, jako jsou zaplavy, tornadeeagtieseni. Flezitost
k naplréni trhu bude pak kazdémiiegméa a zalezi pouze na vyrobcich, jak dané situace
VYyuZiji.

Nabidka existujiciho vyrobku nebo sluzby novym nebtepsSim zpisobem

Existuji i zpasoby, jak vylepSit existujici produkt na trhu:

Metoda detekce probléim- tato metoda je zaloZena na dotazovani zakazrak
konkrétni problémyi davody nespokojenosti se stavajicim vyrobkerfipgdré zda
zakaznici nemaji konkrétni navrhy na zlepSeni. Bokakaznik neni stoprocestn
uspokojen, dochézi k trznitifezitosti, které je mozno vyuzit. Tato metoda onse
vétSinou nepichazi s inovovanymi vyrobky nebo sluzbami, ale z#o$ jejich lepSim
a dokonalejSim provedenim.

Metoda idealu— metoda je off zaloZzena na rozhovoru, kdy se marketingovy
pracovnik sejde s vybranou skupinou gpbiteli a Zada je o to, aby mu popsali svou
piedstavu idealniho vyrobkiti sluzby.

Metoda spdebnihoietzce — i tomto zpisobu rozhovoru je zadkaznik Zzadan,
aby popsal jednotlivé kroky toho, jak produkt nalgep uziva a likviduje. Marketér
Z tohoto rozhovoru zpracuje mapu spbhihorettzce a u kazdého krokugmysli, zda
by nebyl @jaky zpisob, jak stavajici vyrobek sluzbu vylepsit [9].

Nabidka nového vyrobku nebo sluzby

Predchozi d¢ metody jsou zaloZzeny na studiu chovani zékagznila jejich
nakupnich zvyklostech, kupni sile a naizumu jejich pateb. Je ovSem nutné
podotknout, Ze zakaznici nejsou ti, fkterijdou s ndpadem nového vyrobku, nové
sluzby. \EtSinou gemysli o tom, jakym zjsobem zlepSit stavajici vyrobky, nikoliv jak
vyrobky naprosto inovovat. To je ukol pro jednodlifirmy, které by nili ptichazet se
stdle novym technologickym vyvojem d&iv@adét tak na trh stéle lepSi, dokonalejsi,

Pro to, aby podniky i moznost ziskavatetné a originalni napady na nove
produkty, byly Kotlerem [9] navrZzeny dva modely: deb manazera napada model
strategického itomu.

Model manaZera napad- je zaloZzen na systému, ktery veSkeré nové napady
centralizuje do jediného mista, kde jsou shraiitaAny, zkoumany a vyhodnocovany.
Tento model eliminuje zanik novych nagaddivodu neexistencé&loveka, kterému by
mohly bytteceny nebo kdo by se jich ujal. Kazdy napad byl byt vyhodnocen a na
pravidelnych sctizkach by ndli byt informovéni ti, ktéi napad vymysleli, zda bude
uskuté&nén, odlozen na poz{l ¢i pro nevhodnost nerealizovan. Tento modehdssi
piedevSim d¥ vyhody: kazdy bude &dét, kam své napady sifovat, a také by i
piinést velké mnozstvi napadmezi nimiz se zajisté objevi obzuwas/nikajici.

Model strategického fifomu — je vhodny v situaci, kdy maji podniky pocit, Ze
nemizou dosahnout svych planovanychagci&t’ jiz prodejnich¢i ziskovych. V této
chvili by mél management podniku svolat zasedani, kde by seo@iokreativnich
metod, nap brainstormingu, fiSlo na rekolik prilomovych napadl, z nichz by se po
vyhodnoceni mohl jeden nebo vice z nich realizovat.
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3.1.3 Rozhodovaci proces kupujiciho vifppadé novych
vyrobki

Novy vyrobek je definovan jako ,zboZzi, sluzba nebgslenka, které potencialni
zakaznik vnima jako nové" [12]. Nemusi se vzdy ayednat o naprosto neznamy
vyrobek, avSak jetidezité, Ze zakaznik jej Zae vnimat jako novy a rozhoduje se o jeho
prijeti.

Faze procesu pijimani:
Proces fijimani nového produktu je podle Vysekalové [28leth do &ti fazi:

1. Poznani— zékaznik se dozvi, Ze novy produkt existujenal®a o sm dostatek
informaci.

2. Zajem — spotebitel hleda informace o novém produktu, chce savdist vice
podrobnosti, ma og&hzajem.

3. Hodnoceni-— zakaznik femysli, zda by ®l novy vyrobek koupit a vyzkouset.

4. ZkouSka — zakaznik se rozhodl produkt vyzkouSet, ale pouzmalém
mnoZstvi, aby mu to pomohlo vyjasnit si hodnoceni.

5. Prijeti — rozhodne se, Ze bude novy produkt nadale priadideuzivat a stane
se z ®j vicenasobny sptebitel.

3.2 Identifikovani trznich segmenfi a volba cilovych
trh @

Obrazek ¢. 3-1: Trzni segmentace, zacileni a uméti [3]

Segmentace trhu Trzni cileni Trzni umiovani

1. Vymezeni segmentaich 3. Zhodnoceni atraktivit 5.Vymezeni moznyjch
promgnnych a segmentovin kazdého segmentu fistymi umiseni pro
trhu 4. Vykir cilového/vych kazdy cilovy segment
2. Rozvoj profilu vyslednych segmeniu/ 6. Vyker, rozvinuti
segment a uplaténi zvolené

koncepce umisvani

3.2.1 Urovrg segmentace trhu

Segmentovanim trhu se firma snazi dosahnout spnavrgacileni trhu.
V minulych letech byl nejvice vyuzivan tz\hromadny marketing, kdy firma
hromadr vyrakela, hromads distribuovala a hromadmpropagovala jeden vyrobek pro
vSechny zakazniky. Tento druh marketingu vigvdejwtsi potencialni trh, coz vedlo
k nejnizSim naklaiim a firmy tak mohly vstupovat na trh s vyrobky |&&imi.Vyrobek
se vSak vyskytoval v jedné barw jedné velikosti, v jednom provedeni.

Je ovSem jasné, Ze s rostoucimi énioimi se pozadavky zakazhikhkemohou
firmy takto dal fungovat. Proto mnoho spsiesti od hromadného marketingu upousti
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a vyuziva jednu zeétyi moznych urovni mikromarketingu: segmentove, vyktere,
lokalni nebo individualni [7].

3.2.1.1 Segmentovy marketing

Tento marketing je vyuZivan \ipac, kdy jsou firmy peswdéeny o tom, Ze
zakaznici se lisi viianich, patebach, v nakupnich zvycich, geografickém rozmist
nebo kupni sile. Tento typigustavuje zlatou dni cestu mezi hromadnym
a individualnim marketingem. Zakaznici v jednomrsegtu maji tedy fani a pateby
podobné, nikoliv vSak naprosto shodné.

Oproti hromadnému marketingutzieme nalézt ¢kolik vyhod, a sice lepsSi
pfizpasobovani vyrobk, sluzeb nebo cen aktudlnim fediam a fAnim cilovych
zakaznik. Také volba komunikmich cest je jednodusSSi a v neposledad se
v jednom trznim segmentu vyskytuje mensi konkurereZna celkovém trhu.

Prehled vyhod a nevyhod masového a segmentovaného jehuveden
v nasledujici tabulcé. 3-1.

Tabulka ¢. 3-1: Vyhody a nevyhody segmentovaného a masovéhiaou [20]

* vyhody lepSi moznost vyhat pozadavikm trhu, moznost
SEGMENTOVANY vétSiho cenového prostoru, moznéigeni trhi podle cilovych
skupin
TRH » nevyhodyobtizrgjSi uplaténi marketingovych nastribj ztratal
z vyhod hromadné vyroby, omezena stabilita seginent
 vyhody nakladova vyhoda hromadné vyroby, jednodussi
MASOVY marketingovy mix, mensi naklady na organizaci minkel
TRH » nevyhody nelze pl# uspokojit gani zakaznik, ohranéeny
cenovy prostor, omezené moZznosti cilenélpeni trhu,
nebezpé& cenové konkurence

3.2.1.2 Vyklenkovy marketing

Vyklenek mizeme definovat jako mnohem UZeji vymezenou skupakazniki.
Trzni vyklenky vznikaji tak, ze firmy rozd trzni segmenty na subsegmenty nebo
identifikuji specifické skupiny zakaznils podobnymi rysy.

Oproti trznim segmefim, které jsou rozsahlé a vyskytuje se zde vice
konkurergnich podniki, jsou vyklenky tak malé, Ze je dokaze obslouZitnge nebo
pouze malé mnozstvi firem. Tyto specializované yirrdokonale obsluhuji své
zékazniky, kt# jsou na oplatku ochotni zaplatit vysSi ceny.

3.2.1.3 Lokalni marketing

Marketing se dostava do uravmegionalniho charakteru, jeho nabidky jsou
piesré uzpisobeny panim a patbam lokalnich zakaznickych skupin. Firmy, které
vyuzivaji tuto drové segmentace, jsou igswdéeny o tom, Ze celonarodni
marketingové kampan jsou zbyténé¢ nakladné, protoze nedokazi vykbwsSem
a predevsim nejsou v souladu s Zivotnim postojem aepratemi jednotlivych
zakaznik v odliSnych demografickych skupinachtamych regionech.
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U lokalniho marketingu ovSemttheme pozorovat i jisté nevyhody — dochazi
zde ke snizovani efektivity podnikani a k oslabdvidrage znaky, zvysuji se vyrobni
a marketingové naklady a v neposledad naristaji i logistické naklady tim, jak se
firmy snazi uspokoijit odliSné lokalni geby a preference [7].

3.2.1.4 Individualni marketing

Jednd se o nejnizsi Uravesegmentace, tzv. trzni segment jednotlivce neboli
zakazkovy marketing.if@d pfimyslovou revoluci po cela staleti vyefibremesinici pro
své zakazniky zbozZi na individualni zakazky. Ov3ansowasné dob mizeme mezi
prodavajicim a kupujicim pozorovat zakazkovy manketVyrobci se snazi vyhet
poZzadavkm svych odbBrateli, méni podle pani vlastnosti produktu nebo upravuji
platebni¢i dodaci podminky.

.Kazdy zakaznilki projekt vyZaduje jedingny soubor hodnototvornych aktivit,
takZe seinnost firmyfidi Cist¢ poptavkou. Spravnhnavrzené modely zakazkové vyroby
mohou byt dokonce le¥si nez tradini modely hromadné vyroby, protoze prodejc
umoziuji reagovat na skuwtaou objednavku zakaznika, a eliminuji tak obrovské
skladovaci naklady, spojené s vyt@daim skladovych zasob® [11].

Existuje vSak rozdil mezi individualnim marketingerma hromadnym
individualnim marketingem. O individualnim markefin hovdime tehdy, pokud
vyrobce pro kupujicihofjpravuje novy produkt od saméhogatku, nap. obleky Sité
na miru nebo boty vyr&né individual@ pro kazdého zakaznika.

,O hromadné individualni Upravy jde tehdy, ma-linfa rEjaké zavedené
zakladni moduly, které Ize pro kazdého zakaznikaym zpisobem kombinovat® [9].

3.3 STP — Segmentace, targeting, positioning

Jednotlivé kroky STP jsou oztmvany jako Segmentation — segmentace trhu,
Targeting — trzni cileni a Positioning — trzni uis Jeho princip je znadzam na
nasledujicim obrazké 3-3.

Obrazek ¢. 3-2: Postup STP [20]

SEGMENTACE identifikace segmentaich prongénnych a segmentace trhu
TRHU specifikace charakteristickych fysrznich segmefit

TRZNI hodnoceni fitaZlivosti jednotlivych segmet
CILENI volba cilovych segmett

TRZNI stanoveni strategif pro cilové segmenty
UMISTENI vypracovani komunikani umig’ovaci koncepce
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STP z&ina ugenim jednotlivych kritérii, na jejichz zakladude provedena
segmentace trhu na odliSné skupiny.

.,V druhé fazi STP se protnné segmentace kombinuji k definovani
segmenténich profi [15]. Poté, co se definuji jednotlivé profily, miufirmy posoudit
jejich pritazlivost. Ta zavisi na mnohych faktorech, jako rfgozstvi a velikost
konkurergnich firem v segmentu, kupni sila zakazinikyvoj segmentu apod.

Na zaklad analyzy pitazlivosti jsou vybrany cilové skupiny, na ktere fima
nasleds zameii. Je tedy jasné, Zze komunéka strategie budouizné podle odliSnych
cilovych trha.

3.3.1 Segmentace

Po vymezeni trhu je nutné trh r@kitdo mensich skupin, daiznych tym trha,
které jsou zobrazeny na obrazkiB-3.

Potencialni trh — jsou to ti lidé z celé populace, pro které bysthictvi
produktu bylo pinosné.

Pristupny trh — lidé z potencialniho trhu, kiemaji dostatek peiz na koupi
vyrobku.

Kompetentni pristupny trh — ti na gistupném trhu, ki€ si mohou vyrobek
koupit z pravniho hlediska.

Cilovy trh — je to segment na kompetentnitisjupném trhu, ktery se firma
rozhodla obsluhovat.

Obslouzeny trh— lidé na cilovém trhu, kiesi vyrobek koupili [1].

Obrazek ¢. 3-3: Typy trha [1]

Celéa populace
Potencialni trh

Pristupny trh

Kompetentni
pristupny trh

Cilovy trh

Obslouzeny
trh

.Pii segmentaci trhu jde o odkryvani takovych skup#ékazniki (trznich
segment), kdy jsou si zakaznici uviitsegmentu co nejvice podobni svymi trznimi
projevy na daném trhu, zatimco jednotlivé segmeatyzajem mezi sebou jsou svymi
trznimi projevy co nejvice odlisné“ [1].
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Jak z vySe uvedeného vyplyva, na Sirokém trhui{kia na trhu sortimentu
ovoce, zelenina, nealkoholické napojegipe apod.) neni mozné, aby jedna firma
kvalitné¢ uspokojila vSechny zakazniky — na to je jidhli® mnoho, vyskytuji se na
raiznych mistech a navic se lisi ve svych nakupnigklastech a pozadavcich. Proto je
dulezité, aby si firma wila specifické trzni segmenty, které pak bude nubsluhovat
daleko efektivaji.

~Segmentaci mzeme vykladat jako stav a jaké@jdJako stav vyjailije stupé
¢lenitosti trhu. Jako &, resp. jako proces znamena segmentace objeveegmient
daného trhu, relativnodliSré se na trhu projevujicich skupin zaka#rigz3].

Obdobnou definici ve své knize uvadi i Tellis [19Begmentace trhu je
koncegni rozcleni trhu na relativh homogenni skupiny spebiteli s cilem Iépe
vyhowt kazdé z nich.”

Pro ugeni €chto trznich segmeintvelké mnozstvi firem vyuziva tz\cileny
marketing, ktery zaroveé urci jak vhodné produkty ke vstupu na trh, tak odpaejcd
marketingove programy.

Tomek, Vavrova [20] uvaditit piredpoklady, které by #h cileny marketing
sphovat:

1. segmentaci trhu, tj. ro2tkni trhu na odliSné skupiny kupuijicich,

2. zacileni vramci trhu, tj. zji8hi atraktivity jednotlivych segmeinta vyhsr
jednohoci nékolika,

3. umigovani na trhu, tj. uplatmi Zivotaschopného ifstupu a vytveéeni
konkurenceschopného postaveni nabidkou danym oflarhyim.

3.3.1.1 Postup segmentace trhu
Dle Kotlera [10] zahrnuje postup segmentace tihlkroky: prizkum, analyzu
a profilovani.

1. Prizkum — provadi se neformalni dotazovani a otazky jsadday tak, aby
vyzkumnik porozurél postojim, pranim, motivaci a chovani jednotlivych
skupin zdkaznik Neformalni dotazovani se vyhodnoti a na jeho azik|e
sestaven formalni dotaznik, ktery jée@lozen wfitému okruhu respondeit
Cilem je z odpogdi potencionélnich z&kazrikzjistit, jak k ugitému produktu
pristupuji, jaké o 8m maji po¥domi, o jeho zn&e, jak danou z&u hodnoti,
jaké vlastnosti daného produktu zdkaznici prefeaygky jim gifazuji vyznam
a samorejme také demografické, psychografické a mediagrafiadkdaje
0 respondentech.

2. Analyza — pouziva se faktorova analyza pro odsinéirvysoce korelovanych
proménnych a poté shlukova analyza pro vy ukitého p@&tu maximalr
odliSnych segment

3. Profilovani — vytvari se profil kazdého jednotlivého shluku: vymezios#isné
postoje, chovani, motivace, demografické, psycHadgé@ a mediagrafické
zvyklosti. Kazdy shluk se naslegippojmenuje podle ievladajici rozliSujici
charakteristiky.

Je samozjmé, Ze proces segmentace trhu se musi pravidglkovat, neld
piani a preference zakazhigecasem mini a s tim i trzni segmenty.
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3.3.1.2 Vychodiska pro segmentaci spibitelskych trhi

Pro segmentaci spebitelskych trid I1ze vyuzit d¥ SirSi skupiny prognnych.

Prvni z nich vytvei segmenty na z&kladspotebitelskych charakteristik,
piedevsim geografickych, psychografickych a democksbfih. Pak se v jednotlivych
segmentech zkouma, zda tyto skupiny zakazmnilaji odliSné pdeby, Fani, motivy,
zvyklosti a priority.

Druh& mozZnost, jak vytvét segmenty, je podle toho, jak zakaznici reagaji n
urcité vyrobky, znaky. Tento z@isob se v marketingové segmentaci trhitaka
objevovat v druhé polovin60. let. Nejdive se vymezi segment a pak se zkouma4, zda
se ke kazdému segmentu vztahuji odliSné charatkkgrispotebiteli. V reakcich na
vyrobek se totiz mohou objevit odliSnosti, které musi souviset s popisem
charakteristik spaégbitele. Je proto tdezité tvarovat segmenty podle odezvy
spotebitelr na vyrobeki znatku [7].

Hlavni geografické, demografické a psychograficlegnsentani pronmeénné,
které mohou byt pouzity individudéimebo v kombinaci, jsou uvedeny filpzec. 2.

Geografickd segmentace

Tato segmentace je ,identifikaci odliSnosti poptépkdle mista jejiho vyskytu®
[19]. Dle geografické segmentacetdeme trh rozélit do riznych geografickych
jednotek — staty, regiony, dsta, vesnice, zetrapod. Pro firmu jedezité rozhodnuti,
zda bude fisobit pouze v jedné, wholika ¢i ve vSech geografickych oblastech,
samozejmk s gihlédnutim k mistnim péebam a zvyklostem.®né segmenty mohou
totiz vyZzadovat izna baleni, velikosti, barvy, dodaci a platebnimdy, rozdilné
marketingové usili i odliSnou marketingovou komuauk

Demografickd segmentace

Pri tomto typu segmentace je trh r@lmlyan podle pror@nnych jako je naifklad
vék, velikost rodiny, pohlavi, fiimy, vzdlani, nabozenstvi, generace, speleka
vrstva apod.

Tento zfiisob segmentace je pro marketéry velmi oblibeng, laned z akolika
duvodi. Za prvé, pani a patby zékaznik jsou Uzce spojeny s jednotlivymi
demografickymi prorennymi a za druhé jsou tyto prémmé snad§ji meétitelné nez
jakékoliv jiné. Zakladem pro vyuziti demografickyckritérii jsou vazby mezi
demografickymi charakteristikami spebiteli a zne€nami v potebach, panich
a nakupnich zvyklostech [10].

Psychograficka segmentace

Pfi tomto zpisobu segmentace se gpetitelé rozdluji do skupin podle
Zivotniho stylu nebo dle charakteru osobnosti. derfisob je také velicetdezity pro
segmentaci trhu, nebdidé ve stejné, tademografick&i geografické, skupi&mohou
mit naprosto odliSné psychografické profily [10].

Behavioralni segmentace (podle chovéni)

Tento typ paf do druhé skupiny segmenitach kritérii, tzv. segmentai
proménné podle chovani spebitele k vyrobku. Zakaznici se rataji do segmerit
podle toho, jak vyrobek znaji, jaky Kmu zaujimaji postoj, jak ho uZivaji nebo jak na
vyrobek reaguji. Odbornici se domnivaji, Ze p¥oné utujici chovani spdebitele

18



(jako jsou pilezitosti, uzitky, uzivatelsky status, statu&rnosti, postoj apod.) pit
k nejlepSim podklatm pro segmentaci trhu, a tdegevSim diky mozZnosti prugn
reagovat nai@ni a pateby zakaznik [10].

3.3.1.3 Pozadavky na efektivni segmentaci

Je mnoho zjsohi jak segmentovat trhy, ne vSechny jsou vSak efektPodle
Tellise [19] jsou dlezita # kritéria pri segmentovani trhu: segmenty bylyn byt
metitelné, nély by mit odpovidajici velikost a &y by byt gistupné.

Méritelnost — znamend, Ze ,je moznéciirpromenné, s jejichz pomoci se da
odhadnout velikost a potencial poptavky a typ &gwteli v segmentu. Vhodnym
prostedkem poznani segmérje rozliSeni podle demografickych kritérii neb@gpby
urcitych znaek” [19]. OvSem pouzivani jednotlivych demografickykritérii k mereni
segmentu neni totéz, co demograficka segmentace.

Odpovidajici velikost — segment by & byt dostaténé veliky, aby zajistil
ziskovost firmy. PedevSim proto, Zefpsegmentovani trhu dochazi k navySeni néklad
na produkci, distribuci, modifikaci nebo skladovgmodukti. Také vytvéeni odlisSné
image a odliSnych reklamnich kampani pro jednotlprédukty v fiznych trznich
segmentech nezanedbatehvySuje naklady.

Pristupnost— znamena, Ze mandZmohou zasahnout cilovy segment pouzitim
urciteho prostedku marketingové komunikace. V dnesni &dolegeberného mnozstvi
raiznych médii je rozhodujicim kritériem nékladovoat \ryuziti toho¢i onoho média
a predevsim efektivnost zasahu cilovych segrinent

Kotler [7] k €mto #em pozadavikm na efektivhost segmentacédava jest
dalSi dva:

Diferencovanost— segmenty musi byt natolik odliSitelné, aby byloZzno pro
né vytvorit a implementovatiizné marketingové programy.

Akceschopnost— segmenty musi byt takové, aby bylo mozné twakovée
marketingové programy, kteréfifghnou a umozni efekti¢n obsluhovat cilové
zakazniky.

3.3.2 Trzni cileni (targeting)

Poté, co firma identifikuje trzni segmenty, se nmaghodnout, které se stanou
jejimi cilovymi trhy. Je dlezité peélivé zvazit atraktivnost kazdého jednotlivého
segmentu, vyhodnotit je a rozpoznat segmentpkl a segmenty vedlejsi.

3.3.2.1 Hodnoceni trznich segmeiit

Pri vybéru vhodnych segmeint musi firma dbat f@devSim na nasledujici
faktory: atraktivnost segmentu a sam@a¥ ekonomickou situaci firmy. Musi se
zajimat o to, zda je segment dostateveliky, jaky ma potencial do budoucna, o tempo
jeho 1astu a také jaky stupierizika zde niZze aekavat. V druhémfjppact musi firma
analyzovat naklady, které bude fmia vynaloZit k obsazeni ditého segmentu, zda
vynalozené investice umozni dosahnout vgtych ekonomickych i finamich cili,
a v neposledniack, zda nepesahnou disponibilni zdroje.

Je tedy dlezité, aby si firma zodp@déla dw otazky: zda segment, ktery se zda
nyni gitazlivy, je vhodny i z hlediska dlouhodobychicé pokud ano, zda bude mit
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firma dostatek progtdki a schopnosti na to, aby ho dokazalaéssp obsluhovat.
Pokud jedna z odpeédi na tyto otazky zni ne, jéeba dany segment strikt@amitnout

[71

3.3.2.2 Volba trznich segmerii

Jakmile firma vyhodnoti jednotlivé trzni segmentyisi se rozhodnout, jak do

nich vstoupit a jak je obsluhovat. Pelsmacker, @sudBergh [15] uvadi & typi
strategii:

1)

2)

3)

4)

5)

Zaméieni na jeden segment toto je nejjednodusstigtup, kdy si firma vybere
pouze jeden trzni segment. Umaje firmé ziskat dokonalé znalosti o pebach

a panich zdkaznik a mize dosdhnout velice silného postaveni na trhu. Diky
specializaci mze dosahnout jak velkych provoznich Uspor, tak geldSSi
distribuce a lev§Si marketingové komunikace. Vyskytuje se zde viSaksoké
riziko — pouze jeden zvoleny trzni segment nemysistale vynosny. Vzdy se
muze stat, Ze spigbitelé pestanou produkty kupovat nebo se na stejném trznim
Selektivni specializace- vtomto pistupu se firma za#ii na rekolik riznych
segmeni. Samozejmeé vSechny segmenty musi byt pro firmu atraktivninasi

se shodovat s jejimi cili a disponibilnimi zdr@ielektivni specializace je oproti
soustedni na jeden segment vyhagi z hlediska rozlozeni rizika. Kazdy
segment je totiz pro firmu slibnym z hledisk&ekavaného zisku.

Vyrobkova specializace— pi tomto gistupu se firma specializuje pouze na
jeden produkt, ktery nabizi ¥kolika segmentech. Diky této specializadize
brzy ziskat velmi dobrou p&st v dané vyrobkové oblasti, ovSem rizikem se zde
stava objeveni nové technologie, ktera nahradagtdwyrobky.

Trzni specializace — firma se specializuje na uspokojovaidzmnych poteb
urcité zakaznické skupiny, buduje si u nich dobrougma stava se vyhradnim
dodavatelem vSech novych vyrahlkteré budou tito zakaznici uzivat.

PIné pokryti trhu — v tomto pipact se firma snazi uspokojit vSechny zkazniky
na rozsahlém trhu. To si ovSem mohou dovolit powetke, zakhnuté
spole&nosti, které maji dobré jméno a dostatek dispamidiil zdrog.

Grafické zndzoréni jednotlivych strategii obsluhovani trhu je uvedaa nasledujicim
obrazkue. 3-4.

Obrazek ¢. 3-4: Rt pristupi k vybéru cilového trhu [7]

P= produkt, M= trh

Soustfedéni Vybérova Vyrqbkova T_lepziace Piné pokyti
na jeden segment specializace specializace ~ speciali
M M.

M, M M

M,
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Velké firmy mohou trh obsluhovat 8wma zpisoby.

Nediferencovanym marketingem ktery, jak jiz bylofe¢eno, nebere ohledy na
rozdily trznich segmeiita uplaiiuje pro vSechny zakazniky pouze jeden druh nabidky.
Zameiuje se na to, jaké petby maji zakaznici spaleé, nikoliv ¢im se vzajem
odliSuji. Vyuziva se hromadna distribuce a hromgahagpagace, vyrobky jsou navrzeny
tak, aby vyhovovaly co neftSimu pd@tu zakaznil. Diky Uzkému sortimentu je mozZno
dosahnout nizkych vyrobnich, distrimich i propagénich naklad. Takeé to, Ze neni
potreba vynakladat finance na segmentaci,trbniZzuji se naklady na marketingovy
vyzkum a vyrobkovy management. Diky tomuiza firma na trh vstoupit s vyrobky
S nizkou cenou a ziskat tak trzni segmenty, ktné ¢itlivé na ceny produktu.

Oproti tomudiferencovany marketing uplatiuje v iznych trznich segmentech
specifické marketingové programy. To se ovSem pfojena vysSi naklad, které
diferencovanim nastaji. To znamenda, Ze se zvysSuji nejenom vyrobkiadg, ale
i ndklady na zasobovéani, na spravni rezii, na niadif vyrobki a v neposledniad
i naklady na propagaci.fiPaplikaci této strategie ovSsem na druhou stransatdoji
firmy vétSich celkovych prodéj a to diky SirSimu sortimentu, ktery nabizeji svym
zakaznikm [7].

3.3.3 Umig’ovani (positioning)

.Positioning Ize definovat jako #gob, jakym je produkt fiman wdomim
cilové skupiny, je to jakési ,misto v&édomi, v myslich®, jez ma produkt ve vztahu ke
konkurergnim produkém*“ [15].

Tzv. positioning je ,navrhovaniipdstavy, kterou by #h produkt zaujmout
v mysli spotebiteli” [19].

Porekud vystiZrji je positioning definovan Kotlerem: ,Untisvani je proces,
pii kterém ziskdva nabidka a image firmyité odliSné misto v padomi cilovych
zakaznik" [7].

V dnesni dob negeberného mnozstvi firem a jejich nabideknorodych
produkti je nemozné, aby si spgebitel zapamatoval vSechny z nich. Aitgm
vzpomenout si na jeden konkrétni vyrobek je prvriirokem ktomu, aby si ho
zékaznik vybral a nasledinkoupil.

Positioning pedstavuje zfsob:

jakym chce byt firma vnimana v mysli spethitele,

jak se vymezuje&i konkurenci,

jak se vymezuje ®&i dalSim skupinam (dodavaieh, odkEratetim,
spolupracujicim firmam apod.) [4].

WwnN e

Proto je velice dlezZité, aby firma dokézala &vvyrobek ozvlastnit, odlisit od
mnoha dalSich konkurénich vyrobki na trhu a vytviit jedineinou image svého
produktu.

,OdliSovani pedstavuje Usili, za#iené na ufeni souboru smysluplnych
rozdila, kterymi mize firma odliSit své nabidky od nabidek konkurdénh“ [7].
Zpusohi, jak se odlisit, je mnoho — firmy se musi snaakazniky upoutat, pobavit je,
mohou vyuZivat ndjklad zvlaStni odreny pro wrné zakazniky, klubové vyhody,
nadstandardni sluzby jako je servis, montaz, d@preebo pozakini opravy. Produkty
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se mizou odliSovat ve svém provedeni, barvelikosti, tvaru, trvanlivosti, jakosti.
Pokud nelze dosahnout odliSeni materialniho pradukbstavaji se ke slovu jiz vySe
zminované sluzby — instalace, Skoleni zakaini#todani, poradenské sluzby apod.,
které jsou kiéem k dosazeni konkur&miho Usgchu.

Veskeré tyto odliSnosti se stavaji 8asti marketingove strategie. Tu ovSem
nest&i vytvorit pied z&atkem uvedeni nového vyrobku na trh, ale jergdm ji Ehem
Zivotniho cyklu produktu &kolikrat zmenit. Presrgji feceno marketingova strategie by
méla byt naplanovana pro kazdou &gr etap Zivotniho cyklu vyrobku. A taredevSim
z divoda menici se ekonomické situace,émicich se pozadavka gani zakaznik,
rostouci konkurence apod.

3.3.3.1 Brand positioning: T-C-B positioning model

Positioning zn&y je pokus vytvéit a udrzet jedingné zastoupeni ztkay
v myslich zakaznik, které bude stimulovat vg¢ba nakup této zri&y.

Rossiter [16] ve své knize uvadi, Ze toto zastoupea ti uzly vychazejici
z centralniho uzlu identifikace z¥e: potrebnou kategorii (Category Need), cilového
zdkaznika, pro kterého je ztka ukena (Target Customer) a hlavnfinps (Key
Benefit) — viz obrazek. 3-5.

Obrazek ¢. 3-5: T-C-B positioning model [16]

Rebna |\ C
kategori
zakaznik T
Identifikace Hlavni
znaky pinos /B

T-C-B positioning model
Tento model vyZzaduje, aby umist znaky bylo definovano z hlediskarit
faktoni:
1. Cilovy zakaznik pro zreku (T — Target Customer),
2. Potebnda kategorie, ve které ma byt gkemnumisténa (C — Category Need),
3. Hlavni giinos, ktery znéka nabizi (B — Key Benefit).

Jednotlivé komponenty jsou na obrazku3-5 uvedeny v padi, v jakém se
objevuji v mysli potencialniho zakaznika. Jako jprs@ objevi otazka, co za kategorii
potrebuje. Dale se zakaznik pta: ,Je skotepro me?“ a pokud si odpovi, Ze ano,
nasleds se pta ,Co nabizi“, coz je ¢eno jako hlavni finos. Takto by ‘o vypadat
spravné ptadi, nicmén manaz#é cini rozhodnuti o umighi zna&ky v pa‘adi modelu
T-C-B.
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Manazer musi tedy nejprve rozhodnout, pro jakévéilbakazniky bude ztla
uréena — positioning zrily tedy musi zodpasdét otazku ,Pro koho zrika je?* Za
druhé musi manazeigsreé urcit potrebnou kategorii pro zakaznika, tedy kategorii, ve
které zné&ka zamysli konkurovat. Positioning timto odpovi@ddiuhou otazku, a sice
,CO je to?". A za teti musi manazer rozhodnout o hlavni¢gingsech, které budou
rozhodujicim faktorem pro cilové zakazniky. Totwslkpgne odpovd’ na otazku ,Co
znaka nabizi?“.Kazdé z jednotlivych rozhodnuti je #alslozig€jSi, nez je uvedeno na
obrazku¢. 3-5. Je tedy nezbytné, aby kazdé z nich bylo ftnwo opatré a sprava,
jak jen to bude mozné, protoZze rozhodnuti o umistnaky bude provazet celou

marketingovou strategii zoly [16].

3.3.3.2 Kiritéria efektivniho positioningu
Jak jiz bylo fe¢eno, kazdy produkt je mozné docitg miry odliSit od
konkurergnich. Ne vzdy vSak je odliSeni smysluplnétalaé. Dle Kotlera [8] ma smysl
pouze tehdy, splje-li nasleduijici kritéria:
e dilezitost odliSeni vyraz& zvySuje uzitnost vyrobku pro vysoky ¢l
zakaznik;
o zietelnost stejné odliSeni nebude nabizeno konkurenci nehaleb
u konkuregnich vyrobki mére vyrazné;
» dokonalost dané odliSeni je nejlepSim tgwbem, jak dosahnout dkeho
uzitku;
» nenapodobitelnost odliSeni, které nefize konkurence snadno napodobit;
» dostupnost zakaznik je ochoten atrbe si dovolit zaplatit za odliSeni;
* rentabilita: zavedeni odliSnosti znamena pro firmu zisk.

3.3.3.3 Mozné chyby pi positioningu
Pelsmacker, Geuens, Bergh [15] uvadi, Ze exigiujhyby, které mohou nastat
pii umistovani znaky a produktu:
* Nedostatény positioning — nastava tehdy, pokud je nedostdte
diferenciace od konkurence.
* Prehnany positioning — extrémni umdwani jednoho finosu redukuje
pocet moznych zakaznik
* Matouci positioning — fie nastat kiédi nepromyslené komunikaci
a Spatnému vyisu distribwnich kanab.

3.3.3.4 Formovani strategie positioningu

Strategie positioningu je roZiéna do sedmi krak

1. Identifikace konkurenti — je nutné vzit v Uvahu veSkeré &kwa a produkty,
které uspokojuji stejné petby, a analyzovat také prajgbdobny vyvoj chovani
cilové skupiny.

2. Zhodnoceni vztahu zakaznik ke konkurentam, piijimani jejich produktu
a znaky.

3. Uréeni pozice konkurenti — je poteba zjistit postaveni konkureéntvyuZzivaji
se fizné druhy rozhovarse zékaznikyi diskusni skupiny.

4. Analyza preferenci zakazniki — nutno zjistit pohled zakazrilha pozici uité
znaky a studovat preference cilovych skupin.
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5. Rozhodnuti o positioningu— po gedchozich analyzach trhu a zakazing
firma musi vybrat pozici, ktera bude minimélstejre silna, jako znéka
konkurent.

6. Realizace — pi realizaci je vyuzivana podpora marketingovych
a komunik&nich aktivit, které musi nafgbvat vybranou pozni strategii.

7. Monitorovani positioningu — nutné pro Upravy paaich strategii, sleduji se
zmeény v chovani zakaznika v pozicich dlezitych konkurent [15].

3.4 Marketingovy mix

.Marketingovy mix pgedstavuje soubor Ukl a dikich opateni, které
v kongéném disledku pomahaji uspokojit pozadavky zaka#niakovym zgsobem,
jenz umo#uje firmé¢ dosédhnout svych diloptimélni cestou* [6].

Obdobna definice zni nasledavn,Marketing je proces planovani a realizace
koncepce cenoveé politiky, podpory a distribuce iidepozi a sluzeb s cilem tD
a sménovat hodnoty a uspokojovat cile jednotlivicorganizaci® [15].

Marketingovy mix vyuzivatyii zakladni nastroje marketingu — tzv. 4P:
* Product (produkt),
* Price (cena),
» Place (distribani cesty),
* Promotion (propagace).
Prehled jednotlivych nastrjje uveden v tabulcé 3-2.

Tabulka ¢. 3-2: Nastroje marketingového mixu [15]

Vyrobek Cena digrlisgﬁé:e Komunikace, podpora
Prinos, prosgSnost | Deklarovana cenaCesty Reklama
Vlastnosti Slevy Logistika Public relations
Varianty Uvérové Sklady Sponzorovani
Kvalita podminky Doprava Podpora prodeje
Design Platebni Ifity Sortiment Piimy marketing
Znatka Zvyhodreni Umiseni Prodejni mista
Baleni Vystavy a veletrhy
Sluzby Osobni prodej
Zaruky Interaktivni marketing
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3.4.1 Product (Produkt)

Produkt je jakykoliv hmotny statek, sluzba, osolEbm mysSlenka, ktery je
nabizen na trhu a ktery upouta pozornost a doksgekojit gani, touhy nebo ptegby
zékaznik.

Produkt mé if vrstvy — jadro, hmotné prvky (vlastni produkt) razSiteny
produkt. Jadro je zakladni uzitek vyrobku. Je ttytkonkrétni pozice ditého vyrobku
ve wdomi zakaznik. Druha drové produktu jsou hmotné prvky (Uravekvality,
varianty, design, baleni apod.). Jeteditirove pridava jadru na hodnét zajimavosti
pro zakaznika, zahrnuje dagbvé sluzby afinosy spatebitetiim. Struktura
jednotlivych arovni produktu je uvedena na obrazks-6.

Firmy si v dneSni dab vétSinou konkuruji na Urovni roz&ného produktu.
Kazdy marketér vSak musi uvazit, zda investice dmSitovani produktu budou
zakaznici ochotni zaplatit. Navic v dneSni &gbou utité prinosy povazovany za
standardni, proto firmy musi hledat dalSi vyhodyimosy, které dokazi uspokoijit
zékaznika lépe nez konkurer [12].

Obrazek ¢. 3-6: Tri Urovné produktu [12]

Instalace
Rozskeny
drdkt

Vlastni
OpOKt

Baleni

Zaruk

Zakladn
produkt

Poprodejni
servis

3.4.1.1 Zivotni cyklus vyrobku

Po uvedeni nového vyrobku na trh jélekité, aby firma dokazala tomuto
vyrobku zajistit svou strategii ,dlouhy a zdravydt‘. Je jasné, Ze se vyrobek nebude
prodavat napi@d, uz jen z tohotvodu, Ze zakaznici v dnesni dgjsou velice naréni
a vyzaduji neustalé inovace. Nicn¢érkazda firma se bude snazit dosahnout
maximalniho zisku, ktery bude odpovidat vynaloZeméisili. Proto je dlezité znat
Zivotni cyklus vyrobku, ktery @zeme rozdlit do 4 fazi: zavedenipst, zralost, pokles.

Zavedeni— je to okamzik, kdy je novy vyrobek uveden na #Bkaznik o &m jesg
nevi, je nutné hofpswddit, aby vyrobek vyzkouSel a zakoupil. Tato fazezjgtova,
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protozZe trzby rostou velmi pomalu a nedokazi pokejké vydaje na uvedeni produktu
na trh.

Rist — tato faze se vyzgaje rychlym naiistem trzeb i zisku. OvSem na druhou stranu
se objevuje i konkurence a jelba vyrobek zdokonalovat.

Zralost — toto obdobi byva nejdelSi. Zpomaluje 8stitrzeb, protoze o produktu vi jiz
vétSina potencionalnich zakazihik Navic velmi zesiluje konkurence a je fsita
vynakladat velké mnoZzstvi financi na obranu prodytkoti konkurenci.

Pokles— je za¥recna faze. Mize byt rychld nebo pomalé. Klesaji trzby i ziskyizsji

se naklady na reklamu a vyrobek odchazi z trhu [6].

Pro kazdou zéchto fazi je nutné navrhnout a pouZzit jinou mariggivou
strategii, kterd budetpsré odpovidat pozadavikn, jak nejlépe upoutat pozornost
zakaznika v jednotlivych etapacteRled je uveden v nasledujici tabuic-3.

Tabulka ¢. 3-3: Volba marketingového mixu v jednotlivych fazch Zivotnosti
vyrobku [21]

; FAZE ;
" . FAZE . FAZE
FAZE ZAVEDENI o DOSPELOSTI
RUSTU A NASYCENI DEGENERACE
- vyrobek nabizen - konkurence imituje | - vznika boj o podil Zadné zrany
v zakladni forns vyrobek na trhu vyrobku

- sit’ zakaznickych
sluzeb ve vystavb

- zvySené reklamni
usili

- chybi husta odbytov
sit

- cenovy trend:

. vysoka cena
(pionyrsky zisk)
. nizka cena

(proniknuti na trh)

vyrobek vylepSovan,

ale jest ne varianty
roste vyznam sluze
zakaznikim
tiebacelit dodacim
téZkostem

dochézi ke
shizovani ceny
vydaje na reklamu
klesaji relative

k obratu

diferenciace
vyrobku

pocéatek variant
vyrobku
diferenciace cen
(tendence snizovat)

redukce reklamy

3.4.1.2 Marketingové strategie Zivotniho cyklu prodktu

Jak jiz bylo uvedeno vySe, marketingova strategisd néla menit v zavislosti

na jednotlivych fazich Zivotniho cyklu vyrobku.

Pokudiekneme, Ze produkt ma Zivotni cyklus, znamena steddjici:

N =

Produkty maji omezeny Zivot.
Prodej produktu prochaziaznymi etapami, které ipdstavuji odliSné vyzvy

piilezitosti a problémy pro prodejce.

V riznych etapach Zivotniho cyklu produktu rostou ajiezisky.
Produkt vyZzaduje v jednotlivych etapach svého ikt cyklu rozdilné

marketingové, finaéni, vyrobni, prodejni a personalni strategie [7].




Kazdy produkt ma samégng jinou délku zivotniho cyklu nebo jinou délku
jednotlivych fazi. Obeahsi vSak niZzeme Zivotni cyklus vyrobku ukézat na obrazku
¢. 3-7. Jak je patrné z tohoto obrazkgtSina Kivek Zivotniho cyklu je vyobrazovana
jako zvon. Tento tvar se odviji od zdmu $pbtteli o ndkup vyrobku, kdy na Zatku
si kupuje produkt pouze malé mnozstvi gebiteli, pozvolna se k nimimlavaji dalsi
a dalSi, az jejich pet z&ne v zaérecné fazi opt klesat z dvodu inovace vyrobku.

Obréazek ¢&. 3-7: Zivotni cyklus prodeje a zisku [7]

Prodej

ﬁ

Zisk

/—\

\

Zavadni Rist Zralost Pokles

Koncepce Zivotniho cyklu vyrobku je pebna pro vypracovani odliSnych
marketingovych strategii jednotlivych etap Zivotmibyklu, které budou vystleny
a podrobgiji popsany dale. Kotler [7] rozliSuje 4 marketingosgtrategie: pro etapu
zavadni, pro etaputrstu, pro etapu zralosti a pro etapu poklesu.

Marketingové strategie: Etapa zavadni

Tato etapa zZAna okamzikem uvedeni nového vyrobku na trh. Dodanfizné
trhy a do tiznych obchod trva ugitou dobu, prodej proto roste zf@aku pomalu. Dle
odbornika Roberta D. Buzzella je mozno nalé#kohk pfi¢cin pomalého istu:
odkladani roz$eni vyrobni kapacity, technické problémy (tzv. Jaytavani much®),
prodlevy v ziskavani odpovidajici maloobchodnirthstni si€ a neochota zakaznik
menit zavedené chovaniripnadkupech. V fipadt drahych produkt je pomaly dst
ovlivihovan také dalSimi faktory, ipdevsSim slozitosti produktu a malym ¢pam
z&kaznik, ktefi si mohou dovolit novy vyrobek zakoupit.

Béhem zavaeéhi vyrobku firmy dosahuji &Sinou ztrat nebo velmi nizkého
zisku. 1 to ma wkolik zitejmych divodi — objem prodeje je maly a vznikaji vysokeé
naklady na propagaci a distribuci.

V této fazi jsou pedevsSim vydaje na ziskani zakazni@brovské, dosahuji
v poneru k prodeji nejvyssich hodnot. Propagace musizbgitiena nait oblasti, kde
je treba vynalozit velikého uasili: informovat budoucikaaniky o existenci nového
produktu, peswdit zakazniky, aby novy produkt vyzkouSeli, a rozeattistribuovat
produkt do maloobchodni &jtaby byl zakaznikm dostupny.
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Pri zavadni nového vyrobku fize firma zvolit strategii nizk& vysoké arove
jednotlivych prondnnych, jako je cena, propagace, distribuce a jagsiuktu. Pokud
Se porovnavaji pouze propagace a cena, lze pedit jzetyi nasledujicich strategii:

1. Strategie vysoké ceny ma dvzakladni formy:

a. rychlé sbirani smetany (skimming)— vyrobek je uveden s vysokou
cenou a je podgen &innou reklamou. Pro uspnou realizaci této
strategie musi platit tité podminky: velk&ast potencialniho trhu je
s produktem neseznamena a ti, co ho znajjigimodukt mit co nejive
a jsou ochotni zaplatit vysokou cenu.

b. pomalé sbirani smetany- produkt je uveden s vysokou cenou na
z&klad kvality produktu, systému distribuce, existujicinnage
a nizkymi naklady na propagaci. Podminky pro aplikato strategie
jsou nasledujici: trh ma omezenou velikosgtSina potencialnich
zakaznik vi o novém produktu a jsou ochotni platit vysokoenu
a potencialni konkurence neni nebezye

2. Strategie nizké ceny ma také dvzakladni formy:

a. rychlé proniknuti na trh (penetrace) - spa&iva v zavedeni produktu
S nizkou cenou a vysokymi vydaji na propagaci. & zuati utité
podminky, které musi byt sginy: trh musi byt dostate¢ veliky,
zakaznici o novém vyrobku n&li a tSina zakaznik je citliva na cenu,
naklady na vyrobu jednotky produktu klesaji istem produkce
a s nashromazdymi zkuSenostmi z vyroby. Na trhu je velk§edpoklad
tvrdé konkurence, cilem je jeji vyeni a vytveeni gekdzek novym
potencialnim konkurein.

b. pomalé proniknuti na trh - produkt je uveden s nizkou cenou a malou
propagaci. Tato strategie ma smysl tehdy, pokuhjdostatén¢ veliky,
zdkaznici si usdomuiji existenci nového vyrobku, jsou citlivi nanae
a pokud existuje moznost konkurence. Rozhodujicispaha ziskat
piednost ped konkurenci [20].

Marketingové strategie: Etapa nistu

Jak jiz bylo vySe vysitleno, @i etag ristu dochazi k prudkému ridtu prodeje
a ke zvySovani zisku (diky tomu, Ze se naklady rapgmaci rozkladaji naétsi
mnozZstvi produkt a jednotkové vyrobni naklady klesaji).

V této chvili kupuji produkt nejencasni gijemci, kt&i se rychle fizpusobuji
novym trendm, ale také dalSi zakaznici. Na druhou stranu oviamtrh vstupuji
i konkurergni firmy, které jsou fitahovany trzni filezitosti, a snazi se vyrobek
zdokonalit, vymyslet mu nové a lepSi vlastnostracg ho distribuovat.

Firmy udrzuji, gipadre mirn¢ zvySuji vydaje na propagaci s cilem udrzet
konkurenci a komunikaci na trhu. Pro udrzeni trivaléychlého #istu prodeje po co
nejdelSi dobu riou firmy vyuZit fizné strategie, jejichZzifklady jsou uvedeny na
nasledujicim obrazké 3-8.
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Obrazek ¢. 3-8: Prehled znmén marketingovych komponentii ke zvySeni prodeje a
jeho efektivnosti [22]

Zména komponentu: Druh zmy:

zvySovani jakosti spolehlivosti
inovaceaeSeni vyrobku

vyrobkoveé diverzifikace

modifikace funkci vyrobku
pizptisobovani technickym normam irh
rozstovani pouzitelnosti vyrolik
zlepSeni baleni vyrobku

VYROBEK

znéna vySe ceny vyrobku

zina cenovych relaci
poskytovani rabatu
ostatni slevy

CENY

nové trhy

nové trzni segmenty
iist patetnosti odbratel
znEna sndra prodeje
zvySeni exportu

TRHY

ROST
PRODEJE

znéna forem prodeje
zlepSeni vyrobkovych sluzeb
zlepSeni prodejnich sluzeb
zavédi novych netradnich sluzeb
prodluzovani a zkvaiihgaranci
zlepSovani dodacich podminek
zlepSeni (zvyhodni) platebnich podminek
intenzifikace propagace
nové formy prodeje a platby — leasing

PODPORA
PRODEJE

znéna odbytovych a distrilimich cest
zZnena fepravy

zlepSeni skladového hospetid
zlepSenizeni zasob

zdokonaleni manipulace s vyrobky
zdokonaleni informatiky

DISTRIBUCE
LOGISTIKA

N INT

Marketingoveé strategie: Etapa zralosti

Firmy musi bedli¢ hlidat vyvoj Zivotniho cyklu vyrobku, aby dokazaiicit
piechod z progresivnihoiastu do obdobi zpomalujiciho séstu, a mohly aplikovat
noveé strategie. V této etapane pra¥ tempo fistu prodeje klesat a vyrobek dosahne
sveé zralosti. Tato faze byva nejdelSi, a protarseyfnejvice ¥nuji marketingu zralych
produkfi. Konkurence zde byvéa velice intenzivni, firmy $@& nalézt i ty nejmensi
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mezery na trhu a obsadit je. ZvySuji se vydajeekdamu, sniZuji se ceny, vynakladaji
se dalSi progedky na zdokonalovani produktu a réasani vyrobkové&ady.

Kotler [7] uvadi fi raizné modifikace, které Ize v této fazi vyuzit: tripnoduktu
a marketingového mixu.

Modifikace trhu — jsou dva faktory, které e firma vyuzit pro roz&ni trhu
svych znaek, a sice pet uzivatelh znaky a mira uziti fipadajici na jednoho
uzivatele. Pdet uzZivatel je mozno zvySovati¢mi zpisoby: gemenit neuzivatele,
vstoupit do novych trznich segmérd ziskat zdkazniky od konkurence. | mira uZziti je
rozSkitelna ¥emi zpisoby: firma musi své zakaznikyeswdcit, aby pouzivali produkt
castji, vSestrangji a ve W&tSim mnoZzstvi.

Modifikace produktu — prodej vyrobku je podporovan Zmami vlastnosti
produktu, pedevSim zlepSovanim jeho jakosti (vylepSeni uzhnylastnosti, jako je
trvanlivost, spolehlivost, rychlost nebo ¢huzdokonalovanim jeho funkci fdani
novych vlastnosti, které ro¥svhodnost, bez@most a univerzalnost pouziti produktu,
nag. jind velikost, nizSi hmotnost, vyuZziti nového evélu nebo fisad, dalSi
prisluSenstvi atd.) nebo zdokonalovanim stylu (zviyésteticke fitaZlivosti produktu).

Modifikace marketingového mixu — marketé se mohou snazit o zvySeni
prodeje obrinou jedné nebo vice pr@mych marketingového mixu: ceny, distribuce,
reklamy, podpory prodeje, osobniho prodeje, sluzBlejwtSim problémem i
obmeénovani marketingového mixu je snadna napodobitelkaskurenty, pedevsim ve
snizovani cen a dod#&teych sluzbach. Firma nemusi dosahnotgkdvaného efektu
a navic firmy mohou zaznamenat pokles ziskusletlku marketingového sougei.

Marketingové strategie: Etapa poklesu

V této etap dochazi k poklesu prodeje, kteryaihe dosahnout nuly fipadre se
zaseknoutdsre nad nulou. Tim paddem dochazi také ke snizovani zisku. K poklesu
dochéazi diky technologickému pokroku, &mam v preferencich zakazibiki kvili
zvySovani konkurence.

Diky snizeni zisku i obratu seskteré firmy stahuji z trhu, ffpadré snizuji
mnozstvi nabizenych vyrobkDalSi moznosti je stahovani z menSich trznicimsed
a slabSich obchodnich kaf#i snizovani rozp&tu na propagaci a nasledné sniZzeni cen

[7].

Pro etapu poklesu je definované phodnych strategii, jejichZ volba zavisi na
relativni gitazlivosti odwtvi a na konkuretnim postaveni firmy v odivi:

1. ZvySeni investic firmy (pro dosazeni prvenstvi nebo lepSiho konktméro

postaveni).

2. UdrZovani stavajici urovrg investic po celou dobu, kdy bude trvat nejistota

v daném od#tvi.

3. Vybérové snizovani investic — zaméfené na viazeni neefektivnich
zakaznickych skupin — a sgasré zvySovani investic pro malé, ale vyhodné
mezery na trhu.

Sklizeni (zdimani) firemnich investicve snaze rychle ziskat hotovost.
Rychlé odstraréni neefektivnich obchodi a z uSetnych zdroj podpora
uspésSnych produkta [1].

ok
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3.4.2 Price (Cena)

Cena je definovana jako ,suma pgerpoZzadovana za produkt nebo sluzbu nebo
suma hodnot, které zakaznici &m za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produkiu
sluzby” [12].

Jako jediny marketingovy nastroj rfedstavuje naklady, ale naopakindsi
prostedky pro vyrobu a ostatni aktivity. VSechny ostginiky predstavuji naklady. Je
jednou z nejdlezitejSich informaci pro firmu i pro zakaznika. Fifmdava vysi fijmu,
ktery ziska z prodeje produkta je povaZzovana za nejflexibijgi cast marketingového
mixu. Pro zakaznika vyjddje hodnotu sluzeb a vyrobk

Stanoveni ceny je pro kazdou firmu slozitym prooese @i jejim stanoveni
totiz musi brat ohledy na mnoZstvi faktonejenom na vysi nakladCasto se stane, Ze
firmy musi stanovit takovou cenu, ktera nepokrggch naklady, a potom se dostava
do velkych problém. Dobry marketing by tedy neth byt zaloZen na pouZivani
cenovych nastrgj ale spiSe nastrinj které pomohou vybudovat silnou pozici na trhu
a silnou zné&ku, ktera je charakteristicka vynikajicimi vlasttmsa uZzithou hodnotou
produktu.

3.4.2.1 Tvorba cen

Firmy si musi zvolit sktery z obecnych postaptvorby ceny. Tyto postupy
mohou zahrnovat hii jeden nebo vice nasledujicich faktor naklady, hodnotu
produktu vnimanou zakaznikem a konkurénceny. Kotler [12] na zakladtéchto
faktori uvadi ti mozZnosti tvorby cen — naklad®wrientovanou, orientovanou na
poptavku a orientovanou na konkurenci.

Nakladové orientovana metoda

Pri této metod se vychazi z celkovych nékiada vyrobek utujicich dolni mez
pro stanoveni ceny, které se zvysSiiwgZku, a tim se stanovi katréd cena. Tento
postup stanoveni ceny je velice jednoduchy, umj@rychlé uéeni ceny a zajidlje
firm¢ zisk. Ma vSak i spoustu nedostatk- nagiklad neodrazi realnou situaci
v poptavce a nebere ohledy na konkurenci.

Metoda orientovana na poptavku

Tato metoda vychazi z cenové elasticity poptaviouZ#va hodnotu vnimanou
spotebitelem, je tedy imo zavisld na zakaznikovi. Zaklad této metody wagth
z pravidla, Ze mnozstvi zbozZi, které je vitdm obdobi nakupovano, zavisi na jeho
cerg (¢im vySSi bude cena, tim menSi bude poptavka). agiipad firma neniize
nejdiv navrhnout vyrobek, utwa marketingovy program a teprve potom stanovitucen
— 0 cer’ se musi femyslet zaroue s ostatnimi prvky marketingového mixiegtim,
nez se vytvli marketingovy program. Firma musi dokazat odhatinoeptavku
a spaitat si cenovou elasticitu poptavky a podle tohaucepravit.

Metoda orientovana na konkurenci

Pri této metod firma stanovuje ceny svych prodiikpodle ceny vedouciho
partnera na trhu, kterd se poté upravuje podleiloah cili oproti konkurenci,
rozdilnych naklafl, podle fizné poptavky a kapacitni situace. Tato metoda je
povazovana za nejjednodussi. Pouzivaji ji firmerdtsi chiji zachovat své postaveni
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na trhu nebo které ahji udrzet trzni podil. Jeudkezité, aby prodejce dokazal vyhodnotit,
jak je jeho vyrobek podobny konkukarimu, gipadré jaké jsou jeho odliSnosti, a podle
toho stanovit cenu.

Tomek, Vavrova [21]definuji dalSi dumetody stanoveni cen — na zakiamtientace na
uzitek a na zakladsvazani cen.

Metoda na zakladé orientace na uZzitek

Cena je odvozena od jinych vyrabka zaklad bodové hodnoty jednotlivych
vykonovych znak, hodnocen je soubor uZitgych vliastnosti vyrobk Kazda vlastnost
je obodovana a nasletirupravena vahou &éenou podle vyznamnosti jednotlivych
parametii. Vyrobek tim dostane &ty pocet bodi, ktery se pak dostane do relace
s cenou. Zakaznikem vnimany uzitek stanovuje mdrimé@enu, kterou je ochoten
zaplatit, a proto je cenadena podle individuélniho uZitku spebitele, nikoliv podle
nakladi spojenych s vyrobou.

Metoda na zaklad svazani cen

Tato metoda je zaloZena na stanoveni cenovéhaubdlily jsou dzné produkty
zahrnuty do spotmé nabidky (baliku) s celkovou cenou. Jejmé, Ze kon&a cena
baliku musi byt vyhod#jSi nez sotet cen jednotlivychtasti zahrnutych do spdieé
nabidky. Kupuijici tak ziskava vice. OvSem i prodgjoe musi byt cena vyhodna, proto
se zpravidla dosahuje dité standardizace a tim nakladové vyhody ve §rétsodejci
jsou zarove zajistny vyhody z ¥tSiho odbytu na zakaznika.

3.4.3 Place (distrib&ni cesty)

DalSi zavazné rozhodnuti, ke kterému kazda firmaindosgt, je zpisob,
jakym se budou sluzby a vyrobky dopravovat ke Kogwe spotebitetiim. Timto
problémem se zabyvéeti nastroj marketingového mixu — distribuce.

Distribuce je definovana jako ,pohyb prodiikt mista jejich vzniku do mista
jejich kon&né spateby nebo opakovaného uzivani“ [2].

Je tedy pdeba poskytnout zakazrik pozadované produkty ve sprawias, na
spravném migta v pozadovaném mnozstvi — to vSe gramhtictvim distribtnich cest.

3.4.3.1 Typy distribuénich cest

Distribuci mizeme rozdlit na distribuci gimou a distribuci neffmou. Ri piimé
distribuci se produkt dostane od vyrobce rovnokdm@anému spdebiteli, @i nepiimeé
distribuci mezi tento vztah vstupujéjaky mezélanek — viz obrazek. 3-9.

Distribu¢ni cesty tedy &dlime na:

* prFimé — je to nejjednodussi forma, vyrobce prodava zipsitho kon€nému
spotebiteli prostednictvim osobniho kontaktu, postou, telefonem, adlam,
osobnimi nav&vami apod. Je vyuzivan zejmén#& gdodavkach pro vyrobni
spotebu.
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nepiFimé — tyto cesty obsahuji jednoho nebo vice peabtiki, tento zfisob je
vhodny gedevSim pro spt#bni zbozi. RozliSujemeékolik typt negimych
cest:
o jednouroviiova — zahrnuje vyrobce, jednoho zpiestkovatele, kterym
byva wtSinou maloobchod, a kotr@ého spatbitele,
o dvouuroviiova — tvai ji vyrobce, dva zprostdkovatelé (®tSinou
maloobchod a velkoobchod) asboneny spotebitel,
o ti a viceuroviova — mimo vyrobce a koreého spdebitele zahrnuje
tiéi nebo vice mezlanki, kterymi mizou byt gekupnici, agenti, sklady,
zpracovatelé atd. [6].

Obrazek ¢. 3-9: Typy distribuénich cest [6]

P¥ima distribuéni cesta

vyrobce » spéebitel
Jednourowviiova distribuéni cesta

vyrobce > maloobchPd  spetitel
Dvouuroviiova distribuéni cesta

vyrobce » velkoobched» maloobchpod  Bytutel
T¥idroviiova distribuéni cesta

vyrobce | _,| prosednik| _,|velkoobchad,| maloobchgd spbitel

3.4.3.2 Distribini strategie

Volba typu distribdni cesty pat k nejzavazgSim rozhodnutim, nicmén

i zvoleni spravné distrildmi strategie je pro firmu veliceiZité.

Pri volbe distribweni strategie si firma e vybrat z nasledujicichi imoznosti:
Strategie intenzivni distribuce — tato forma se vyuZziva u vyrobkbézne
spoteby (noviny, potraviny, napoje), kdy spehitelé nejsou ochotni za
nabidkou cestovat, nepreferuji Zzadnoucknaa vyrobek mohou snadno nahradit
jeho substitutem. Jedna se o Sirokou distribucidwoo pro rychloobratkovée
zbozi. Cilem je dostat se k zakaznikovi co nejbAzprodavat vyrobek v co
nejvice prodejnach. Je péme¢ nakladnad a vyzaduje vynikajici spolupréaci
s obchodnimtetézci.

Strategie selektivni distribuce— i této forme strategie se ipdpoklada, ze
spotebitelé budou ochotni vyrobek vyhledat, vynaloZéitér Usili a prodejni
misto navstivi. Vyuziva sefipprodeji automobil, sportovniho obkeni nebo
elektroniky. Je zaloZena na principu prodeje zlbezomezeném @tu mist, kdy

si vyrobce vybere pouze ty prodejce, iktesphuji narané kvalitativni

i kvantitativni pozadavky. Vyhodou této strategie JepSi pokryti nez
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u exkluzivni distribuce a dnngjsi kontrola a nizSi naklady nez u intenzivni
distribuce.

3. Strategie exkluzivni distribuce — je zandfena na maly pft mist, kde se
vyrobek prodava. Je tgna pro prodej luxusnich vyrobkvysSi cenové
kategorie, nafklad luxusni automobily, luxusni Sperky, koZeSiawl. Tato
forma ma zabranit nezadouci konkurenci mezi jednatli prodejci ugitého
druhu zbozi, umaiuije lepSi kontrolu prodéja sluzeb a napomaha zvysit image
vyrobku [1].

DalSi moznost, jak distrildni strategii rozlenit uvadi Keller [5]:

1. Strategie tahu (pull) — vyrobce zar¥i své marketingové aktivity na kotreeho
zdkaznika, aby byla vytvena spdebitelska poptavka. Ti pak vyuzivaji svou
nakupni silu a vliv na maloobchodniky, aby ,protapfodukt skrz distribdni
kanal.Casto jsou spojovany s $irsi, intenzijii distribuci.

2. Strategie tlaku (push) — vyrobce ¥nuje své uUsili samotnyntlankim
distribwiniho kanalu, poskytuje jimifmé pobidky pro skladovani a prodej jeho
vyrobka cilovym spotebiteiim. Vyrobci se snazi dostat k zakaznikovi
protlatenim produktu skrze distriboi cesty. Tato strategie je uplavana
piedevsim u selektivni distribuce.

3.4.4 Promotion (propagace)

Vyraz promotion byv&asto zammovan s vyrazem reklama. Je vSak nutno
uvést na pravou miru, Ze tomu tak neni. Reklampojeze jednou ze ssasti tohoto
marketingoveho nastroje.

Propagace mé za ukol informovat stavajicifiopotencionalniho zé&kaznika
a motivovat ho k nakupu. Pro firmy neni prioritograbit urité vyrobky¢i poskytovat
sluzby, ale pedevSim musi své produkty komunikovat zékammik preswdcit je
o vyhodéach a zajistit jim misto v&domi spatebiteli. K tomu miZze vyuzivat nastrgj
hromadné komunikace jako je reklama, podpora peati@ublic relations.

Razni autdi uvadji rizné mnozstvi nastmjkomunika&niho mixu. Kotler [12]
uvadi €chto gt zakladnich nastroj:
Reklama (Advertising),
Podpora prodeje (Sales promotion),
Public relations,
Ptimy marketing (Direct marketing),
Osobni prode;.

ok

3.4.4.1 Reklama (Advertising)

» Reklama je vyznamny instrument zahrnujici vSeckomyny Sieni informaci
a prostedka slouzicich k tomu, aby jednotlivé osoby nebo Mdépiny konzumerit
byly ovlivnény koupit zboZi nebo sluzby. Cilem je mobilizovabtimy konzumeni
k Zadoucimu jednani* [3].

Podle Kotlera [12] je reklama ,jakékoliv placen&rf@ neosobni prezentace
a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identdikékio sponzora prdstnictvim
hromadnych médii, jako jsou novinigsopisy, televizeéi radio”.
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Funkce reklamy

Z jakého divodu se reklama tbec &la a jaké jsou jeji zakladni funkce?
Reklama je firmami vyuZivana jako komuniké nastroj, ktery mé za ukol oslovit co
Zakaznici si koupi produkt pouze ¥padct, pokud je nabidka firmy dost&®@ zaujme
a preswdci. Pouzivaiji ji jak obchodni spdieosti, tak neziskové nebo jiné organizace za
Ucelem komunikace s cilovym publikem. Vé&ts$ing publikaci se autd shoduji na tom,
Ze zakladni funkce reklamy je informovat a ofbvat, existuji vSak i jinéidody, pra@
reklamu vytvdit. Schwalbe [17] uvadi tyto funkce reklamy:

» informovat o firn¢ a zn&ce, zboZi, sluzy ideich;

» ovlivnit, ziskat pozornost a zajem, vyvolat pozifivrozhodnuti a jednani dire
socialni skupiny (zdkaznik konzument,lidi dosud neinformovanych apod.);

* podporovat odbyt probouzeningpi;

» pusobit v rdmci celkového trhu jako regulator;

e chranit podnik.

Existuje rekolik pohledi na rozdleni druhi reklam. Podle prvotniho cile &dni
a tlohy reklamy v Zivotnim cyklu vyrobku je moZreklamu rozdlit nasledovs:

Informativni reklama - tento druh reklamy je vyuzivan pro informovani
spotebiteli 0 novén¢i inovovaném produktu. Je kepstji pouzivana f jeho uvadni
na trh, v gkterych gipadech i €asovym pedstihem, aby byly budouci zakaznici na
novy produkt pipraveni. Jejim cilem je poskytnuti zakladnich miaci o uzitnych
vlastnostech a vyhodach vyrobé&usluzby.

Preswdéovaci reklama— vyuziva se ve faziastu produktu, v okamziku, kdy
roste i konkurence. Jejim cilem je ra#§poptavku, posilit postaveni firmy a vyrobku
na trhu a peswdcit stavajici zakazniky, Ze firma nabizi produkeg/gssi jakosti.

Komparativni (srovnavaci) reklama — tato forma reklamy srovnava svoiji
znaku s ostatnimi, vyuZivd se ve fadistu a dos@osti. VétSinou zdiraziuje jeji
piednosti a klady a zakhje nedostatky. V mnoha evropskych statech je &k
forma reklamy zakazana.

Pripominkova reklama — je vyuzZivana u zavedenych, stalych vyrob&louzi
k tomu, aby spdebitelé na produkt nezapostin prfipomina, kde je mozné produkt
zakoupit, udrzuje pasdomi o vyrobku a také posiluje loajalitu zakaznfk4].

3.4.4.2 Podpora prodeje (Sales promaotion)

Tento zpisob propagace v poslednich desetiletich velmi eyobdte, dostava se
do pogedi a doba masové necilené reklamy rychle ustupwijpozadi. V satasnosti
firmy vydavaji na podporu prodeje az &dwretiny vesSkerych vydéj uréenych na
marketingovou komunikaci, a to hned &alika divodi. Firmy chgji dosahovat
okamzité trzby a prévpodpora prodeje jim k tomuike dopomoci. Také vysSi et
konkurenti a nizka diferencovanost zZfek na trhu jsou ivodem, pré tento nastroj
vyuzit, a pomoci ¢ho se witym zpisobem odliSit od konkurence. V neposlethuk
k tomu gispiva i rapidni poklesdinnosti reklamy v masovych médiich.
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Co si tedy vbec gedstavit pod pojmem podpora prodeje? ,Podpora pecske
sklada z kratkodobych pobidek, které maji pddpaakladni pinosy nabizené
vyrobkem¢i sluzbou, povzbudit nakug prodej vyrobkuci sluzby. Zatimco reklama
nabizi divody, pra@ si vyrobekei sluzbu koupit, podpora prodeje nabigivddy, pr@ si
je koupit pra¥ ted’. Snazi se motivovat zdkaznika k okamzitému naki{gizj:

Obdobna definice je knalezeni i u Machkové [l4Pogpora prodeje je
neosobni formou komunikace, kratkodobym pitidm, ktery podporuje nakupni
chovani zdkaznika zvySuje efektivnost prodeje vyrabicobchodnich mezidnka.”

Obecr Ize tedytici, Ze podpora prodeje je budovanim vitae spaebiteli.
Ackoliv patii ke kratkodobym aktivitm, népobi pouze kratkodéb Pro firmu neni
prioritou ziskat kratkodobé zvySeni trzébdocasnou zminu zn&ky, ale naopak se
shazi upevnit a zlepSit svou pozici, zvysit podil trhu a vybudovat si dlouhodoby
vztah se zakaznikem. Proto stéestji vyuzivaji firmy takové formy podpory prodeje,
které buduji hodnotu a image zkg. Je ovSem iezité, aby aktivity podpory prodeje
byly v naprostém souladu s ostatnimi prvky komugnikiao mixu v ramci marketingovée
komunikace.

Nastroje podpory prodeje

Podpora prodeje tiie byt zamsiena na jakykoliv subjekt trhu, u kterého se
vyuziva rozdilnych nastrdj pro podniceni k okamzitému nakupu. Kotler [12)id
podporu prodeje nasledayn

» spotebitelska podpora — tato forma ma stimulovat zakazrke koupi
vyrobku. Zde jsou néastjSimi nastroji podpory prodeje kupony, vzorky,
rabaty, prémie, spigbitelské soute, loterie, reklamni ipdméty, bonusy,
hry, akce v prodejnachgrnostni programy, zvyhodna baleni apod.,

* podpora obchodnika — ma za ukeégedéit maloobchody a velkoobchody,
aby do svého sortimentu fzalili uréitou znaku, umistili zboZzi v regéalech,
propagovali ho a nabizeli spebiteiim. K pouzivanym nastrdn na
podporu tohoto typu piétrizné nabidky vzork nazorné ukazky pouzivani
a vlastnosti vyrobku, Skoleni pro obchodniky, slepifspivky, bezplatné
zbozi, speciélni reklamnigdnety atd.,

e podpora organizaci a prodéjc- tato podpora je vyuzivanarguevsim
k ziskani obchodnich nabidek, zvySeni nakupu, &idwani zakaznik
a motivaci prodeji. NegasgjSimi nastroji jsou sogke prodeja a kongresy
a veletrhy.

3.4.4.3 Public relations

Public relations, neboli vztahy k egnosti, jsou velmi &innou formou nefimé
komunikace, ktera se v posledni dostava stale wezitéjSim aspektem ugpnosti
firmy, neba” poméha ovliviovat nazory viejnost a buduje firemni kulturu i identitu.
Zahrnuje nejen vztahy s okolim podniku (zakazrdogavatelé, stat, akcioapod.),
ale samoiejm¢ také vztahy uvnitfirmy. PR maji znény dopad na uejné po¥domi

s daleko nizSimi naklady nez reklama. Neni totith@yplatit za prostor &as v mediich.
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,Public relations jsou socid&nkomunika&ni aktivitou. Jejim progednictvim
pusobi organizace na vhiti i vrgjSi vaejnost se zasmem vytvdet a udrzovat s ni
pozitivni vztahy a dosahnout tak mezgota vzajemné porozuini a divéru® [18].

Machkova [14] dli komunikaci v rdmci podniku do dvou arovni:

Interni komunikace — podstaté prispiva k budovani jednotné podnikové
kultury, i kdyZz je ovSem nezbytné, aby zohiledala specifika kulturnich odliSnosti
v jednotlivych zemich sita. Také srozumitelnost vSem z&stnandm ve vSech zemich
je samorejmosti. NejastjSimi nastroji interni komunikace mohou byt intdme
stranky, firemni broZurygasopisy, nashky, team buildingy, Skolenéi poradani
raznych akci pro zagstnance.

Externi komunikace — ta je zar‘ena na budovani dlouhodobych pozitivnich
vztahi s podnikovym okolim, nafpdchazeni hrozicim konflikin a skandd@m areSeni
¢i odvraceni nefiznivych fam, povsti a udalosti. Efektivni komunikacei#e vznikat
pouze tehdy, jsou-li vztahy kkegnosti dobe ftizené, zacilené a systematicky
provagné. Obvyklymi nastroji externi komunikace jsou tig& konference,
publikovanic¢lanka v tisS€nych médiich, firemni d¢ast na viejné¢ prosgsnych akcich,
Ucast na vystavach a veletrzich, prezentace v téle§izrozhlase, sponzoring,
zaji¥ovani informé&nich sluzeb pro wejnost (bezplatné inforndai telefonni linky,
internetové strankytasopisy, informéni stediska apod.), a do jisté miry také lobbing.

Funkce public relations:

- prohloubeni informaci a 8k&ni ve ¥rohodnych souvislostech,

- kvalifikace sdleni v jednotlivych cilovych skupinach,

- zprostedkovani informaci o komplexnich souvislostech zapd jevi,

- tvorba dialogu se vSemi hlavnimi cilovymi skupinams akcioné,
spolupracovniky, zakazniky, se spwiesti — zejména siivci verejného migni
z politiky, hospodsstvi, s kritickymi skupinami spateosti, mladezi a studenty,

- manifestace mimi a image s dlouhou Zivotnosti [18].

3.4.4.4 Rimy marketing (Direct marketing)

Jak jiz bylo vySe uvedeno, v dnedni 8ale firmy musi odklat od hromadného
marketingu a masovych komuniékdch nastraj. Sowasny trend se spiSe zé&me na
lépe cileny a osobni marketing. K tomu firkgsto vyuzivaji imy marketing, ktery je
jednou z nejrychleji se vyvijejicich cest obsludkaznika. Jeigjmé, Ze takto nelze
oslovovat vSechny sp@bitele na trhu, ale pouze vybrané zakazniky, sgykti chce
firma vybudovat dlouhodoby, trvaly a silny indivi@lni vztah. Usgch gimého
marketingu je zaloZen na perfektnim vyioi a vyuzivani databazi, které obsahuji
vycerpavajici data o soasnych¢i budoucich zékaznicichgéetre Gdaji o nakupnim
chovani a geografickych, demografickyghpsychografickych tdajich.

Direct marketing je definovan jako ,vyuZitifimych kanal k osloveni
zékaznik a kdordeni zboZi i sluzeb zékaziik bez pouziti marketingovych
prostednilka. Tyto kanaly zahrnuji direct mail, katalogy, tekeeting, interaktivni
televizi, kiosky, internetové stranky a mobilniizani“ [10].

Machkova [14] do fimého marketingu jeStnavic z#&azuje osobni prodej,
zasilkovy prodej a adresné rozesilani zasilek.
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Pro gimy marketing jsou typickéitcharakteristiky. Direct marketing je:
Customizovany— sdleni mize byt fipraveno tak, aby oslovovalo jednotlivce.
Aktualni — sctleni mize byt gipraveno velmi rychle.

Interaktivni — sdtleni mize byt nénéno podle reakce jednotlivych osob [10].

wn e

Vyhody piimého marketingu

1. Pro kupujici — nakup je jednoduchy, pohodiny a soukromy, zlmeiobjednat
v klidu domova, zékaznici nemusi jednat s prodegcsetkavaji se s mén
negijemnostmi. Poskytuje takeéfriptup k SirSimu vyéru zbozi, internetove
obchody mohou oproti kamennym nabizet fiebprné mnoZzstvi vyrolik
Nakupy on-line jsou interaktivni a okamzité, nalde na internetu vyhledat
obrovské mnoZstvi srovnavacich informaci o cen&gjrpbcich, firméch
a konkurenci.

2. Pro prodejce — primy marketing je vniman jakociinny néstroj pro budovani
vztahi se zakazniky, firma fize @ipravit nabidku na miru a prezentovat ji
pomoci osobni komunikace. Lze hocasovat tak, aby se k potencialnim
spotebitetim dostal ve spravnyas a umocnil tak atraktivitu produktu. Navic
umoziuje efektivni kontrolu, r¥itelnost Gspchu akce a snazSi testovani
alternativnich médii a sténi [10].

3.4.4.5 Osobni prodej

Osobni prodej ma ze vSech marketingovych komunikafiychlejSi odezvu.
Zahrnuje prodej tvd v tva jednomugi vice potencialnim zakaznik. Dalo by seici,
Ze vyhody a nevyhody osobniho prodeje jsou zrc&dbtwvacené rekla

Hlavni vyhodou je moznost ziskat okamzitowtppu vazbu, kterd napomaha
k uzaweni obchodu. Tim Ize rozpoznat potencialni zakazaikripravit feSeni usita na
miru. Jeho velkou nevyhodou jsou velmi vysokée nékla nedostatma Stka nabidky,
ne vSechny produkty se totiZz daji prezentovat osolprodejem.

Jakubikova [4] uvadi dvformy nastroje osobniho prodeje: a sice osobmiged
a telefonicky prode;j.

Pro Uspch osobniho prodeje jeikkzity nejenom instinkt prodejce, jak, komu

a co efektivd nabizet, ale také Skoleni v metodach analy#izeni zakaznik Firmy
jsou si toho doke vwdomi, a proto na Skoleni z&hené na proknu z pasivniho shace
objednavek na aktivnihoeSitele zakaznickych problé&nvénuji kazdoréné nemalé
¢astky. Jenom zékaznik, ktery bude mit pocit, Ze 8§ prodejni zastupce dodb stara,
dokéaze analyzovat jehdgmi a pateby a bez vahani je vyplnigstane tomuto prodejci
vérny a firma tak ma& moZnost vybudovat si s konjen spotebitelem trvaly
a dlouhodoby vztah.

VétSina program prodejnich Skoleni je shodna v hlavnich bodechréktvai
acinny proces prodeje. Kotler [10] proces prodejediétizdo Sesti hlavnich krok
1. Vyhledani potencialnich zakazniki a jejich kvalifikace: Prvnim krokem je
faze vyhledavani a kvalifikace zakaziikPotencialni zakazniky je mozné
kontaktovat pomoci e-mailti telefonu a naslednje rozdlit do dvou kategorii
podle jejich stup& zajmu. Za ,zhavymi“ zajemci se mohou vydat terénni
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prodejci a ti ,mén Zhavi“ jsou pedani oddleni telemarketingu pro dalSi
kontakt. Odhaduje se, Ze k uteni obchodu je p&gba piblizné ¢tyi navseév
potencialniho zakaznika.

. Predbézné osloveniV tuto chvili je dilezité ziskat co nejvice informaci o dané
firm¢, jaké zbozi nakupuje, kdo o nakupu rozhoduje gpadiaké o jejim
nadkugim (jaky mé styl nakupovéni, jeho osobni charaktiéd). Je nutné, aby
si obchodnik stanovil poZzadované cile — kvalifikaé&aznika, ziskani dalSich
informaci a okamzité uz#&ni obchodu. Také apob, jakym zakaznika oslovi,
je podstatny. A v neposlediddt by mél naplanovat celkovou prodejni strategii.
. Prezentace a demonstracelato faze slouzi kipdstaveni vyrobku, které by se
melo fidit podle pravidel AIDA — ziskani pozornosti (attien), udrzeni zajmu
(interest), vzbuzeni touhy (desire) a dosazeni dlemtion). Je nutné, aby
prodejce prezentoval fyzickou stranku prodejni diai vyswitlil, pro¢ budou
uréité vlastnosti vyrobku vyhodné préypro zakaznika. Také popis socialnich,
ekonomickych, technickych a servisnich uiitk cena nabidky jsouikbzitymi
informacemi, které mohou zakaznik@g&dcit o vyhodnosti nakupu.

. Prekonani namitek: Béhem prezentace nebo chviltep objednavkou jsou
zcela BZr¢ vznaSeny namitky, zakaznici vzdy majkitg¢ pochybnosti. Aby
prodejce takové namitkyiekonal, musi si udrzet pozitivnitiptup a pomoci
dotai si ujasnit podstatu namitek. Kazdou takovou namgk naslednsnazi
vyvratit a getvait ji v davod k ndkupu. Zvladnuti aiekonani namitek je
sourasti SirSich znalosti vyjednavani.

. Uzawreni obchodu:V této fazi se prodejce snazi o fyzické zavrSeondeje. Je
pro rgj dilezité nadit se vnimat nakupni signély od zakazniksetw fyzickych
projevi, dotazi, komentéi a vyroki. Obchodni zastupce byéhmakugimu co
moZna nejvice pomoci s uzeanim ochodu, je mozné také nabidnout specialni
pohnutky k uzakeni obchodu, jako je vyhodna cena, maly d&radbozi navic.

. Néasledné kroky a udrZzovani: Tato faze probihajici po uz@ni obchodu je
dulezita proto, aby si prodejce mohl byt jist tim, jgezdkaznik s jeho sluzbami
spokojeny a bude odjpdale nakupovat.
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4. Vlastni zpracovani

Prakticka cast této diplomové prace se bude zabyvat zavederdwého
produktu na trh \eské republice. Timto produktem je sluzba NutriCsmeart food
delivery system. Jedna se o komplesasieni hubnuti, pohybovych aktivit, vyvazeného
jidelnicku a celkoveho zdraveého Zivotniho stylu.

Obrazek ¢. 4-1: NutriCare Fresh Life [36]

Nu !'riCo ¥  Specialisté
resly 2 na hubnuti

.NutriCare je inspirace a cesta, ktera iibe mnoha lidem splnit jejich
predsevzeti.“Mgr. Jaroslav Vatina, zakladatel spateosti NutriCare.

4.1 Co je NutriCare?

.NutriCare je jedinény systém stravovani, ktery pomaha dosahnout redukc
vahy, lepsi kondice diky zdravym a nttd vyvazenym jidim nebo prost jen Seti
cas" [27].

Tato sluzba byla na trh zavedena v roce 2006 jakoi svého druhu Ceské
republice a v satasné dob je kwvili organiz&ni nar@nosti dostupna prozatim pouze
v Praze.

Systém NutriCare ma dneskolik zakladnichiad produki — SLIM, ACTIVE,
FRESH, MAMA a BASIC, které jsou ugpobeny pro tzné typy lidi s#znymi
pozadavky na zdravé stravovani. Tyaaly jsou nasledndéleny na fizné typy podle
celkové energetické hodnoty.

Za realizaci celého systému NutriCare stoji skupi@Senych, zkuSenych
a kreativnich lidi, ktd se na neustalém rozvoji NutriCare podileji. Jedaao tym
kuchau pripravujicich 365 noci v roce dobroty pro zakaznikyryry prodirajici se
scerstvymi zasilkami kazdé rano ucpanou Prahawgata ze zakaznického servisu,
ktera ochotd vyswtluji cely systém, produkty a nastavu;ji riemejSi zmeny a vyjimky
zakaznikm, programatory a grafiky, kteneustale vylepSuji webové stranky, které jsou
hlavnim komunik&nim kanalem, a v neposlediads také vyzivové poradce Kie
dohlizeji na to, aby se snaha vSech kiiequtravig a trvale zureila.
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4.2 Jak a pra NutriCare vznikl?

R4

tlustd“. Takovy povzdech slySel Mgr. Jaroslav ¥a& doma od své manzelky. Byla to
kraticka, celkem nenapadn#&ta. Pan Vaiina si udomil, Ze dokud slychal tutoétu

z filma nebo od svych fatel, nechavala ho chladnym, maxin@éném vyvolala
usmev a nechapavé krouceni hlavou. On sam byl totiinaticka vyhublé di a jeho
rodice ho posilali do ozdravoven, aby trochiibpl. K zamysleni nad zdrggim
Zivotnim stylem ho neved| jehofipyvajici wk ani hodiny prosezené u fitace

a televize. Tim z&kladnim impulsem ke zrozeni Niare bylo, kdyZz si prav
povzdechla nad tlotkou jeho vlastni Zena. Protoze si pan Ma uwdomil, ze si
takto nepostZovala poprvé aiejme ani naposledy, zal si klast jednoduché otazky:

« Co nam vlasté brani sprava jist a hybat se? Vec¢tsiné pripadech je to
piedevSim nedostatekasu, maminka, co dob vai, rozbité kolo¢i brusle,
financni otadzka zdravych potravin, stres v praci, povstnokolem dti
a domacnosti.

 Pra je tak €zké tyto divody prekonat? Ze vSech stran se na nas vali zaplava
zarwenych diet, zaztmych gipravki, strofi a gistroja, na kterych st cvicit
5 minut dena a jako mavnutim kouzelného proutku zhubneme.

o Jaké jefeSeni? Jednoduché — koupit si krabici z&xyeh pilulek a rotoped
a bude po starostech.

Nasesti se pan Vavna touto prvotni mysSlenkou, jak zhubnout za pomaoci
pilulek, n&idil, ale naopak byl motivovan zamyslet se higubad timto problémem
a sepsal si¢kolik zakladnich bodl.

1) Zadani:
Zhubnout.
2) RozS¥ené zadani
Zhubnout trvale, bez trapeni, pohafjlnhutrg, bez stereotypu.
3) Osoba, které se zadani tyka
Zena, 26 let, matka dvouitd (2,5 a 0,5 roku), aktivni, sportoymaloZzend, 10 kg
nad optimalni vahou (ale i tak stale krasna)
4) Predchozi zkuSenosti s hubnutim
Ano, po narozeni prvniho die.
5) Vysledek
15 kg Ehem 4 ndsiai.
6) Metoda:
Stres se starosti o prvnidistres z bliziciho se terminu svatby.
7) Moznost aplikace stejné metody
Nevhodné, protoZe je to nezdravé¢enpavajici, dlouhodabne&inné.
8) Omezeni
Nedostatelkcasu na p& o vlastni zdravotni Zivotni styl Apobeny p& o dw déti a
domacnost.

9) Redeni
Privést do realného sta pohadkové gené holuby létajici az do ust, ale ve férm
odpovidajici nejnajSim znalostem v oblasti zdrave vyZivy.
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Takto vznikly zakladni parametry proiyedeni NutriCare na gt Shodou
okolnosti se pan Vdina v té dob vrétil z nav&tvy Spojenych stét kde ho okouzlila
mysSlenka speciathsestavené reddki diety, ktera se zakazriik vozi gimo do domu.
Ti se pak nemusi starat 0 nakupovaniit@mi kalorii ani véeni jidla. St& ho pouze
ohrat. Kdyz zjistil, ze WCeské republice nic podobného neexistuje, rozhodseto
napravi a vrhl se do podnikani. Zbyvala @edist, a tou byla vlastni realizace produktu.
Tym dietolodi sestavil jidelniek a Bhem rékolika mésiai se dietni systém rozjel.

4.3 Prazkum trhu

Vzhledem ke skutmosti, Ze se jednalo o zavedeni naprosto unikamibaduktu
tohoto typu nacesky trh, nebylo mozno trh zkoumat z hlediska etk sily ani
postaveni konkurence na trhu. To, dedchazelo vstupu produktu na trh, byl pilotni
projekt, ktery ndl ukazat, zda o tuto sluzbu bude zajem a takeé,bzdke tato sluzba
efektivni a pomize klientim dosahnout kyZzeného vysledku.

Pilotni projekt

Pilotni projekt Zel po dobu jednoho #sice pro vybranych deset kliéntSlo
0 Zeny a muze s vysokoskolskym gedbskolskym vzélanim z Prahy. ¥kové rozmezi
se pohybovalo mezi 25 a 45 lety. Jednalo BedgwvSim o manaZery, podnikatele
a vedouci pracovniky, tedy osoby na vysSich pracbvpozicich. Byli to patelé pana
Vaviiny, ktefi byli ochotni se pilotniho projektu zastnit a pomoci tak zjistit, zda by
dany produkt mohl fungovat. &icni program sestaveni d&ipravy jidelnéku jim byl
poskytnut zcela zdarma.

Prizkum sledoval tyto vystupy:
« spokojenost se sluzbou,
» spokojenost se strukturou jednotlivych jidel,
» spokojenost s kvalitou jidekku,
« vahové ubytky, které byly sledovany pod dohledenseké dietolozky.

Pilotni projekt pinesl u vSech deseti kliahtspokojenost a takécekavany
vysledek. Byl tedy natolik uggny, Ze rozhodl o spus$ti ostrého provozu poskytovani
této sluzhy.

4.4 Stanoveni cilové skupiny
Informace o ¢eskych spdtbitelich pinaseji vysledky vyzkuin a analyz

spotebniho a kupniho chovani. Agentura Median od roR@61realizuje vyzkum
s nAizvem MARKET + MEDIA + LIFESTYLE (TGI) , ktery zkouma spétbni
a medialni chovani a zivotni styl spedtiteli v Ceské republice. Jedna se o soustavny
vyzkum, ktery se kona 4x &o¢ a je pravidelda aktualizovan. Od roku 2000 je
dotazovani provasho vzdy minimalg na vzorku 15 000 respondéntNa zaklad
tohoto projektu jsou ziskany nasledujici informace:

* 0sobni Udaje o respondentovi a jeho doméacnosti,

* 0 meédiich — TV stanicich, radiich, tig{ych médiich a internetu,

42



* 0 spotebnim chovani — zahrnuje 300 kategorii prodaksluzeb a 3000 zéek,
e 0 Zivotnim stylu — 732 udajcharakterizujicich zivotni styl [24].

Na zéklad rozctleni ¢eského spaéebitelského trhu do jednotlivych skupin,
jejichz seznam je uveden Yilpze ¢. 3, byla ze skupirZzbynék a Markéta: ,Zlata

mladez“ a Robert a Helena: ,Elita dnesSni doby“sestavena konkrétni cilova skupina
pro uvedeni produktu na trh:

Pohlavi: muzi, Zeny.

Vék: 25 - 45 let.

Poméry: svobodni, mladé manzelské pary.

Pracovni pozice:manaZz#, vedouci pracovnici, podnikatelé.

Mésta: Praha

Vzdélani: nejvyssi ze vSech — vysokoskolskéedhi s maturitou.

Prijem: vysSi socialni status, nejvysstijpm domacnosti na hlavu, 30 000 a vice
meésicné.

Béhem roku 2007, 2008 a 2009 se vzhledem k navy&wii gakaznil vyprofilovala
SirSi cilova skupina:

Pohlavi: muzi, Zeny.

Vék: 18 - 90 let, ¢ti na dopordeni Iékde nebo dietologa.

Poméry: svobodni, mladé manzelské parycdodci.

Pracovni pozice: manaz#&, vedouci pracovnici, podnikatelé, také asistentky
sekretéky, které jiz dive utratily spoustu peér za fizné hubnouci prostdky a dostaly
se do odborné gé dietolod, kde ziskaly dopokieni na NutriCare

Mésta: Praha

Vzdélani: nejvyssi ze vSech — vysokoskolskéedhi s maturitou.

Prijem: vysSi socialni status, nejvysstijpm domacnosti na hlavu, 30 000 a vice
meésicné.

4.5 Marketingovy mix NutriCare

Umeéni vyhledat trzni mezeru, kterou doposud nikdo sadtuje, a naslednji
obsadit zavedenim nového vyrobku na trh je pougaipilii ¢asti uspchu. Neméa
dulezité je také spravné namichani marketingovéhaupkitery ponize produkt vhodh
ocenit, distribuovat a samiejme také propagovat.

4.5.1 Produkt

4.5.1.1 Zakladni produkt
Zakladni uzitek p vyuzivani této sluzby pro zakaznika je &spa redukce
hmotnosti, zlepSeni zdravotniho stavu, kondiceleowgé zmeéna Zivotniho stylu.
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4.5.1.2 Vlastni produkt
Co je systém NutriCare?

NutriCare je systém stravovani, ktery napomaha ket vahu a zlepSovat
kondici diky zdravym a nutin¢ vyrovnanym jidim. Sami odbornici, ki¢ tento
systém vymysileli a realizovali, ho definuji nasled&

- neni to drasticka dieta, ale vyvazena strava, ktdrgsahuje spravny pam
bilkovin, tuki i sacharid;

- energetickd hodnota kazdého jidla vulghu dne je stanovena na zakiad
individualnich pateb kazdéha@loveka, je mozné si vybrat Zkolika kategorii
razr¢ kalorickych jidel;

- hubnuti probiha ifiméfent pomalu a diky tomu se snizuje riziko nasledného
opétovného pibirani, tzv. jo-jo efektu;

- neni to stravovani za pomoci jednotvarného koktejhudsku, ale Siroky v
Z neffeberného mnozstvi chutnych a vyzivnych jidel,

- ¢lovek nemusi zbytené hladowt, baliky jidla jsou mu fipraveny a denh
dodany k okamzité spi@ths;

- umoziuje pravideld@ konzumovat zdrava jidla, kterd nejenom pomohou
zhubnout, ale také skke chutnaji i vypadaiji;

- diky dodavkdm celodenni stravy v praktickém baledpada nutnost slozité
acasow narane gipravy jidel,

- jedna se o prvni krok k dlouhodobé & stravovacich navyk

- vyvazenost a spravné slozeni jidekii jsou zajistny prednimi ¢eskymi
specialisty na vyZivu;

- poskytuje moznost individualni spoluprace s rairn poradcem, ktery poradi,
jak se pipravit na dlouhodobé udrZzeni dosazené vahy a kendi ponize
vybrat nejvhodgjSi NutriCareradu [27].

Na ¢em je zaloZen dietni systém NutriCare?

Jidelnéky NutriCare jsou sestaveny tak, abyegchazely vykyim hladiny
cukru v krvi. Ten je celodernregulovan, a proto nedochazi k hypoglykemii (psile
hladiny cukru), ktera obvykle byvaiyodnim jevem neodboérsestavenych diet. Diky
rovnovaznému stavu glykemie nerdlaveék potebu snist vice, nez je opravdu nutné.
V kazdé porci se spokoji s menSim mnozZstvim eniekgethodnoty, a diky tomu
nenastava prudké zvyseni hladiny cukru a nedocka&gplaveni inzulinu, ktery se
podili na ukladani tuku le. Vyvazenost glykemie po cely den je dosaZzena tha
jsou pouzivany potraviny s nizkym neboresinim glykemickym indexem. Tyto
sacharidové potraviny jsou kombinovany s potravin&teré maji vysSi obsah bilkovin
a nizsi obsah tuk Vyjimkou jsou rybi produkty, které itps swij vySSi obsah tuk maji
v jidelniécich NutriCare porrné casté zastoupeni, protoZe obsahuji velmi prés®
omega-3 nenasycené mastné kyseliny.

Potravina s vysSim obsahem bilkovin je &mii vSech &i dennich jidel.
Pravidelné davky mensiho mnozstvi jidla pomahdjivakat spalovani i u klierit ktefi
jiz maji diky ¢astym dietdm metabolismus zpomalenytSiha porci v sab zahrnuje
zeleninuci ovoce, které k hubnuti pomahaji nejenom nizkoergetickou hodnotou, ale
také misobi psychologicky. Kazdé jidlo se zda byt objé$ina zdkaznik proto nemé
potrebu dojidat se z vlastnich zasob [32].
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/Zélkladni parametry jidelni ¢ku NutriCare \
Z celkové energetické hodnoty jidelki tvori
bilkoviny priblizn¢ 30%, tuky 30% a sacharidy 40%.
Energeticka hodnota neni nikdy nizsi nez 5000 kJ
takZze nehrozi riziko nedostateho ijmu energie

\a z toho plynouciho nedostatku Zivin. /

o

VSechny jidelniky respektuji doporteni Swtové zdravotnické organizace
o denni konzumaci 600 g zeleniny a ovoce. Diky tgermasobeni organismu vitaminy,
mineralnimi latkami a dalSimi z tzv. fytonutnich latek dostajici. Sacharidové
potraviny obsahuji vysSi obsah vlakninytddu prevence vzniku rakoviny tlustého
streva. Adekvatni zastoupeni zde maji i zakysan€mélé&yrobky a méhtucné syry,
které jsou zdrojem nedostatkového vapniku. JideknNutriCare je tedy vhodny i pro
osoby se zvySenou hladinou cholesterolu, diabetémstupré (zde je nezbytna
konzultace s |ékam), vySSi hladinou triglycenid dnou¢i hypertenzi. Nelze ho vSak
doporwit lidem trpicich celiakii [32].

ZAKLADNI PILI RE JIDELNI CKU NUTRICARE
1. Nizsi glykemicky index (Gl), delSi pocit sytosti.
2. Bilkoviny pro zachovani svalové hmoty.
3. Zelenina a ovoce pro nizkou energetickou denzitu.
4. Cerstvost pro dostatek vitamini. [35]

Piiprava pokrmia NutriCare

Kvalita a ¢erstvost jednotlivych jidel je zatena pomoci moderniho gobu
piipravy. VesSkera jidla jsou fighystdna tymem zkuSenym kudéhas vyuzitim
technologie parniho konvektomatu. Jednd se o modezlkokuchyiské zaizeni,
kterym lze nahradit velké mnoZstvi tradich gistroja. Konvektomat pracuje na
principu horkovzdusné trouby s vyvijenim pary. Tlepelprava potravin probiha ve
varném prostoru, kde za pomoci ventildtoru rovewod cirkuluje horky vzduch.
Pristroj je napojen na vodu, a proto lIze vl@hu gripravyftidit miru vihkosti vzduchu
od 0 do 100 %. V parnim konvektomatu je mozno pdsv&Sechny druhy Uprav
potravin jako je v&eni, duSeni, geni, smazendi grilovani. Jeden ifistroj tak post&
na @ipravu kompletniho menu — odliloh prfes maso, zeleninu az po dezerty.

Pouzivanim tohotoifstroje je zartenacerstvost a kvalita potravin Zkolika
divodi — veSkeré vyzivové hodnoty, vitaminy, mineréinikya stopové prvky
I chuwové vlastnosti @stavaji zachovany,iptepelné Upra¥ dochazi k minimalni ztrét
na vaze, nedochazi k Zadnéntarmmsu pacdia vini a pro pipravu pokrmu je zapisbi
pouze minimalniho mnozstvi vody a tw31].
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Pro koho je uréen stravovaci systém NutriCare?
V souwasné dob ma NutriCare &kolik zakladnichrad:

1. NutriCare V.I.P.

Systém je vytvien tak, aby dokazal uspokojit peby vSech zakazniki téch
nejvice narénych. Jedna se o souhrnny stravovaci program sgstava sedm dni
v tydnu. Denni batek dovezenych jidel obsahujétgorci chutné¢erstvé a vyvazené
stravy. Diky jeho flexibili¢ je moZzno dosahnout vytgnych citi a do uéité miry také
vyhowt individualnim chutim vSech zakazibikProgram je roztlen do rkolika
stravovacich skupin, které se snazi uspokojittgbyt tiznych typi lidi s tiznymi
pozadavky na zdravé stravovani. Skupiny jsou pmgnarceny nasledov

SLIM — v8em, kté& chtji zhubnout, zredukovat svou dosavadni vahu.

FRESH — &m, jejichZz primarni poZzadavek neni zhubnout, alevsivat se
zdraw a zarové také chuta.

ACTIVE - sportovém, ktei se pravidela vénuji pohybu a pdgebuji mit
svou vahu pod kontrolou.

MAMA — nastavajicim a&erstvym maminkédm, které it mit o starost
mere scerstvou a vyvazenou stravou.

Tyto fady se dale @i na typy podle celkové energetické hodnoty a ageiji
Z jidelntku, ktery se opakuje po vice nez 70-ti dnech.

SLIM A, B — redukce s nejniz§im energetickymijipem, vhodna spiSe pro Zeny
s nizkou fyzickou aktivitou, nedopatuje se dlouhodab

SLIM C - redukce pro aktivijsi Zeny nebo ménaktivni muze.

ACTIVE A, B, C, D, E — pro muze i Zeny, proéa se sport stal stylem Zivota, ale také
pro ty aktivni, kt& nejsou spokojeni se svou vahou.

ZVLASTNI P RIPADY
» Téhotenstvi a kojeni— bthem thotenstvi (2. a 3. trimestr) nebdi kojeni
(0 — 6 nEsial) je nutno ke svému energetickému vydéjtist 1300 — 1800 kJ
za den.
» Dosavadni diety v Zivo€ — pokud bylo Bhem Zivota absolvovano vice ne# p
redulkénich diet, je doporovano se posunout o jednu Uravéze (nap. pokud

46



vychazi jidelnfek SLIM C, nElo by se pejit na SLIM B). Za dietu je
povazovano i obdobi, kdy byly uzivany lIéky na snizghuti k jidlu.

» Obezita v rodiné — vySe zmitné pravidlo u dosavadnich diet plati i WVgack,
Ze jsou oba rode obézni, nebo pokud je obvod pastSivnez 88 cm u Zen
a 102 cm u muz Prechody na nizSi Uroviese ovSem neéftaji, vzdy se std
posunout pouze o jednu Urdiveize.

Prehled kategorii NutriCare je uveden v nasledugbitce.

Tabulka ¢. 4-1: Brehled kategorii Nutricare [36]

PREHLED KATEGORIi NUTRICARE A PR UMERNEHO DENNIHO ENERGETICKEHO PRIJMU (DEP)

Kategorie reduk €ni SLIM FRESH ACTIVE
DEP (kJ) 5200 5800 6400 6400 7500 8500 9500 10500 11500 8400 9400 10200

2. NutriCare Basic

Tento program je vytwen pro klienty, ktd pozaduji kompletni
stravovaci program na vSedni dny, mimo vikenduedg vhodny pro lidi,
DE ktefi jsou zaneprazani od pondli do patku a naifpravu dietniho jidla
nemajicas. Zejména pro ty, kdo maji v planu zhubnout dkendu jsou
schopni si uvét sami podle svych zdsad zdravé vyzivy. V té&ck je
dostupna pouze stravovaci skupina SLIM.

3. NutriCare Lunch, Fresh Juice

Tento produkt je vhodny pro zakazniky, iktei nestihaji v praci zajit na
obéd. Lze ho doporit managelim, ktgi potrebuji usdit ¢as, gipadre
firmam, které chiji rozSiit pé&i o své zamstnance. Kazdy den lze
vybirat ze dvou hlavnich ébi a stalé nabidky sendwi, salat
a cerstvych dzus. Samozejn¢ i vtomto gipact se jedna o zdravou,
chutnou, velice kvalitni a vyvadZzenou stravu.

4. NutriCare Online

Jidelnéek online je weny pro vSechny, kiese zajimaji o stravovaci
systém NutriCare, ale je proé nfinaniné¢ nedostupny, nebo davaji
piednost pokrmim pripravovanym doma ve své vlastni kuchyni.
Podminkou je vypléni online dotazniku, kde klient pravdipopiSe své
stravovaci navyky, Zivotni styl, sportovni aktivigdravotni stav a také
cile, kterych chce z#mou Zivotospravy dosahnout. Zda uUbytek
nadbyténych kilogranii, zlepSeni zdravotniho stavu, @sir svalové hmotyi ,jen”
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ozdraveni a odlefeni sodasného jideldku. Na zaklad tohoto dotazniku je zkuSenym
vyzivovym poradcem sestaven osobni jidedkina miru, ktery respektuje nejerapi
a cile, kterych chce klient dosahnout, ale takéntleazim, zivotni styl a fyzickou
namahu. Jidelsék bude obsahovat mimo vyjamhi a doporéeni dietologa
k sowtasnému stavu fpdevSim 30-ti denni jidelni plancetn podrobnych receft

e

fotografie jednotlivych jidel a video navod, jakpravit ty sloZigjsi z nich.

Znacka

ZasteSujici znakou vSech produkt a sluzeb je NutriCare®. Od ni se odviji
znaka firmy - NutriCare® Fresh Life a zélay riznych typ sluzeb a produkt Brand
znaky se sestava ze dvou barev: NutriCare Vibrant @eanNutriCare Fresh Green.

Logo zn&ky je tvaeno vyraznym oranzovym slovem ,NutriCare”, pod nij@z
v pripadt znaky firmy zeleré vyobrazeno slovni spojeni Fresh Life, které synziog
celkovy koncept firmy — ,neustavajici proud Zivoemiergie probouzi v kazdém zivém
organismu silu, ktera nam beeptani pomahaist, silit a hybat sstem®.

Loga jednotlivych produkit jsou ogt znazorgna zakladni oranZovo-zelenou
kombinaci. V tomto fipact je zelenou barvou vyobrazen konkrétni ndzev dané@mty
V.I.P. nebo Basic, jejichZz obsah byl vyflen vySe.

Nové znaéky jsou tvaeny vzdy z originalniho logotypu NutriCare a doaevik
typografie, ktera je umi&ta bul’ po pravé a levé strardogotypu nebo podé&p Pri
umis’ovani dodatkové typografie pod logotyp NutriCaresgice pelivé vypracovan
efekt proplétani.

Obrazek €. 4-2: ZasteSujici zna&ka + logo firmy a riznych typa produkti [36]

NutriCare NuiriCore

7 ?"F
nul'riCare X’T. I . P nufrICare f/)rrf;}"(-

Obal

Jak je znamo, obaly neslouzi pouze k ochrpotravin, ale jsou také velice
dulezitou sowdasti marketingové komunikace, utv&elkovy design produktu a take
dokazi upoutat pozornost spehitele a pomoci mu rozhodnout se, jaky vyrobeksby
chtel koupit.

S tvorbou obalového designu pro Zkia NutriCare je mozno se setkat ve dvou
zakladnich segmentech: donasSka stravovaciho prageamaloobchodni prodej, ktery
zahrnuje dopiky stravy a rychlé oterstveni. Je zde pouzivan branding a tkaplé
grafické elementy, které pomahaji Zka charakterizovat a odliSovat. Typografie musi
navazovat na firemni typografii. DalSi pravidla Kmozice nejsou nijak striktni,
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prioritou je vytvdit kvalitni design v daném segmentu a komunikovaecgické
benefity produktu.

A) Donéska

Pro donaskovou sluzbu se obvykle navrhuje objenapdrpva taska, do které se

bali plastové boxy s hotovyrderstvym jidlem, kryté lepenkovymiigbaly, a lahve
scerstvym dZzusem polepené etiketami.

VSechny pebaly a etikety donaskového programu NutriCare H-idge jsou

navrhovany tak, aby vypadaly adekvatsvému cenovému segmentu. Zadani bylo
takové, aby se desighepii tvorbé obalového designu vyhybali nakladnym vy&ek

a velkym formaim, volili kvalitni tisk a tvdili efekty, které na prvni pohled zaza

a ponesou stkni vysoké kvality a ceny.

3.

4.

V celém donaskovém setu NutriCare Fresh Life jsmurzenyctyii druhy obai:
Hnéda papirova taSka s barevnym logem, do které séadakigt krabiek

s dennim porcemi jidla.

Prebal fresh-bok — jedna se o elegantni jednoduchy pasek jedndiikyg &tery

ma evokovat luxusni japonsky styl baleni potra¥mno jednodussi kokdeou
manipulaci nize byt natele vybaven perforovanym odtrhavacim paskem, ktery
muze slouZit i jako nositel marketingové mechanikydény, body, atd.)

Prebal kelimku — jednoduchy stabilni bétwercovéhocela, ktery zabezgeaje
kelimek (i prepra.

Etiketa lahve.

Obrazek €. 4-3: Prebaly a etikety donaSkového programu NutriCare [36]

.
R r

Prebal fresh-bok, prebal kelimku, etiketa lahve Papirové taska
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B) Maloobchodni prode;j

V maloobchodnim prodeji figuruji dafiy stravy — farmakologicky
piipravované preparaty s jednotnou &kwu a designem NutriCare. Druhatast
maloobchodniho sortimentu ftfoprodukty zdravého rychlého &drstveni (bagety,
sendvte, suSené ovoce), jejichZ obalovy design i brarbpistatd svobodwjsi a tvai
se v odez¥ na konkrétni paeby prodejce.

Kazda nova zngka v maloobchodnim segmentu musi obsahovat naleotyp
NutriCare v oranZzové batv Slovni spojeni musi komunikovat benefity produktu
a nentla by evokovat nevhodné vyznamy. Délka neni nijalepena, @ by vSak byt
vytvoren dolbe zrgjici, pro ceského spoebitele srozumitelny nazev, nezéamtelny se
znakami konkureginich produki. Krom¢ logotypu NutriCare musi kazda zha
obsahovat i claim. U potravin a napge pouzivan claim ,Pod dohledem exért
zarovnany do bloku se spodididkou nazvu zriky. V sekci potravinovych dopka se
misto claimu uvadiifdany benefit produktu.

Obrazek ¢. 4-4: Priklady obalového designu v maloobchodnim prodeji [

Produkty zdravého rychlého &drstveni

L-Carnitine

Potravinové dopiky

Desatero pro tvorbu designu
Pro tvorbu obalového designu viech vynbkdnaky NutriCare bylo plosé
stanoveno deset pravidel, bez ohledu na segmehterd&m bude produkt figurovat:
1. Vytvatite obal pro vyrobek vySSitstini cenové kategorie.
2. Obal musi jpsobit s¥ze.
3. A chutre.
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4. Nikdy nemize byt dostat@¢ zdirazreno, Zze produkt NutriCare je vyroben
z prvotidnich surovin.

5. Nezapomate jask scklit, Ze o slozeni vyrobku rozhodovali specializovan

odbornici v daném oboru (dietologové, l&ka..).

Jednotlivéfady produki musi byt vizualty zcela unifikované, dbejte ale na

vyrazny color coding.

VSude aplikujte grafické elementy zkg.

llustrace musi byt stha aremesl dokonala.

Komunikujte a pomahejte gipravou POS.

O Je to tak, obal opravdu prodava. [36]

o

Brand manual

Brand manual je zakladnim stavebnim kamenem kazdéboého produktu.
Nejde pouze o logo, jeho moznou barevnost a gniidDobry brand manudl je obsahly
dokument, ktery prezentuje a popisuje produkt \dkaz mozném pouZiti.

Pravidlem by nilo byt, Ze & se zakaznik setka se Zkau a obalem kdekoliv
a kdykoliv, vzdy by mily byt navrzeny tak, Ze je na prvni pohled pozm&ikza i obal
produktu mu jsou jasné a znamé. BohuZel ne kazdybey ma tento manual do detail
zpracovany. Pak se tube stat, Zze grafik reklamni agentury nema zadasééja
specifikace a pro tvorbu reklamniho materialu gologproduktu upravi dle svého
kreativniho uvazeni. Spaleost NutriCare je vzacnymrigladem, jak by rél detailni
a dokonaly brand manual vypadat. Tento zakladniebtd@ kamen maji naprosto
profesionalg zpracovany. K jeho navrhu a tverloyla gizvana reklamni agentura
Lemonade, s.r.o., ktera spah@sti poméhala realizovat také reklamni kandp&rand
manual detail& popisuje pouziti zrniky se vSemi grafickymi elementy, druhem pisma,
barev i umisini. Déle obsahuje navod na tvorbu veSkerych PO®ralit branding
v terénu, reklamnich vizuélve vSech médiich a santepr¢ také popis, jak tvidt
dokumenty tzv. corporate identity — tedy dopismipa obalky, razitka, vizitky apod.

4.5.1.3RozS¥eny produkt

Aby byla p&e o stavajici i budouci zakazniky komplexni, firidatriCare
piipravuje krond cerstvého, zdravého a chutného jidla také dalSi yktyd které
souviseji s jeho poslaningldt ze zivota klient FRESH LIFE. Klienim usnaduji
cestu k dosazenéi udrzeni optimélni vahy, zisk&ni lepSi kondice ekavému
zkvalitréni zivotniho stylu. Jedna se o nasledujici produdtopiky stravy, obléeni,
literatura, flowin a voda.

A) Dopliiky stravy

Tyto dophky jsou nezbytnym pomocnikemiipsportu, podpie zdravotniho
stavu, redukci hmotnosti a vegetarianstvi. Nelzevak povazovat za zazree
piipravky, které toho videho dosahnou samostddobré zdravi a optimalni hmotnost
jsou zalozeny fedevSim na pestré, zdravé a vyvazené &teapravidelném cyeni.
Veskeré tyto potravinové dafiy by tedy nély byt povazovany pouze za podporu,
nikoliv za zaklad celkového zdravého Zivotnihowstyl
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1) L-Carnitine

Rada L-Carnitiri je sestavena tak, aby si mohl kazdy vybrat vhodnou
silu pripravku podle své individualni stavbila a gistupu ke sportu. Hlavni
slozky jsou obsazeny wimnych koncentracich pro dosazeni Zadouciho
efektu. Jednotlivé slozkyifpravku jsou bd na bazi pirodniho charakteru
nebo to jsou latkyetu vlastni, jichz &lo nedokaze v ditych situacich vytviit
dostaténé mnoZzstvi.

Firma nabizi 4tzné sily pipravku — 12000 mg, 25000 mg, 35000 mg
a 60000 mg. Od kazdého druhu jsou vyrobeny 2 vyitikpiichug, kazdy si
tedy miZe vybrat dle své chuti. V stasné dob jsou v nabidce tytoifchug:
citron, pomerané, ananas, visS#, grapefruit, ¢erny bez a limeta Obsah
kazdého baleni je 500 ml. Jako sladidpravek je pouzita sucraloza, ktera je
nekaloricka a neskodi zGim.

L-Carnitine pomaha ip zbavovani seétesného tuku. Funguje jako
nitroburé¢ny transportér, ktery usnagfje prenos molekul mastnych kyselin do
mitochondrii a tim napomahaciangjSi tvorke energie ztuk SniZzenim
tukovych z4sob tak zarowerznikd energie, kterou je mozno vyuzit pro lepsi
sportovni vykony. Plati zderipma ungra, ¢im vyssi hladina karnitinu ve svalu,
tim vice €lesného tuku je moZzndgsunout a spalit. VySSi hladiny karnitinu ve
svalu Ize dosahnout uzivanim karnitinu obsazenéide¢ pv potravinovych
doplicich. Pravidelnym pouZzivanim je mozno ziskat negmodlani a silu ke
cviceni, ale dosahnout také lepSiho fyzického vykonwétdi efektivity
cviceni. Karnitin sniZuje obsah kyseliny rat& ve svalechiimz se zkratéas,
ktery €lo potrebuje na regeneraci po sportovnim vykonu. Dale wypea
strevni mikrofléru, snizuje hladinu cholesteralukrevniho cukru, podporuje
mozkovou a srdmi ¢innost a v neposlediiact také zlepSuje stav viasnehti
a pleti.

L-Carnitine by ndl byt vzdy uzivan na by Zaludek, aby se dosahlo
konzumovéan, je ffiblizné¢ pal hodiny ped fyzickym vykonem. #®
dlouhotrvajicim vykonu je mozné L-Carnitingigat i do iontového napoje,
ktery je konzumovan v pbéhu zatze. Davkovani i silaffpravku zalezi na
tom, jakého efektu ma byt dosazeno. Zda redukceraigg efektivijSiho
sportovniho vykonui zlepSeni zdravotniho stavu.

Neni dopordovano uzivat jej w&er nebo ped spanim, nelbozvySena
davka vede k vysSi aktidita mize ztizit usinani. VedlejSiciinky pripravku
nejsou znamy, hla¥nproto, ze L-Carnitine je latk&lt vlastni. Nelze se jim
ani predavkovat vzhledem ke skdtesti, Ze je rozpustny ve védpiipadny
nadbytek se vylati mogi. Extrémr vysoké davky vSak fZou zpmisobit
lehky piijem, Zaludéni nevolnosti specificky zapachajici pot. Dlouhodobé
uzivani nevede k zavislosti. L-Carnitinefseli mezi ty spalov# tukii, které
jsou efektivni i pi jednordazovém poziti [29].
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.Karnitin je vynikajicim doptkem stravy a uziteym pomocnikem
4 pri  sportovnich vykonech, 7ip podpoe zdravotniho stavu a redukci
' hmotnosti a vegetarianstvi. Je patha ale nezapominat, Ze pevné zdravi
a Stihl4 linie jsou vysledkenrgrdevsim vyvazené a pestré stravy a pravidelné
sportovni aktivity a uzivani karnitinu by tedyelon byt ,dopliikem*
celkového zdravého Zivotniho stylu."Bc. Monika DiviSova, vyZivovy
poradce

2) Energy shot

Hlavni sloZzkou tohoto vyzivového daiiu je L-Carnitine, latka frozere
vyskytujici se v lidském organizmu i &ech vySSich Zivéichi. Jeho pednosti,
zpasoby i divody uziti a @dinky jiz byly vyswtleny vySe. Také tento produkt pomaha
zlepSovat fyzicky vykon a znasobovat efektivitu ¢ewii, urychlovat spalovani tik
potlatovat Unavu a podporovat ahke cviceni i po nardném pracovnim dnu.

Energy shot je nabizen v jedné sitgppavku, a sice 25 ml v jedné ampuli. Firma
vyrébi ¢tyii rizné gichut: citron, pomeran¢, ananas a vis#. Fripravek je prodavan
v baleni po 12-ti kusech, kde jsou obsazeny 3 Ksaddé pichug.

Obrazek ¢. 4-5: Energy shot [36]

3) Kloubni vyZiva

Tento doplk stravy je ukeny pro Sirokou oblast sgebiteli, nejenom pro
sportovce. Vyznéuje se komplexnim slozenim a sarf@ag také vybornou chuti.
U¢inné latky pomahaji chranit, vyzivovat a regenetddauby. Ma také pozitivni vliv
na jejich strukturu a zarosiepomaha zlepSovat mechaniku a elasticitu chrupavky
a pohyblivost. UzZivani tohoto potravinového diqi podporuje kvalitni vyZivu kloub
a celého pohybového aparatu. Mezinaé latky obsazené v kloubni vyZivpati
glukosamin, chondroitin sulfat, MSM, vlaknina, kima askorbova — vitamin C,
magnesium a kalcium [28]. Produkt je balen po 30dagré g optimalnim uzivani
vydrzi cca 1 mssic. Jsou vyramy nasledujici fichug kloubni vyzivy:lesni jahoda,
malina, citron a pomerarg. Jednotlivé druhy fichuti jsou uvedeny na néasledujicim
obrazku. 4-6.
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Obrazek ¢. 4-6: Kloubni vyZiva [36]

> B B

Nutricare NutriCare - @ Aoy .ﬂ,r._l-

x. e |

t ) = :
p B )

' €

Lesni jahoda Malina Citron Pomeraf
B) Obleceni

Tato kolekce sportovniho oldleni je navrzena tak, aby #plala veSkeré
pozadavky jak rekrg&aich, tak aktivnich sportovuc Pro ziskani a udrzeni zdravého
Zivotniho stylu je nutny dostatek pohybu v jakékdtirme a intenzié. Proto je obléeni
navrzeno tak, aby sgpbvalo veSkeré lezité faktory nejen z hlediska médy a elegance,
ale redevsim z hlediska futikosti a propracovanosti pouzitych matetridPro vyrobu
byl pouzit ugity druh polyesteru, ktery je vyuzivdn pro vyrobletpniny, z niz je
vyrakeno funieni pradlo a oblk&eni. Rednosti tohoto materialu sfivaji predevsim
v jeho minimalni absorpci patha dokonalého ignosu kapalin odéka. Kolekce
sportovniho obl&eni NutriCare tak umozni celkové pohodli a komfogjenom p
sportovnichtinnostech [30].

Tricka i ¢epice jsou samaejme pripraveny jak v damském, tak panském
provedeni. V satasné dobjsou v nabidce nasledujici produkty:

Damské sportovni tricko — vyrobeno z mikrovlakna,
které zarduje nadstandardni odvod vihkosti z povrchu
* téla s naslednym odtravaniméi prenosem do dalSich
vrstev odvu. Ma vysokou prodySnost a snadno se
udrZzuje. Zakaznice si ko mize pdidit v ¢erné nebo
bilé baré, velikosti jsou k dispozici od XS az po XXL.

Damské sportovni tilko — vyzn&uje se nejvyssi
prodySnosti a propustnosti vodnich par, nizkou
hmotnosti. Zartuje dokonalou ventilaci pokoZzky
a regulaci teploty. Je mozno jej vyuzivat cetokojako
prvni vrstvu pro vSechny typy aktivit i pr@éiné noSeni.

| vtomto gipact je mozno vybrat ze dvou kombinaci
el barev —¢erné a bilé, velikost tilek od XS az po XXL.

a1
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Panské sportovni treko — vyrobeno ze stejnych

Q‘E’ | materiali jako damské tetko, umo#uje tedy rychly

: " odvod vlhkosti a zarowvepomaha f tepelné rovnovaze
] téla. Tricka lze ogt zakoupit v bary bilé ¢i ¢erné, od
' L velikosti XS po velikost XXL.

- . . , o s o e
) Panské sportovni trcko bez rukavi — neustale

zachovava lidskéelo v suchu, teple a uchovava nget
souvislou vzduchovou vrstvu, ktera je tegedtabilni jak
v chladném, tak teplém okolnim prwdi. Vyrobeno
z materialu, ktery je odolnyt¢i bakteriim a plisnim. |
zde najdeme dva druhy barewernou a bilou, velikosti
jsou stejné jako vigdchazejicichipadech.

L earWell

Cepice Action— sportovnicepice, ktera je diky svému
elegantnimu stylu vhodna pro vSechrékawvé skupiny,
pro viechny sportovce i nesportov€&pici je mozno
zakoupit véernéci bilé barg, v sokasnosti je vyraina
jen jedna velikost pro vSechny zakazniky.

Cepice Urban Destroyed— elegantni model v military
stylu s pozoruhodnymi potenymi detaily na KSiltu.
Cepice je vyrabna opt v ¢erné¢i bilé bang, ve dvou

velikostech — S/ML a L/XL.

C) Literatura

TLUSTA KNIHA nejen O HUBNUTI

Tato kniha byla sestavena a vydana z jednoho z#sadivodu. Tim je
mnozstvi zajemi kteri by si radi nechali sestavit a dovazet dietniljitidky NutriCare,
ale firma je bohuzel v s@asné dob nemiZze obslouzit. Je to fpdevSim diky
organiz&ni nar@nosti, ktera umatuje uspokojit nebyvale velky zajem zédkaznijeji
produkty a sluzby pouze v hlavnimeéstt Praze. A proto se firma NutriCare rozhodla
spol&né s nakladatelstvim Reader’'s Digest ¥ybpiipravit tuto publikaci, ktera
vychazi nejenom eské republice, ale pro velky zajem o tento nowpthi sner
a trend takeé v dalSichéth zemich Evropy. Kniha vySla v roce 2009, ma 4frérsa je
doplréna vice nez 450 barevnymi fotografiemi.
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Obréazek €. 4-7: TLUSTA KNIHA

nejen O HUBNUTI [36]

Komu kniha poslouzi?

o Tém, ktai si nemohou dag@t NutriCare
systém pimo v Praze.

TLUSTA

o Tém, ktai se zajimaji o Zivotni styl a jejich
Aibs =8 : zdravi jim neni Ihostejné.
OB E-} s ) o Tém, ktei radi objevuji nové, chutné

: a zdrave recepty a hledaji inspiraci.
«+ O HUBNUTI o Tém, ktai ch&ji pochopit zaklady zdravého
hubnuti a vzit Zivot do vlastnich rukou.
o Tém, ktai wvetri, Ze hubnuti neni pouze
0 zdravém jidle, ale také o Zivotnich
navycich, pekonani krizovych situaci,
'L zarazeni  vhodné  pohybové  aktivity
S a v neposledmiad o psychické pohad[35].

Kniha je gipravena pod dohledentgrinich¢eskych odbornik na vyZivu, sport
a zdravi. Je rater¢na do fi samostatnycltasti, které ovSem na sebe sarepme
navazuji a vzajemnspolu souvisi.

Prvni¢ast obsahuje rady, jak se pustit do hubnuti a §pkSie vytrvat. Jsou zde
uvedeny mozné psychickefyzické bloky, diky kterym se netiahubnout a také rady,
jak je pekonat, jak se zbavit nevhodnych nafryk jak uvést teoretické poznatky do
praxe. Nalezneme zde i instrukce ohkegighledavani odbornik zda vibec a pipadré
jak najit zkuSeného dietologa, poradce pro vyzohezitologa apod. Nechybi ovsem
ani napady, jak vyzrat nad stravovanim v restaurgdd zdra¥ a kvalitre varit,
praktické tipy poradce pro vyZivu i tipy, jak zviodipravnou sportovni aktivitu, ktera nas
nadchne a stane se gasti naSeho kazdodenniho Zivota.

Druha c¢ast je zamiena na zdravé a vyzivdvhodnotné recepty, vhodné
k redukovani vahy. Obsahuje 30 chutnych celodenmehnu, které obsahuji 5 jidel
denrg. Recepty jsou rozdeny podle barev na oranZzovézove, fialove, modré, zelené
a Zluté dny. Pro Zadouci efekt (hubntitudrZzeni hmotnosti) je dopafavano v ramci
jednoho dne kombinovat pouze jidla ozer@é stejnou barvou. Nicm&fe dilezité, aby
barevné dny byly pravideinstidany, nebt jediné tak je moZzno dosahnout nejen
pozadovaneho vysledku, ale také dodat organismieweSpotebné latky a Ziviny.
U kazdého receptu je podrabmpopsan zfisob jeho fipravy, potebné ingredience
a predevsim alternativy pro jednotlivé stravovaci skypikteré jiz byly vysutleny
vySe — SLIM, FRESH, ACTIVE a MAMA. Kazdy den navimbsahuje i lehké
svainky pro vybrané skupiny (pro maminky a sportovce).

Navazuijici teti cast je zart‘ena na cwiebni sestavy roztené do ti kategorii
podle obtiznosti tak, aby je mohli zvladnout jakkpogili sportovci, tak teba budouci
maminky ¢i starSi damy a panové. Cviky jsou sestavené thi, zajistily celkove
zatizeni vSech svalovych skupin. Jednotlivé kaieggou rozdleny podle stuph
nara:nosti cveeni — mirna zé&g, stedni z&Z a vysoka z&¢. Mirna zatz je ukena pro
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maminky a ¥k 45 a vys, sedni zatz pro z&ateniky a stedrg pokratilé a vysoka
z&®Z pro pokrailé. Prvni d¢ kategorie nemaji Zzadna omezeni, tyto sestav¥encviit
kdokoliv, protoZe nejsouipiS nara@né na kondici. Naopak pokiiti sportovci si
mohou dovolit sloZijSi a naraengjSi cviky, které vyzaduji &Si pohybovou koordinaci
a ovladani vlastnihcila. Kazda ze sestav je ratena do ti navazujicichéasti — od
avodniho rozcvieni, rozekati, pes posilovaci cviky jednotlivychélesnych partii
(zadda, ramena, ruceiitho, hyzd, nohy) az po zarecné protazeni.

Na tvorle této publikace se podilelif@dni ¢esti odbornici ve vyziy zdravi

a sportu. Jednd se o tyto specialisty:

o David Huf, mistr s¥ta ve sportovnim aerobiku;
Véaclava Kunovéieditelka poradny pro snizovani nadvahy Nutradit;
Iva Malkova, zakladatelka sp@leosti STOB (Stop obezif;
Monika DiviSov4, poradce pro vyZivigditelka centra Wellnessia;
Jan Kopecky, kuchka\utriCare;
Pavlina Zdékova Krouzkova, dietolozka, zakladatelka Dietolé@ico centra;
Jaroslav Vaiina, feditel spolénosti NutriCare [35].

O O O0OO0OO0Oo

D) Flowin

Aby byla p&e o zakazniky ucelena, rozhodla se firma Nutri@aoslavat také
cvicebni ponidcku pro ty, kt& nemohou nav8vovat hodiny cwieni. S Flowinem si
muzou zacuiit kdykoliv a kdekoliv podle viastni naladyasu i kondice. Nejedna se
vSak pouze o cwebni ponicku, je to celistvy cwiebni a fitness koncept, ktery je
vhodny pro vSechny&kové kategorie a vSechny uravikondice. Je vysoce efektivni
jak pro posilovani, tak pro zlepSovani stabilihat

Tento moderni tréninkovy systém pochéazi ze Svédskg vyvinut v progedi
vrcholovych desetibofé. Je zaloZen nafipozenych a plynulych pohybech bez doskok
a zatizeni klouln. Flowin dokéze pléinahradit veSkeré fitness aktivity.

Tento tréninkovy koncept vyuziva vahélat jako zakladni saidst a posiluje
hluboké svalstvo. Je sloZen z velké podlozky —imtéové plochy a sady malych
podloZzek pro ruce, nohy, kolena a lokty. Cviky jseykonavany itenim podlozek
o tréninkovou plochu s vyuZitim hmotnosti vlastnitéta. Ta slouZi jako ifirozena
zaez, kterd &lo negepina a zby®¢ nezatZzuje klouby. Intenzita zéfe je u&ena
praw hmotnostidla a tlakem, ktery sefpcvic¢eni vyviji.

Pri kazdém cviku je aktivovanoékolik svalovych skupin najednou, proto &ta
pouze dvacet minut na kompletni pra@ni celého da. Flowin posiluje pedevsim
stred tla, svaly upinajici se na panev a na obratle. pssilovany vnitni partie sval,

N

Zajemci si mohou vybrat zkolika provedeni. Zakladni formou je Flowin
Sport, ktery je uten opravdu pro vSechny, ktes nim chji zatit cvicit.
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Flowin Sport se sklada zahto polozek: Obrazek ¢. 4-8: Flowin Sport [36]
o 1x srolovatelna podlozka 140 x 100 cm,
0 1x instrukini DVD obsahujiciif

rizné tréninkové programy,

1x tréninkovy manual,

2x destéka pod chodidla,

2x desttka pod ruce,

1x destéka pod kolena,

1x cestovni obal.

O O 00O

Veskerétasti jsou vyobrazeny na obraz&u4-8.

Firma NutriCare ovSem nenabizi pouze toto z&klatbieni, ale také Flowin
PRO, ktery je ufen pro profesiondly. Rozdil naleznem@&gevsim v podloZzce, ktera
neni srolovatelna, ale pevna a snadno skladovatBlmaskupinova céeni je mozné
dodat také stojan na skladovani podlozek. ¢8sti tohoto baleni neni tréninkovy
manual a instruktdzni DVD, nalezneme zde tedy pe\paloZku s cestovnim obalem
a peti desttkami (pod kolena, ruce a chodidla).

Také je mozno objednat pouze samostatnou Flowin dadttek (2x destika
pod chodidla, 2x deska pod ruce, 1x deska pod kolena), ifpadré moderni
designovou Flowin lahev na &@ni s praktickym uzavem o obsahu 0,65I. Pro lepSi
piedstavu jsou desky i lahev uvedeny na nasledujicim obrazkd-9.

Obrazek €. 4-9: Flowin sada destiek a Flowin lahev [36]

Sada de&tk Lahev

E) Voda

Pravidelny pisun tekutin je jednim z najtezit¢jSich aspekt, jak dosahnout
a udrzet vynikajici kondici. Napomaha traveni a&elsdvani fijimané potravy, vylauje
odpadni latky zda, udrzuje optimalni teplotitla a misobi jako lubrikant na klouby
a membrany. Abycinnost organismu mohla probihat sprdvne diky &mto
povinnostem denni sgeba asi 1,5 az 2 litry vody. Optimalni mnoZstveg@nozejmeé
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zavislé na velikosti organismu, igobu Zivotniho stylu, &ku, stra¥, podnebi a dalSich
okolnostech.

Je ovSem také velkym pomocnikeifi gedukci hmotnosti. Dostatek tekutirti p
hubnuti je velice dlezity a z velkécasti ovliviiuje UsgsSnost redukniho rezimu
i subjektivni pocit, ktery nas budéi pnubnuti provazet. Jsou tedy dva zakladniadly,
pro¢ pii snizovani hmotnosti vyuzit jako hlavni zdroj tékuvodu. Za prvé, voda je
piirozenym prosednikem omezeni chuti kjidlu. Lidsky mozek nerzie mezi
hladem a Zizni, proto nedostatek tekutiizevest k pejidani. Pokud tedy patijeme
hlad, je mozné, Ze pouze petiujeme doplnit zasoby vody. Je tedy dopovano ped
kazdym jidlem vypit sklenici vody, ktera praypdobrt uspokoji naSi péebu
a zjistime, Ze vlastnhlad ani nemame. Za druhé je pomocnikeiin golplavovani
Skodlivych latek zda. V tukovych biikach se po cela léta vimehu zvySovani
hmotnosti shromafovaly toxické latky z potravin a okoli.éBem procesu hubnuti se
tukova tk& odbourava a spolu se Skodlivymi latkami se dos@dw&rve, odkud by
mela byt co nejrychleji odstrama. Pokud je pitny rezim nedo&tgici, tyto latky nejsou
vylouceny dostaténé rychle a mohou zZisobovat bolesti hlav§i Unavu [33].

Voda by n¢la byt dophovana pravidel béhem celého dne, nikoliv najednéu
piiliS rychle. V takovém fipack totiz prot€e organismem, aniz by z ni ziskal jakykoliv
uzitek.

Vzhledem k tomu, Ze dostétey prijem vody je nedilnou s@asti kazdého
redulkénino programu, firma NutriCare nezapomina na svéazidky ani vtomto
ohledu. Nabizi jim moZnost objednat si dodavkuggitmreZimu. Voda je dodavanadbu
ve skle nebo v plastu, baleni obsahagina mnozstvi, od 6 ks az po 24 ks. Také obsahy
jednotlivych lahvi jsou trznorodé, zdkaznik siiwe vybrat z nasledujicich variant:
0,251, 0,33l, 0,5, 0,75l, 1l a 1,5l. Na wje z rekolika zahraninich (gFevazr
italskych a francouzskych) velice kvalitnich 2ek. Jedna se o Evian, Vittel, Cristaline,
San Pellegrino, San Benedetto a Acqua Panna.

Priklady jednotlivych provedeni jsou uvedeny na okuaz 4-10.

Obrazek ¢. 4-10: Vody, které dodava spoknost NutriCare [36]

A@%ANN&
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4.5.2 Cena

Cena je pro kazdou firmu néj@zitéjSim nastrojem marketingového mixu,
neba’ jako jedina z nich i@dstavuje pro firmu vynosy dipasi jim pozadované zisky
umoziujici preziti. Nejinak je tomu i u spataosti NutriCare.

Pfi zavedeni produktu na trh nemohla firma vychaz&brkuregnich cen,
neba’ nentla s kym porovnavat. Zvolila si proto naklagarientovanou metodu, ktera
vychazi z celkovych naklé@dha vyrobu produktu. Tyto naklady jsou naskedavyseny
0 uritou procentni marzi, jejiz vysi si pan \fava nepieje veejné uvadt. Predevsim
z toho divodu, aby se afsob stanoveni ceny nedostal ke konktném firmam, které
se jiz v sodasné dob na trhu samadejme¢ vyskytuji a tuto informaci by fgppadré
mohly zneuzit ve g\ prosgch. VeSkeré ceny jsou uvad/ \etrg daré z pridané
hodnoty, kterd se od ledna 2010 zvysila na 10 % %2

A. Zakladni produkty

NutriCare Slim, Active, Fresh a Mama

Ceny produki NutriCare se odviji od jednotlivych stravovacidugin, které
byly vyswtleny vySe. Stravovaci programy jsou sestavovanytypmech, tudiz také
cena je uvedena za 1 tydetetnt 10% DPH. V ceé jsou zahrnuty potraviny, snidgn
piesnidavka, oll, svd&ina, ve&ere, manipulace a obalovy material.

STRAVOVACI |CENIK | CENIK
SKUPINY JIDEL | DOPRAVY
2998,- K& | 833,- K&
ACTIVE 3586,- K& | 833,- K&
FRESH 2998,- K& | 833,- K&
3586,- K& | 833,- K&

NutriCare Basic je ngsicni stravovaci program, ktery se sklada ze sridan
ob¢da a veéere. Cena je uvedena za 20 dni a obsahuje naslepaiadky: 3 hlavni jidla
(snidani, obd, veefi) od pondli do patku, manipulaci, obalovy material, seznam
doporwienych svain a dopravu po celé Praze.

5555,- K& | 2222,- K

NutriCare Lunch neni nutné objednavat nac¢ité obdobi, obd je mozné si
vybrat a koupit pouze na jeden den. Ceny jsou uweda jednotlivé jidlo a liSi se podle
toho, jaky druh si zakaznik vybere. Je moZno vybze ti fad NutriCare (SLIM,
FRESH, ACTIVE)¢i ze stalé nabidky sendwi, salati acerstvych dzus.

Cena dopravy se odviji od vySe denni objednavky50@,- K& je (ktovana
doprava za 119,- Ks DPH, od 500,- Kdo 1000,- K za 60,- K a nad 1000,- K je
doprava zdarma.
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NutriCare Online jidelniéek je nEsicni osobni jidelni plan sestaveny zkuSenym
nutricnim poradcem na zaklawnline dotazniku. Cena tohoto produktu je 154Q- K
a obsahuje nasledujici: vyjahi k sodasnému Zivotnimu stylu, dop@eni dietologa,
fotografie jidel, video s navodem n#égravu tch nar@ngjSich a jidelni plan na 30 dni.

ZkuSebni den

Pro zajemce, kie chiji ziskat gedstavu o stravovacim systémujppavila
firma NutriCare cenay zvyhodrgny zkuSebni den. Menu je sestaveno z Lasne
dok¢ nejobliberjSi fady produktu NutriCare VIP Slim. V cé&nsou ot zahrnuty
potraviny, snida# presnidavka, olil, svd&ina, ve&efe, manipulace a obalovy material.
Cena je stanovena na 499¢ ¥Wetns DPH.

B. RozS#ené produkty

L-Carnitine je prodavan v 500ml baleni a jeho cena se odwdjiobsahu
karnitinu, tzn. sily fipravku. Je nabizen wyiech variantach:
0 12000mg karnitinu — 299,9&
o 25000mg karnitinu — 499,-K
0 35000mg karnitinu — 599,-K
0o 60000mg karnitinu — 699,-K

Energy shotjako potravina pro zvlastni vyzivu je o¢era na 39,9 K za 1 kus
produktu o objemu 25 ml. Nicmé&je prodavan pouze v baleni po dvanacti kusech, coz
uréuje jeho celkovou cena na 478,8.K

Kloubni vyZiva je balena po mnozstvi, které biy ppravném uzivani éo
vydrZet cca jeden #sic, tedy po 300 g. Cena je stanovena na 438 2aKedno baleni.

Oblec¢eni
| pti vyrobé sportovniho obkeni je cena wena vyrobnimi naklady plus

obchodni marzi. Damska a panskékaii tilka jsou vyvedena ve dvou barvachemné
a bilé a v akolika riznych velikostech — XS, S, M, L, XL a XXL. Cena legpodivu
nelisi pro fizné velikosti tréek a tilek, ale pro barevné proveddiérna barva zvysuje
cenu sportovniho obieni o 100,- K. Firma NutriCare prodava nasledujici druhy
obleteni:

o damské sportovni tiko — bilé: 430,- K,
damské sportovni tiko —¢erné: 530,- K,
damskeé sportovni tilko — bilé: 350, K
damské sportovni tilko eerné: 450,- K,
panské sportovni tiko — bilé: 510,- K,
panské sportovni tfko —cerné: 610,- K,
panské sportovni tko bez rukaiu — bilé: 450,- K,
panské sportovni tfko bez rukau —¢erné: 550,- K,
cepice Action — bilagerna: 410,- K,
¢epice Urban Destroyed — bilgerna: 445,- K.

O O0OO0OO0OO0OO0OO0OO0oOOo

61



TLUSTA KNIHA nejen O HUBNUTI byla gipravena spoknosti NutriCare
ve spolupréaci s vydavatelskym domem Reader’s Diggbtr. Nejedna se o klasickou
prirucku, jak rychle a zaktens zhubnout, ale spiS odity koncept, ktery m&ten&um
pomoci najit cestu k naprosté @mi jejich Zivotnich navylk. Je vyhotovena v pevné
vazl® o velikosti 225 x 262 mm, ma 416 stranek a je do@ 450 barevnymi
fotografiemi. Cena byla spaleosti stanovena na 890,¢K

Flowin je naprosta novinka na trhu, a proto ani zdetr#enbyt f#i tvorbé ceny
pouzita metoda orientovana na konkurenci, ale wdékta orientovana metoda.
K celkovym nakladm, které jsou v tomtoifpact vynakladany pedevsim na dopravu
(tento produkt pochazi a je vyribve Svédsku) sefigte obchodni marze. Produkt je
mozno objednat v nasledujicich provedenich:

o FLOWIN Sport za 3333,- &

o FLOWIN PRO za 4820,- &

o FLOWIN lahev za 280,- K

o FLOWIN sada destek za 760,- K.

Voda je spol€nosti NutriCare dodavana v negptmém mnoZstvi variantf &e
to jiz tyk& baleni (sklo, plast), ptu kugi ¢i objemu jednotlivych lahvi:

Evian 0,25l sklpcena za kus: 24,-d&baleno po 24 kgena celkemb76,- K.
Evian 0,5l sklpcena za kus: 36,4dbaleno po 20 kgena celkem728,- K.
Evian 1l sklg cena za kus: 49,-&baleno po 12 kgena celkenb88,- K.
Evian OWB 0,75l sklocena za kus: 78,- & baleno po 12 ksgena celkem
926,- K.
Evian 0,33I PETcena za kus: 19,6Kbaleno po 24 kgena celkend71,- K.
Evian 0,51 PET cena za kus: 25,2&baleno po 24 kgena celkem605,- K.
Evian 1,51 PET cena za kus: 39,2&baleno po 12 kgena celkemd71,- KE.
Evian 11 PET cena za kus: 30,5¢Kbaleno po 12 kgena celkem366,- K.
Evian sport cup 0,33l PETena za kus: 31,-&baleno po 12 kssena celkem
252,- K.
Vittel 0,25] PET cena za kus: 27,-&baleno po 24 kgena celkemb48,- K.
Vittel 0,5l sklg cena za kus: 31,-&baleno po 20 kgena celken620,- K.
Vittel 11 sklg cena za kus: 44,-&baleno po 12 kgena celkenmb28,- K.
Vittel 0,33l PET cena za kus: 16,-&baleno po 24 kgena celkem384,- K.
Vittel 0,51 PET cena za kus: 19,-&baleno po 24 kgena celkemd56,- KE.
Vittel 11 PET, cena za kus: 27,-&baleno po 15 kgena celkem405,- K.
Vittel 1,51 PET cena za kus: 32,-&baleno po 12 kgena celkem384,- K.
Vittel 0,75I sport cup PETcena za kus: 28,7&baleno po 15 kssena celkem
431,- KC.
Cristaline 0,51 PET cena za kus: 11,- K baleno po 24 ksgcena celkem
264,- K.
o San Pellegrino 0,25I sklj@ena za kus: 20,56¢Kbaleno po 24 ksgsena celkem
501,- K.
o San Pellegrino 0,75 skjaena za kus: 33,5& baleno po 12 kgena celkem
402,- K.

O O O0OO0OO0OO0OOo0OOo O O O O0oOo O O 0O
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o San Pellegrino 0,51 PETcena za kus: 13,9& baleno po 24 kssena celkem

0 g?;rl]’-thedetto 0,51 skloena za kus: 26,2& baleno po 20 kszena celkem

0 Es)%olérl]’-B%ehedetto 1l skl@ena za kus: 38,53& baleno po 12 ksgena celkem

0 i?:éaaleﬁanna 0,25| skla@ena za kus: 20,-& baleno po 24 ks;ena celkem

0 iigaaﬁ.’anna 0,75l skla@ena za kus: 40,-& baleno po 12 ks;ena celkem

0 i?;gaa&;anna 0,51 PETcena za kus: 14,- & baleno po 24 kszena celkem

0 izgaa%ﬁ’anna 1,51 PETcena za kus: 20,- K baleno po 6 ksgena celkem
120,- Ke.

Cena u roz$enych produkt miZze byt je& navySena v zavislosti na vysi
postovného, které bylo stanoveno dle cénfkeské posty. Potravinové ddfl,
obleteni a literatura je zasilana pomoci obchodnihokbata 130,- K. Pokud je
objednavka vysSi nez 1000,<¢Kpostovné a balné nejsou zakaznikem hrazeny, firma
NutriCare v tomto fipact dorwiuje zdarma. VSechny druhy vod jsou dmvany pouze
po Praze kuryrni sluzbou za 119.¢.KCvi¢ebni poniicka Flowin je zasilana sluzbou
PPL za cenu 202,-K VeSkeré produkty Ize ovSsem vyzvednout také osetikanceléi
NutriCare na Praze 5, s vyjimkou vod, které jsouppedchozi domlu¥ pripraveny
k vyzvednuti ve vyrob& NutriCare na Praze 3. Osobni ¢dlzbozi je samaejme
zdarma.

4.5.3 Distribuce

Distribu¢ni cesty zaréuji, Ze se produkt dostane ke konému spdebiteli.
Jejich Ukolem je takdinit ve spravnyas, v pozadovaném mnoZstvi, na spravné misto
a predevsim s minimélnimi naklady.

Praw volba distribéni politiky je velice dlezitou sodasti marketingového
mixu, a to z jednoho prostéhdivadu. Pokud firma bude vyrébsebelepsi vyrobky,
poskytovat sebelepsSi sluzby, ale nedokaze je diapkav kon€nym zakaznikm,
zakonit bude pichazet o zisky, kterych by jinak mohla dosahnout.

Firma NutriCare pro distribuci svych produktvyuzivd oba dva typy
distribwnich cest, jak fdfmou distribuci pro ¥tSinu svych vyrobk, tak nepimou pro
vybrané produkty, jako jsou potravinové dipt stravyci produkty zdravého rychlého
olxerstveni (bagety, sende apod.). VesSkeré sluzby, tykajici séppavy a rozvozu
jidel jsou ovSem v sa@asné dob diky organizani nar@nosti dostupné pouze
v hlavnim nést Praze.

4.5.3.1 Fima distribuce
Tento typ je zaloZen na principu prodeje vyrobtienp kon€nému spdebiteli,
bez jakéhokoliv vstupujiciho mefnku. Produkty firmy NutriCare jsou prodavany
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piedevsim prosédnictvim internetovych stranek. Kazdy zakaznikde nize najit
potrebné informace, ziskatgrstavu, jak produkty funguji, co se od nich dékavat
a samoejnk si je také prohlédnout. Forma distribuce je razlipro rozvoz jidel a pro
rozvoz dophkovych produki.

Poté, co si zakaznik vybere druh svého stravovapibgramu, je nutné jidlo
denré zavézt tam, kde se zrovna v konkrétni den naclaain, ve spravnygas. Firma
zvazovala lizné varianty dorkeni, avSak po zvazeni vSech pro a proti a takéi kv
slozité dopravni situaci v Praze se rozhodla, ¥e dilezitou ¢ast systému NutriCare
tykajici se rozvozu jidla, $¥ do rukou profesionalni kuryrni sluzby. Zvolenalaby
kuryrni sluzba Fast Arrows, ktera douje zasilky nonstop 24 hodin denr dni
v tydnu po celém Gzemi Pralyeské republiky a Slovenska.

Rozvoz jidel v Praze — NutriCare VIP:
o Pro rozvoz jidel si kazdy zakaznikige stanovit hodinovy interval, ktery se
pohybuje mezi 6 a 10 hodinou.
o VesSkera jidla jsou ¢hem rannich a dopolednich hodin rozvazena kuryrni
sluzbou Fast arrows.
0 Misto i hodinu dorteni je mozné nastavit individu&lipro kazdy jednotlivy
den, kdy ma byt jidlo dovezeno.
o Zmeény jak mista, taklasu dordeni je mozno bezplatnuskuténovat den
piredem do 15:00 hod.
Cena za rozvoz jidel po celé Praze je stanovemaist
o Prtipadny rozvoj mimo Prahu je ocganindividualré podle vzdalenosti mista,
casovy interval pro dotieni se prodluzuje na dvouhodinovy (mezi 6:00
a 8:00 hodinou nebo mezi 8:00 a 10:00 hodinou).

(@)

Rozvoz jidel v Praze — NutriCare Basic:

o Cas dordeni probiha ve dvou dvouhodinovych intervalech,6odo 8 hodin
a od 8 do 10 hodin, kazdy zakaznik siz@ vybrattas, ktery mu vyhovuje.

0 VSechna jidla jsou rozvazena kuryrni sluzbou Fastnss.

o Také u tohoto programu je mozno nastavit misto terwal dordeni
individualné pro kazdy den zvI&s

0 Zmény mista icasu dordeni je mozno bezplatrprovést dentido 15:00 hod.

o Cena zarozvoz jidel po Praze je jednotrifipguina kalkulace pro rozvoz mimo
Prahu bude vypracovana na pozadani.

Rozvoz jidel v Praze — NutriCare Lunch:
0 Objednani obdi je mozné provad ve vSedni dny od poslil do patku.
o Pro dorgdeni si zakaznik netize ukit konkrétni hodinu.
0 Rozvoz jidel po Praze probiha v intervalu mezi 1@ dodinou.
o |vtomto gipack jsou veSkera jidla rozvazena kuryrni sluzbou Besiws.

Mimo doruwovani samotnych baka jidel je ugena také distribini cesta pro
ostatni dopikové produkty, které pomahaji kliémh dosahnout Uggné redukce
hmotnosti, zlepSit zdravotni staw zkvalitnit Zivotni styl. U &chto produki (mimo
dodavky vody) je distribuce rozgha i do daldich migteské republiky, neomezuje se
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tedy pouze na hlavni &sto, jako je tomu u rozvazky pokémMoznosti dordeni
produkti jsou nasleduijici:

a) U potravinovych dogika, sportovniho obkeeni a knihy je vyuZivano sluzeb
Ceské posty. ZboZi je odesilano obchodnim balikenT goacovnich din ode
dne objednani. Druhou moZznosti je osobni¢odikanceld firmy NutriCare na
adrese K Mchurce 12, 158 00 Praha 5.

b) Voda je zakaznikovi ffvezena kuryrni sluzbou, misto doéemi je ovSem
omezeno, rozvoz je mozny pouze v Praze. Také wotquipad je mozZnost
osobniho odéru, vodu je mozno poipdchozi domlu¥ vyzvednout ve vyrokn
pokrmi NutriCare na adrese Jana Zelivského 2200/2 — NéakE nadrazi
Zizkov, 130 00 Praha 3.

c) Cvicebni poniicka Flowin je zakaznikovi odeslana sluzbou PPL f@ional
Parcel Logistic), coZ je specialista na balikovdappavu poCeské republice
a Evrog. Zajemci maji ot moznost vyzvednout si zbozZi osébwnkanceldi
NutriCare na vySe uvedené adrese.

4.5.3.2 Nepima distribuce

Vtomto pipact mezi vyrobce a kor@ého zakaznika vstupuji diwe
mezilanky. MiaZze se jednat o maloobchody, velkoobchody, dealetfgkupniky
a podobd. Paiet mezélanki se odviji od toho, kolikauréova nepima distribini
cesta je. Spotmost NutriCare uplauje jednoudrotiovou nepimou distribuci, coz tedy
znamena, ze mezi ni a k@éného zakaznika vstupuje pouze jeden zpedkbvatel.

Potravinové dopiky, jako je L-Carnitine, Energy shot a Kloubni w&j Ize
tedy zakoupit nejenom na internetu, ale také vearych fit centrech a posilovnach.
Produkty zdravého rychlého &drstveni (bagety, sende, suSené ovoce apod.) jsou
k sehnani v maloobchodnich prodejnach, v prodejsactdravou vyzivou atd.

Firma také provozuje tzv. NutriCare Fresh PointZ ¢geou chladici vitriny
s logem NutriCare umigté na vybranych prodejnich mistech. Zakaznikisdarvybrat
cerstvé jidlo ze if zakladnich produktovychkad ACTIVE, FRESH nebo SLIM,
piipadré také z Siroké nabidky ovocnych a zeleninovych hrezusi. Jidla jsou
dodavana zatavena v krékéch s ozné&énim stravovaci skupiny a fipravena
k okamzité spdehe, stai je pouze ofat. Fresh Pointy jsou zavazeny kazdy den, proto
se zdkaznik nemusi obavat, Ze by pokrmy netsigtvé.

Knizni publikace TLUSTA KNIHA nejen O HUBNUTI je diribuovana také
prostednictvim vybranych knihkupectvi, jako fiklad lze uvést Neoluxor,
Kanzelsbergeti Knihcentrum.

Firma NutriCare voli pro své produkty strategiiesgivni distribuce, nelibse nejedna
o zboZi WZné spateby, které by vyZadovalo distribuovat intenzivirato forma
strategie je vhodna pré\pro typ vyrobki, které spolénost nabizi. Ne kazdy zakaznik
by o jejich sluzby a vyrobky #&h zajem, proto si zvolili pouze takova prodejni tajs
ktera navaivuji lidé starajici se o sy Zivotni styl, 0 svou postavu a svoje zdravi. Bent
typ strategie fedpoklada jisty zajem potencialniho zédkaznikas@é@udsili, které musi
vyvinout, aby vyrobek naSel. Proto ungistvyrobki do prodejen se zdravou vyZivou,
do fitness center a posiloven se jevi jako velrakg¥ni.
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4.5.4 Propagace

Uméni sprave propagovat je v s@asné dob st€Zejnim krokem vedoucim
k aspchu¢i neusgchu firmy. Redstavme si, Ze firma vyrabi kvalitni vyrobky, ce&o
dostupné a zakazniky akceptovatelné, ma zvolen@yispu distribtni politiku a vse
naswdcuje tomu, Ze by se ji mohlo iila A presto to tak neni, jeji vyrobky se
neprodavaji. Je tomu tak z jednoho prostého a ztejmého dvodu. Firma neumi
svij produkt spravé komunikovat zakaznikm, neposkytuje jim dostatek informaci
a nedokaze jeipswdcit o tom, Ze jejich vyrobek je proérten pravy a Ze si ho musi
koupit. A pra¥ volba optimalni marketingové komunikace je toyize spolénostem
pomoci upevnit své misto na trhuiimgst jim @ekavany Usgch a stim i spojené
pergzni zisky.

Ovsem neznamena to, &ien vy3Si ndklady budou na propagaci vynalozeny, tim
bude Uspch tSi. Rozhod#é zde neplati fma Uungra, naopak, v dnesni domekdy
mért znamena vice. Nejde tedy o to zaplatit za reklasiké penize, ale je nezbytné
vytvorit piedevsim originalni, vtipnou a napaditou marketirgoomunikaci, ktera
dokaze zakaznika zaujmout @pwddit.

Spolenost NutriCare pro svou propagaci a komunikaci &eazniky vyuZziva
piedevsim internetové stranky. &lomuje si, Ze oblibenost tohoto komuriikéno
média v poslednich letech prudce stoupd a je vgnaivstale &Sim pdtem
potencialnich spétbiteli. Internet umotuje multimedialni prezentace vyrabk
usnaduje jednotlivéim pristup k reklamy, umo#iuje jim velky vyker a v neposledni
fac rychlou komunikaci, ktera éize probihat s jedinci po celémégy Mimo internetu
firma vyuziva samazjme i jiné formy propagace, které budou popsany d@te.jejich
piipravu a realizaci byla ke spolupradizvana reklamni agentura Lemonade, s.r.o.,
kterd pomaha spajrosti NutriCare upatovat svou silnou pozici na trhu.

4.5.4.1 Reklama

Firma NutriCare pro reklamu na své produkty vyuzisk. V roce jeho zavedeni
jidlo, Zeny, modu, diety apod. Jakdiktad Ize uvést Style, Harper's Bazar, Dieta,
Lucky Star, Gurman a dokonce i Playboy. Inzeratly lwyvelikosti A4, gipadré A5,
dle forméatucasopisu. Jednalo se o sé&m@rnobilych fotografii zachycujictizné typy
lidi pti urcité ¢innosti. V dolni¢asti fotografie bylo vyobrazeno logo NutriCare aema
jejich webovych stranek. Kazda fotografie byla @mena citatem lidi figurujicich na
fotografii a doplgna sloganem NutriCare. Zde jsou uvedeékteré giklady:

.Ke své praci pdebuji mit absolutni kontrolu nad svymilem.“ — slogan
NutriCare: Byt neustale v kondici znamena zdrjst.

~Kluk tm vénuji maximumcéasu — téd m¢ potrebuji nejvic. Ale nechci zapominat
ani na sebe.” — slogan NutriCare: NutriCare znanzeind\ jist a mit o starost méri

~Zamlada mi to Slo v ringu samo. Byt ale dnes rEjlen trenérem stoji mnohem
vic usili." — slogan NutriCare: Udrzet si profesédmi formu znamena zdrayist.

,Chci kojit co nejdéle, ale co ndjde nosit své staré dziny.” — slogan NutriCare:
Zformovat rychle postavu znamena zdrist.

.K Ucasti v zavodu Rallye Dakar rebujete kror jiného pdadnou davku viry.
Veérim sdm sob a trochu Sisti. Moje $astnécislo je 7.“ — slogan NutriCare: NutriCare
znamena byt fit a posilit tak svoji seligdru.
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,AZ bude Nele 15 let, ckt bych ji byt vyrovhanym soupem.“ — slogan
NutriCare: P&ovat 0 sebe znamena starnout pomaleji.

K informovani zakaznik o ZkuSebnim dnu NutriCare bylo &@pryuzito inzerce
v ¢asopisech — ndpDolceVita, Stylec¢i Dieta. Inzerat vyobrazoval v pozadi &&i
Zenu a v pofedi fotografie byl kratky odstavec popisujici pim&rabickovych jidel
NutriCare doprovazeny sloganem . #e se do léta do figury”. Inzerat byl dopiry
0 pét chutnych obrdzk které slouzi jako ijklad jidel gipravenych spoknosti
NutriCare. Cela fotografie byla l&da do kombinace typickych barev spwiesti, tedy
oranZové a zelené.

Dalsi tiskové inzeraty byly zaloZeny na principwadkteristiky, jak NutriCare
funguje, objevily se takériklady jidelnEku se sloganem ,Hubli jste uZkdy takhle?”,
piipadré byly v ¢asopisech jako Recepty a napadypRN (Domaci Recepty Napady)
popsany konkrétni receptycetné seznamu, jaké suroviny si ofiata podrobného
navodu, jak pokrmifpravit.

Priklady jednotlivych inzerdtjsou uvedeny vifloze¢. 4 této diplomové prace.

4.5.4.2 Podpora prodeje

Masova necilena reklama, ktera ¢egtcatkem devadesatych let 20. stoleti byla
povazovana za &tejni usgch prodeje, je v poslednich desetiletich zat@na do
pozadi @inn¢jSi formou propagace, kterou je pégwodpora prodeje. V séasnosti jsou
firmami na tuto formu vynakladany az &vretiny celkovych vyddj urcenych na
marketingovou komunikaci. Je tdguevSim diky tomu, Ze trh se pro zakazniky stava
velice nepehlednym, nabizi veliké mnoZstvi vyrdbhkkteré se zakaznikn zdaji
podobné, ne-li dokonce stejné. Proto je i@l zakazniky oslovovat prav
kratkodobymi pobidkami, které vzbudi jejich zajemaalpdi nakup vyrobkwi sluzby.

Vzhledem ke skutmosti, Ze na trhu kratkovych jidel je& neni zdaleka tak
velka konkurence, jako tomu byva u jinych prodiiirma NutriCare si mize dovolit
do podpory prodeje investovat niz&istku, nez jsou zméné ony d¥¢ tretiny. Resto
| této forme propagace &nuje ukitou pozornost a vyuziva nasledujici pobidky.

Pfi uvedeni produktu na trh nabizela firm&bm prvniho roku {sobeni tzv.
bonusové dny. Jednalo se o nabidki ziarma p pravidelném objednavani tydennich
balicka. Pokud tedy zakaznik objednaval pravidelra druhy a kazdy dalSi objednany
tydenni stravovaci program dostaval jako darekravevaci den zdarma. Naklad
pokud objednal 4. bakk (28-denni program), dostal zdarma 3 dny navitc. P
objednavce osmého b&tlu tedy ziskal sedm dni — cely tyden stravovacitug@amu
zcela zdarma. Velka vyhoda pro zakaznikycéépala v tom, Ze baitky nemusely byt
objednany najednou, &gsto darek v pod@tbonusovych dinzdarma dostali za kazdou
dalSi objednavku.

V obdobi, kdy spoknost slavila své 1. vytd pasobeni na trhu, poskytovala
spotebitetim tzv. Kwtnovy darek. Jeho mechanika sp@la v akci 4+1 zdarma.
Pokud tedy zakaznik uz#l bchem nesice kétna 4-tydenni smlouvu na stravovaci
programy NutriCare, ziskal jako bonus 5. tyden war&eho, zdravého a chutného
jidelnicku zcela zdarma.
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Béhem nasledujicich let i nadale vyuZivala tentdspp podpory, pokud si
zakaznici objednali stravovaci program na 4 tydjako darek obdrzeli ndgklad
Tlustou knihu nejen o hubnuti, sportovnika ¢i ¢epice, L-Carnitine, kloubni vyzZivu,
sportovni podloZku Flowin Spott mésicéni pitny rezim zdarma.

Firma vyuZila pro podporu prodeje také vémioobdobi a z§jenten nabizela
vanani vouchery NutriCare se slevou 10 % z ceny sedmid® baltku v hodnog
2998,- K&. Tento voucher oprdiwoval k odlEru psti plnohodnotnych jidel po dobu
jednoho tydne dotienych na zakaznikem zvolenou adresu na Uzemi hiavnista
Prahy. Klienti, kté sluzeb NutriCare vyuZzivali jizithe, mohli tyto vandni poukézky
ziskat se slevou dokonce 15 % ze zakladni cen§etRakto ceno¥ zvyhodrénych
tydnt nebyl omezen, z&kaznik si mohl objednat libovohm®Zstvi.

MuzZe se také stat, Ze se potencialni zdkaznici irpstydovani nezbytnych
informaci stale nemohou rozhodnout, zda se€jicbb stravovaciho programu zapoijit,
maji ukité pochybnosti nebo se boji rdgad toho, Zze obsah jidl& jeho chu jim
nebude vyhovovat. Prévpro tento pipad gipravila spolénost NutriCare cenav
zvyhodrény ,ZkuSebni den“, aby pomohla z&kazinik dokreslit pedstavu
0 poskytovaném stravovacim systému.

4.5.4.3 Public relations

Spole&nost si velice dale uwdomuje, Ze budovani vztadh dobré jméno
a zpisob vnimani firmy viejnosti je rovéZz dilezitou soddasti uspchu na trhu. Mezi
negasgjsi nastroje, které firma v této oblasti pro up#insilné pozice vyuziva, jsou
publikace v tisku, piadani tiskovych konferenci a setkani a také spamg.or

Firma NutriCare pro své zajemce ifpda tzv. Tématické very. Jedna se
o netradini talk-show, plnou zajimavosti a zabavycastnici se dozidi mnoho
dulezitych informaci o tématu zdravého stravovani aji npiilezZitost se setkat se
zajimavymi lidmi — hostééthto ve&erni byvaji odbornici na vyZivu, profesionalni
cvicitelé a také &astnici dietniho programu NutriCare, Kteadi pedaji své poznatky
a zkuSenosti s programem. $asti ve€era je i ochutnavka produkNutriCare.

Pri poradani tiskovych konferenci vyuziva spolest spojeni se znamymi
osobnostmi. Jejich tiskovych konferenci sasinil napiklad David Huf, mistr séta ve
sportovnim aerobiku a dlouhodoby spolupracovni@ ggol€nosti, dale herec Tomas
Matonoha, ktery se za podpory stravovaci systémui@are gripravoval k zisku titulu
,Zelezny muz* nebo znamy herec a moderator Tom&jcKy ktery se pod vedenim
Davida Hufa a za pomoci stravovaciho programu iSate gipravoval na televizni
tan&ni soutZ Bailando — ta&im pro tebe, kterou nakonec s éspem vyhral.

Pri prilezitosti Ktu publikace Tlusta kniha nejen o hubnuti byla takpdadana
tiskova konference, jejimiZestnymi hosty byly zastankynzdraveho stylu hetka
JitkaCvarcarova a byvala misSeské republiky Katéna St@esova.

DalSim nést[ojem public relations, ktery spolest vyuziva, je publikovani
v tisttnych meédiichClanky otiskuje pedevsim Wasopisech, které se zabyvaji Zivotnim
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stylem, mddou, zdravim, hubnutim, rodinou apod.oJpkklad Ize uvést rsicnik
Gurméan, Dieta, Style, Moje zdravi, Harper's Bagddramily Star.

4.5.4.4 Rimy marketing

Z nastrofi pfimého marketingu vyuziva firma NutriCaréegevsim internetové
stranky. Jak jiz bylo vySe uvedeno, firma povaZzsyé internetové stranky za hlavni
komunika&ni kanal pro své zakazniky.

Tvorkeé webovych stranek firma énuje velikou pozornost, protoZze si
uvédomuje, Ze vyuzivani internetu se v &sné dob stava velkym fenoménem. Na
svych strankachwvww.nutricare.cz poskytuje spdtbiteiim vesSkeré informace, které
potrebuji wdét o spolénostici o jejich produktech. Zakaznici zde naleznou ¥{iswi,
co stravovaci systém NutriCare je, pro koho j&eny detailni pehled o jednotlivych
programech a cenéach, jak program funguje, veSkdéogmace o fipraw a uchovavani
pokrmi, které jsou zakaznilkn dovezenyci informace o sloZeni jednotlivych jidel.
Zajemci zde mohou také ziskat odpdivna ¢asto kladené otazky ohlegdrhubnuti
a pohybu, které zodpovid&eauni ceska dietolozka MUDr. Vaclava Kunowa mistr
swta v aerobiku David Huf. Pomoci BMI kalkdly si mohou spéitat svij Body Mass
Index a zjistit tak, v jakém stuprilésné hmoty se nachazi, zda trpi nadvahou, obezitou
¢i naopak podvyzivou. K nahlédnuti je také velké stoi recept pripravenych firmou
NutriCare, které obsahuji seznam surovin a podrgasfup, jak jidlo ppravit.

Stranky déle obsahuji utkzité kontakty na dietology a nutni poradce,
reference od byvalychi sowasnych klieni spole&nosti nebo najklad dietologickou
poradnu, ktera po vypéni elektronického formulé veejné zodpovi dotazy zakaznik

Tvorbu webovych stranek pro spatest NutriCare zajifije internetova
agentura KASproduction.com, ktera se mimo jiné zaljgyra¥ webdesignem a tvorbou
webovych stranek. Stranky www.nutricare.cz jsou ptivatele velice fehledné, f
navrhu a tvorb byl kladen veliky draz na pistupnost a snadnou orientaci na webu.
Animovana grafika odpovidd modernim trémd v grafice, dokaZe uZivatele snadno
zaujmout. B tvorb¢ byly také vyuzity nové technologie zobrazovaniledn Barvy
stranek se shoduji s barvami &kya NutriCare a jejich produkt jsou tedy lagny do
kombinaci zelené a oranzoveé.

Firma vyuziva pro komunikaci se zakazniky také &ocist’ Facebook, ktera se

viv s

o samotneé firm, jejich produktech, gddanych akcicldi novinkach, které spot@ost
pro své zakaznikyijpravuje.
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4.6 Vlastni hodnoceni, navrhy

Pro vypracovani praktickéasti diplomové prace byl zvolen produkt firmy
NutriCare. Byl vybran nejen pro svou vysokou kuglifisgsnost firmy a skuteost, Zze
byl jako prvni tohoto druhu zaveden na trii@ské republice, alef@devsim také proto,
Ze napomaha, ¢l a snad i vychovava své zakazniky k lepSimu, z¢Eadu

e

V dnesni hektické dabje mozna pravtoto pravy zjisob, jak zastavit valici se
lavinu obezity. Odbornici tvrdi, Ze obezita je pbodna za epidemiidtiho tisicileti,
dokonce séika, ze pejidani jiz zabilo vice lidi, nez viechny valky domady.Ceskéa
republika se v p&iu obéznich lidi bohuzel umigie na jednom z fednich mist
v Evrope. Statistiky uvadi, Zze 31 % Zen a 21 % inipi obezitou a dokonce celych
47 % Zen a 47 % murpi nadvahou [34]. Co si tedyaquistavit pod pojmem obezita?
Je to pouze tuk nashromdéhg v &le za dlouhé roky nezdravého stravovani? Bohuzel
tomu tak neni. Ve &Sin¢ pripadech se totiz jednd o chronické onentaénkteré je
nasledg spojeno s celoiiadou dalSich vaznych poruch v lidskéftet NaSe dlo bylo
stva‘eno do doby, kdy bylo &iné pravidelné #idani dostatku potravy s obdobim
stradani, kdy hlad a podvyziva bylg4dmou sodasti Zivota. Od&chto dob se ovSem
hodre znenilo. Lidé jsou na kazdém kroku pokousSeni eejSimi potravinami
a pochutinami. Navic neni zadnou vyjimkou clmvek ¢asto ji, aniz by i pocit hladu.
Lidské €lo ma ovSem stale ve zvyku nadbytek jidla ukladezdésoby na obdobi hladu,
a tak jej hromadi ve fortnzasobniho tuku. Mimoto je v dnesSni dojen malokdo
okolnostmi nucen k fyzické aktiwita pohybu vibec.

Proto je mozné produkt NutriCare povazovat za nfvgtni styl, ktery di své
zakazniky Iépe Zit v dnesSni éspané dob, odnaduje je lenosti a pohodinosti a bojuje
proti stresu, ktery lidé kazdodehzazivaji nejen v praci, ale také v osobnim Zivot
A jak? Cely tym odbornik od dietolog@, nutricnich poradg, kuchau pres profesionalni
cvicitele az po dortovatele peuje o své koncové zakazniky tak, abylinkazdy den
spravny pisun energie, Zivin, vitamina mineral i vyvazeny pondr bilkovin, tuka
a sacharitl. A to aniz by museli cokoliv planovat, tat, kupovat a t.

Kazdy zajemce i@d zahajenim dietniho programu navstivi dietoléggry mu
pomoci istroje Bodystat z&fi mnoZstvi tuk, svalové hmoty a obsahu vodydlet Na
zaklad tohoto vstupniho vyS&ni a v zavislosti na cilech, kterych chce zakaznik
dosahnout, je sestaven dietni jidedki Podle 8 je pak kaZzdou nocfjpraveno gt
jidel, ktera jsou kazdy den rano dopravena na adrgsnou zakaznikem.

S timto konceptem, jak pomoci zajeimt zhubnout a zlepSit Zivotni stylfi§la
jako prvni pra¥ firma NutriCare. BZna situace i zavedeni nové firmyi nového
produktu na trh je takova, Zze @Spost rychle vystoupa z nuly na vrchol, po chvili
0 Uit procenta klesne a teprve pak se ustali daéuérovni usgchu, ktery by si
produkt n&l nasledw na trhu udrzet. Spalaost NutriCare a jeji produkt byl a je natolik
aspsny, Ze se tomuto pravidlu naprosto vymkl. Na zdkladaj o paitu zakaznil,
které byly poskytnuty idmo majitelem spolaosti, bylo zjis¢no nasledujici. Firma za
jeden rok svéhoysobeni na trhu zvysila pet svych klieni o neuvtitelnych 300 %.

V dalSim roce by se tedy mohtekavat klasicky mirny pokles, jak je na trhizbé. To
se ale spolmosti NutriCare nestalo. Jejich sluzby jsou tak aréd a Us§gsné, ze
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i v nasledujicich letech svéhoigmbeni si dokazala udrzet gy svych novych
z&kaznik na zmhovanych 300 %.

Jak je tedy mozné, Ze produkt, ktery neni vSeocbenamy z televiznich reklam
a ze vSech ostatnich médii (jako je radio, billdgartisk apod.) a ktery je fin&né
narany, dokadze byt na soéasném konkurgmim trhu tak Usgsny? Co produkt
v dnesni dob skut&n¢ prodava? Je to stale gmomi o produktu z televiznich reklam?
Stale se vyrobky nakupuji na zakdaspofi, které jsou vysilany v televizi — tak, Ze dZus
si v regalech vybirame podle reklamy, kde mladafsnvypiti tohoto dZzusu zkréda,
omladlaci byla FastrgjSi? Nebo konéné nastala doba, kdy o tom, co kupujeme, vice
piremyslime?

Je mozné, Ze v tomto obdobi cel&sve ekonomické krize iglo také jiné
uvazovani spéebitei. Ti jiz nechgji byt ovliviovani pouhou reklamou, slepi
nasledovat a dokola neustale zkouSet nové a noxdukity. Za své utracené penize
pozaduji skuténé kvalitni vyrobky a sluzby, chifi mit jistotu, Ze jimi zvoleny produkt
jim piinese zarteny uzitek, ktery pozaduji. Tomu se musi ididl nejen samotné
firmy, které produkty vyradji, ale také reklamni spaleosti, které zavedeni novych
vyrobki na trh a podporu jejich prodeje pro své klientypavuji.

A praw na novém chovani sgebiteli spol&nost NutriCare stavi. Neprodava
svym logem, obrazkeri péknym spotem, alefpdevsSim sluzbou samotnou. Pokud se
zakaznik rozhodne program NutriCare vyzkouSet, tzenbyt zklaman. Jedna se o tak
vysoce nadstandardni @ zakaznika, Ze kazdy, kdo je v tomto stravovasyistému
zarazen, o Bm nadSe#& mluvi, Zije jim a pozvolna s programengmii svij Zivotni styl.
Tendenci kazdéhdoveka, kterému sedeo ddi a je $astny a spokojeny, je tyto pocity
sdilet se svymi jateli, kolegy v préaci, s rodinou a dalSimi lidmi. pfraw tak si
svych sluzeb — za pomoci osobniho dogeni svych klient. Je znamo, Ze dobré
zpravy se $i velice rychle. Pokud tedy maji potencialni zakezimformace o tom, Ze
vyuZivani této sluzby jefpdosahovani cil opravdu dinné, jsou také ochotni zaplatit
vySSi cenu, ktera odpovida kvaltbhoto produktu.

Na své zakazniky firma mysli i poté, co jiz projdbubnoucim programem
NutriCare. PestoZze by se mohlo zdat, Zze takovym zakammikiZ neni co nabidnout,
neba po Uspsném absolvovani jsou jiz Stihli a spokojeni, reniu tak. Uspdné
absolvovani totiz nespiva pouze ve ztraturcittho mnozstvi kilograry ale v celkové
zmené v pristupu ke zdravi. Pokud se tedy zékaznik rozhodhwifpswij Zivotni styl,
zdraw se stravovat a dodrzovat sportovni aktivitu i nedéaké pro § spole&nost
NutriCare vymyslela aijpravila dalSi produkty.

Pro aktivni sportovce spaleost navrhla kolekci obéeni, které je vyrobeno
z vysoce kvalitnich materiégvhodnych pro pohybové aktivity. Na whjsou panskéi
damska sportovni tilka a ¢kia ve dvou barvach — bilécarné. Tato kolekce zatuje
sportov@ém stoprocentni pocit sucha a pohodli, a to pidky materiakm, které byly
k vyrobé pouzity.
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NutriCare dale vyvinul novowadu produki L-Carnitine utenou pro vSechny
sportovni nadSence. Jednd se o potravinovy dbplktery je pomocnikem ip
sportovnich vykonech, podporuje zdravotni stavchije spalovani tuka tim padem
i redukci hmotnosti. Funguje tak, Ze ushaj@ uvohovani mastnych kyselin, napomaha
rychleji transportovatétesny tuk do svdl, kde je tento tuk spalovan aepénovan
v energii. Vyrabi se vétyiech silach fipravku a v sedmi vynikajicichtighutich -
citron, pomerad, ananas, vise grapefruitéerny bez a limeta.

DalSim produktem je kloubni vyZiva, kter& pomaharanit, vyzivovat
a regenerovat klouby. Je to doghtrstravy, ktery pomaha zajistit kvalitni vyZivu kdlai
a celéeho pohybového systému. Vyrobek ma celkéyhi ptrichug€ — lesni jahoda,
malina, citron a pomer&n

V neposledniad® NutriCare nabizi c¢ebni ponicku FLOWIN. Ta prezentuje
celistvy fitness koncept, ktery je vhodny pro v3gechekové kategorie a vSechny
arovré kondice. FLOWIN je vysoce dinna poniicka, kterou lze pouZit jak pro
posilovani, tak pro zlepSeni stability celéltat Fi cviceni je pouzivano¢to jako
piirozena zatZz s vyuzitim teni mezi podlozkami a deskouéh®m cvéeni je mozné
vyuZit mizné stupt podpory a tak rive kazdy dosahnout maximalnich vyshkedk

Vzhledem ke skutmosti, ze firma NutriCare v séasné dob pusobi pouze
v Praze, objevilo se na trhu po cel@eské republice nebyvale velké mnoZstvi
spotebitel, kteti by chely jejich sluzeb vyuzit, ale firma je bohuZel zatmadokaze
obslouzit. Proto se firmaémto zajem@m rozhodla alespp ¢ast&né pomoci
a ipravila publikaci ,TLUSTA KNIHA nejen O HUBNUTI"Tato kniha je vynikajici
pomickou a radcemiphubnuti, obsahuje nejenom &gbni plany, rady, tipy a napady,
jak zhubnout, aleiledevsim do posledniho detailu propracované jidlenikteré svou
skladbou odpovidaji spravné Zivotosgrawbsahuji vyvazeny pain tukd, bilkovin
a sacharid a jsou navic fehled rozctleny do jednotlivych stravovacich skupin.
Publikace oviem nenidena pouze pro nové zakazniky, ale pragro byvalé klienty,
ktefi prosSli hubnoucim programem, shlédli se v novémté&yu stravovani a dljit
v ném i nadale setrvat. Tato kniha jim pak poslouzbjgkehledny a podrobny navod,
jak toho s usgchem dosahnout.

Prodej vSech vySe zminych produki je mozny pes internet na strankach
spole&nosti NutriCare.

PrestoZe ma firma v séasné dob velice dobré postaveni, nemusi tomu tak byt
i nadale. Konkurence se samgmg rozmista, na trhu se objevuji dalSi firmy, které
poskytuji stejnou sluzbu jako NutriCare. V Prazesowasnosti jgsobi ti dalSi firmy,
které zakaznikm rozvazi zdravé a chutné jidlo az do domu. Konkimefirmy za své
sluzby @&tuji nizSi ceny, a tak by se mohlo stat, Ze by apalst NutriCare mohla &
ztracet zakazniky. iBdevsim ty, k8 nejsou ochotni zaplatit vysSi cenudgegtoze je
piimo un®rnd kvalie poskytované sluzby. Proto by bylo moudré, aby dirm
zintenzivnila svou propagaci a o jejich produktesghtak doz¥délo vétSi mnozstvi
zdjema. Vhodné by bylo také roz&ini distribuce mimo Prahu do dalSiciSich neést
Ceské republiky.
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Dale jsou popsany konkrétni navrhy, které by maipale&nost vyuzit pro svou
propagaci. Jak jiz bylo vyseeno, sluzba NutriCare se prodava nejlépe na zéklad
doporieni od znamych a po vyslechnuti osobnitibghi, které ch¥ji zakaznici sdilet
se svymi znamymi, kolegy a kamarady. Proto by wlodné udlat reklamni kampa
na vybranych socialnich sitich, které slouggdevsim pr&v ke komunikaci a sdileni
zkuSenosti ¢i zazitki a které jsou v dneSnim &¥ velice popularni. Jednou
Také spolénost NutriCare ma zde pro fanousky zaloZzenou sviagtnvi skupinu.
A praw na gchto strankach by mohla uspdat kamp, kterd by byla zagfena na
Zivotni styl, zdravi a krasu. Jednalo by se o v§mpirelektronického dotazniku, ktery by
obsahoval otazky typu ,Jak Zije§”, ,Co jis”, ,JéRsto sportuje$” apod. Za vy
a odeslani dotazniku by byl garantovany darek vopbdhag. plastové lahve na
cviceni, potitka, sportovnich ponoZek NutriCare apodkahi tohoto darku by bylo
provazeno jest jednou podminkou, aby odkaz na dotaznik byl postatSim
kamaradm a znamym, a tim padem se poomi o probihajici kampani ro¥dvalo
dale. Cela kampga by byla provazena saifti, kdy by z vyplgnych dotaznik po
zodpowzeni utité souézni otazky (nap ,Kolik stravovacich skupin ma NutriCare?")
byli vybrani 3 vyherci, ktd budou mit moznost zdarma vyzkouSet stravovadjrara
NutriCare po dobu jednohod&sice. Dale by na Facebooku probihala na tuto kampa
reklama pomoci umi&ého banneru, ktery po kliknuti n&jrzajemce pesneruje na
stranky s kampani a s@uf. Probihajici akce by mohla mit podporu i v radide by se
zakaznici doz&deli o moznosti vyhry. Tato forma propagace by tedslanzasahnout
nejen stavajici fanousky skupiny NutriCare, aledevsSim také nové potencionalni
zakazniky.

Vzhledem ke skutmosti, Zze sluzeb NutriCare vyuzilo jiz velké mnaezst
spokojenych zakaznik bylo by vhodné vyuZzit jejich konkrétniipehy a zveéejnit je
jako inzerci wasopisech a tisku. Jednalo by sedevsSim o publikace, které jsou
zaneiené na zivotni styl, ¥ani, krasu, zdravi a diety, jako fiafRecepty a napady,
Katka, Tina, Dieta, Moje psychologie apod. NeSloobklasické reklamni inzeraty, ale
o tzv. editorialy. Ten funguje nasledujicimizspbem. Zengi muZ popise svoji osobni
zkuSenost, jak sluzbu vyzkouSela, jak bydana, jak ji vyhovovala a jak u&re se po
vyuziti sluzby citi samotn& osoba. Takovyto tekqbi nacten&e spiSe jako redahi
¢lanek, nez jako placend inzerce, a proto sgemdosahnoutdSich uspcha pri vyuziti
této formy propagace. Velk&téina lidi ma tendence reklamni inzeratggkakovat,
vibec je neist, spiSe je obEuji. V piipadt tohoto druhu inzerce neobsahuje text logo
spole&nosti, pouze v fibéhu ¢i na konci textu je zmin nazev produktu a firmy, ktera
jej poskytuje, pipadre webova adresa. Ti, Kiejsou ¢lankem zaujati, si pak @iou
zminovanou sluzbu vyhledat, aniz bylmpocit, ze do toho byli ,natk&eni“ reklamou.

Jako dalSi formu propagace by bylo vhodné vyuzittéZov radiu. Napiklad
ranni show LeoSe MareSe a Patrika Hezuckého ng&2re v poslednich letech velice
znama, oblibend a ma vysokou poslechovost. Mode@gobré odprezentuji produkt
dle dodanych materi@lod klienta, popiSi nejdezitéjSi informace o sluzl varianty
jednotlivych produki, moznosti, jak sluzbu vyuZivat apod. Zeiledych informaci
nasledg polozi souwzni otazku (nap ,V jakém mest je mozné sluzbu NutriCare
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vyuzivat?*) a sowici budou mit na vy ze ti moznych odpodi (A: Po celéCeské
republice, B: Pouze v Praze a C: V Praze aé¢BrRoslucha pak zavola do radia
a v zivém vstupu odpovi na otazku. Po jejim spravizédpo¥zeni vyhrava moznost
vyuzit stravovaci program firmy NutriCare na jedwésic zdarma &etrg dopravy na
misto uteni.

JelikoZz nedilnou sawksti programu NutriCare je sport samotny, je vieé n
Z&douci zarit se také na osoby, které se sportauji, & jiz aktivné nebo rekre&ng.
Mnoho fithess center nebo dokonce i samotnyctiteli porada pro zajemce sportovni
pobyty vCeské republice nebo v zahr&iniVelice oblibené jsou vikendové pobyty na
c¢eskych horach a tydenni pobyty u i®oBylo by vhodné se Kmto stavajicim
cvicicim pobytim pfipojit a nabidnout zajimavé sluzby a aktivity pt@astniky.

Pri vikendovém pobytu by bylo mozné prezentovat achuky zdravych jidel
piipravenych spoknosti NutriCare, aby zajemci ziskalredstavu o jeho slozeni
a chuti. Ped samotnymi hodinami ai@ni v séle by byla prezentacégnevana produktu
L-Carnitine, ktery napomah& spalovani tuét pro spravné fungovani ma byt pozit
piimo ped cvienim. Po sko¥eni cvieni by néla byt prezentace zatfena na
informovani o kloubni vyZi&, kterA zase naopak dok&ze vyZivovat, chrénit
a regenerovat klouby a cely pohybovy systém. Prapady se &a odehravat formou
malych vzorki a ochutndvek zdarma.

Pti tydennim pobytu u me by byla vhodnadast malého NutriCare tymu, ktery
by se skladal z cvitele, dietologa a kuchie. Cvtitel by astnikim v pribéhu tydne
poradil, jaké sporty provozovat, &egvedl jim nejvhod§sSi cviky pro redukci vahy.
Dietolog spolénosti NutriCare by vedl dkolik prednasSek na téma dietni stravovani
a zdravy Zivotni styl a z4jerm by nabizel moZnost osobnich konzultaci a diskasi
jimi zvolené téma. Profesionalni kuéhlay ve vybranéntase mohl prezentovat malé
kurzy zdravého v&ni a poskytovat ochutnévky jidelkii NutriCare. Tak by se vSichni
Gcastnici cvéiciho pobytu mohli se sluzbou této firmy podrélseznamit.

V oblasti distribuce by bylo velice vhodné, aby seskytovani sluzeb
spole&nosti roz&filo do dalSich ¥tSich regiof. O produkty NutriCare je veliky zajem
i mimo Prahu, proto je pro firmu Zadoucicgpusobit také v dalSich velkychdstech
Ceské republiky, jako je Brno, Ostrava, Rizé&Jsti nad Labenti Hradec Krélové.
V téchto mistech je velky get lidi, které |ze ziadit do cilové skupiny pro stravovaci
programy NutriCare. Velka #sta jsou vybranaipdevSim z tohoivodu, Ze v mistech
s niz§im poétem obyvatel, kde jsou nizSi &sicni pmérné platy a wtSi
nezamdstnanost, by byla sluzba této spmlesti neprodejna.
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5. Zawr

V dnesni moderni débkdy na spdebitele Utéi novinky kazdy den a ze vSech
stran, je pré¥ spravné zvoleni strategie pro zavedeni novéhougtacha trh stzejnim
bodem, ktery rozhodne o Gghu ¢i nedasgchu firmy na trhu. Firmam nesfiatekat na
okamzik, az se zakaznik &e sha#st po lepSim provedeni vyrobku, jiné b&rv
velikosti, tvaru, chuti apod. Tyto budouci poZadavknusi vyrobci pedvidat
a s inovovanymi produktyi s naprostymi novinkamiifchazet na trh je8tdiive, nez si
spotebitel vibec u¥domi, Ze by #&co takového mohl pttbovat. S timto &domim
vSak na trhu fisobi gevazna wtSina firem, a proto sefipzavadni novych vyrobk ci
sluzeb svadi veliky konkuréni boj. Kazda firma se snaZzi jako prvni poskytnout
zakaznikm urité vylepSeni stavajiciho vyrobkti vymyslet naprosto novy produkt
a ziskat tak konkureéni vyhodu. PestoZze se u kazdé novinky vz#p najdou
nasledovatelé, kigji zaradi do svého sortimentu acpau ji také nabizet, préwhodreé
zvolend strategie pro zavedeni vyrobkizen firmé pomoci udrZet si dosazené prvenstvi
na trhu, které ma hnedékolik vyhod. RedevSim umaiuje firm¢ vytvorit uréité
bariéry, které ztizi vstup dalSim konkuriemtdo odwtvi. Dale ji zarduje vysoké zisky
na zaklad ekonomické vyhodnosti z rozsahu vyroby a uingeg vyuzivat vyhod
z technologického prvenstvi. Firma musi také slatiowvoj trhu a jednotlivych
odwtvi, aby napiklad nevstupovala tam, kde je trh jiz ve fazi asdl a konkuretni
firmy odtamtud vystupuji.

Prvenstvi na trhu je pro firmu dtou vyhodou, nesmi se vSak stat, aby
spol&nost na trh vstupovala bezmySlenkévé ukvape#, pouze s vidinou toho, ze
bude prvni. Jejimu vstupugrichazi cely soubor jednotlivych kiigkkteré je paeba
vzit v ivahu a vesit je. V prvnirad se jedna oi@sné né&asovani okamziku vstupu na
trh. FrestoZze ma vyrobcefipravenou ,genialni* novinku, pokud ji nggdstavi v pravy
¢as, nema Sanci s ni wpMusi se peswdtit, Ze jsou zakaznici na novy produkt
piipraveni a Ze podm bude existovat dost&t® velka poptavka.

Také perfektni identifikovani trznich segméera vhodna volba trznich dilje
nezbytnym pedpokladem usghu. Je nutné, aby firma dokazala speawahodnotit
a vybrat jednotlivé segmenty, které se rozhodndubbsat. Segment by &h byt
dostatén¢ veliky a pro firmu atraktivni. Je nezbytnéemyslet také o jeho budoucim
vyvoji, zda bude perspektivni z hlediska dlouhodwbyili, a ukit si stupé rizika,
které miZze firm¢ zpisobit. RoviZ analyza ekonomické situace, kterd ukdze, zda ma
firma dostatek progedki a schopnosti na to, aby dokazala vybrany segrmexsmt
obsluhovat, je nezbytnou s@sti hodnoceni trznich segmient

Po dikladném zvézeni, na které trhy firma vstoupi aékimrde obsluhovat, musi
vyiesit dalSi dlezity bod, ktery napomaha produktu prosadit séinfje spravna volba
jednotlivych nastragj marketingového mixu. Firma néwe spoléhat na skuteost, Zze
ve chvili, kdy bude vyrobeki sluzba uveden na trh, ak" se jiz proda. V dnesnim
swteé tvrdé konkurence a nggberného mnozstvi nabidek je pr&khodré namichany
marketingovy mix tim faktorem, ktery pomaha zakkawi odliSit od sebe jednotlivé
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produkty a peswdcuje ho, Ze pravten ktery produkt je prodnhnejlepsi a Ze si ho chce
a potebuje koupit.

Cilem této diplomové prace je definovani strategieedeni nového vyrobku na
trh a ugeni jednotlivych nastréjjeho marketingového mixu. K tomu je vyuzit produkt
NutriCare smart food delivery system, ktery byltrfazaveden v roce 2006 jako prvni
svého druhu eské republice. Jedna se o jedimesystém stravovani, ktery pomaha
dosahnout redukce vahy a lepSi kondice diky zdravymtricné vyvazenym jidim,
které jsou zakaznikovi kazdé rano dovezeny na jienou adresu. Na zakkad
poznatki o zpisobu zavedeni této sluzby je posouzeno, zda jsategie a postupy pro
zavaéni novych produkt, uvadné v odborné literaie, vyuzivany take v praxi.
TaktéZ provedeny rozbor jednotlivych nasiroparketingového mixu poslouzi jako
podklad k gipadnym navriim na znény v komunik&ni, cenove&i distribucni politice.

Prace je rozélena do dvou vzajemnnavazujicichéasti — nacast teoretickou
a ¢ast praktickouCast teoreticka je vypracovana na zaklatudiaceské i zahragini
odborné literatury. Jsou zde uvedeny teoretickéatd® souvisejici s uvedenim noveho
vyrobku na trh. Podrok¥njsou rozebrany jednotlivé kroky, které tomutiegchazeji,
tzv. STP — segmentation (segmentace), targetirmi(tcileni) a positioning (trzni
umiseni), dale jednotlivé strategie, které mohou byt pewvedeni nového produktu
pouzity, a samadejm¢ také vSechnytyii nastroje marketingového mixu, které s timto
tématem velmi Gzce souvisi. Detdilfe popsan samotny produkt, jeho Zivotni cyklus
a jednotlivé marketingové strategie, jejichz vyué rozdilné v zavislosti prévna
konkrétnich fazich Zivotniho cyklu. Pozornost jens@ejmé vénovana také zbylym
nastropm mixu jako je cena, distribuce a propagace.

Praktickacast prace je zpracovana na zaklagobnich rozhovdra emailové
komunikace s panem Mgr. Jaroslavem #ifaou, ktery stal za zrodem myslenky zaloZit
firmu a zavést novy produkt NutriCare na trhal€itym zdrojem jsou také interni
materialy této firmy, jeji internetové stranky aneposlednitak konzultace
s pracovniky reklamni agentury Lemonade, s.r.oerdktpro firmu NutriCare
v uplynulych letech fipravovala a realizovala reklamni kampan

V této casti diplomové prace je podrabrdefinovan postup zavedeni nové
sluzby od prvotni myslenky,i@s jeji testovani az po okamzik uvedeni na trh. Jiz
v patatenich krocich strategie zavedeni produktu na trim@no pozorovat dité
odchylky od poznatk které jsou uvathy v odborné literaite. V piipac sluzby
NutriCare nebyly dsledré provedeny jednotlivé kroky tzv. STP (segmentadkeng
umisgni). Pro zaatek byla zvolena pouze datd cilova skupina zakaznik ktera
predstavovala muze a Zeny mezi 25 a 45 lety s vy&iaidlnim statusem. Také
prizkum trhu, ktery obvykle i@dchazi vstupu na trh, nebyl proveden. Vzhledem ke
skut&nosti, Ze se jednalo o zavedeni naprosto unikatpfoduktu tohoto typu pro
ceské spdtbitele, nebylo mozné trh zkoumat z hlediska vealikosily ani postaveni
konkurence. To, co pomohlo #g8it otazku, jestli sluzbu zavéstnikoliv, byl pilotni
projekt. Ten mil ukazat, zda o tuto sluzbu bude zajem, zda budestazba efektivni
a pomize klienim dosahnout pozadovanych vyslédilotni projekt Bzel po dobu
jednoho ngsice pro vybranych 10 klieint Jednalo se offtele pana Vainy, kteri
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odpovidali cilové skupith Vystupy pro hodnoceni U&nosti byly nasledujici —
spokojenost se sluzbou, se strukturou a kvalitdelicku a vahové Ubytky. Vysledky
byly natolik uspokojivé, Ze rozhodly o zavedeniZblyinacesky trh.”

DalSi cast praktickécasti je ¥novana popisu tzv. 4P marketingového mixu —
produktu (product), cen(price), distribuci (place) a propagaci (promojioRrestoze
v obdobi uvedeni produktu na trh neexistovala ttoaboru Zzadna konkurence, firma
si velice dobe uwdomila, Ze spravhzvolena kombinace jednotlivych nastropixu je
dulezitym pomocnikem pro prosazeni se na trhu. Pjelm namichani dnovala
a nadéle ¥nuje nalezZitou pozornost.

Zakladnim produktem této spotesti je sluzba NutriCare. Jedna se o jegtige
stravovaci program sestaveny na sedm dni vtydmeu.rokdlen do rkolika
stravovacich skupin, které se snazi uspokojitgiyt tiznych tym lidi s odliSnymi
pozadavky na zdravé stravovani. Kazdou noc je tyrkechat NutriCare pipraveno
pét zdravych, chutnych a vyvazenych jidel, ktera jsdikaznikovi kazdy den rano
dovezena na jim tené misto v Praze. Systém je vy tak, aby uspokojil fjani
a poteby i €ch nejnarongjSich zakaznik. Diky jeho flexibilit a osobnimu jfistupu ke
klientaim je také mozné do &ité miry vyhowt individualnim chutim vSech zakaziik

Firma v pfaibéhu let svého fsobeni na trhu doplnila zakladni produkt o dalSi
vyrobky. Jedna se o potravinové didpl L-Carnitine, Energy shot a Kloubni vyZiva
uréené jak vrcholovym, tak svateim sportovam. Déle byla navrZzena kolekce
sportovniho oblk&eni, ktera je diky svym vysoce kvalitnim a savyntarialim vhodna
pro nejizrejSi pohybové aktivity, pro fanousky sportu byla slortimentu zgazena
cvicebni poniicka Flowin vhodna pro vSechnykové kategorie a vSechny uravn
a ohebgjSi. Pro zjemce o zdravy Zivotni styl a chutneepgg NutriCare byla vydana
publikace Tlusta kniha nejen o hubnuti, kterd mib3® dietnich receptobsahujeit
arovre obtiznosti cuiebnich prograrin a také tipy, rady a napady, jak se pustit do
hubnuti. Pro lepSi nazornost je kniha dépkn vice nez 450 barevnymi fotografiemi.
Jako dalSi sluzbu spd@ieost NutriCare nabizi dovazku pitného rezimu. ZaKazsi
muze vybrat z nejizrgjSich zahrarinich zngek pitné vody, z nejizréjSiho typu
baleni, objemu i ptiu kug.

Cena produki spole€nosti NutriCare je stanovena na zakladakladoé
orientované metody. K vyrobnim nakiad je @i¢teno utité procento obchodni marze,
které si pan Vaiina nepeje uvadt verejné. Predevsim kuli tomu, aby se tato citliva
informace nedostala ke konkutefm firmam, které se v séasné dob vtomto
odwetvi jiz vyskytuji.

Distribuce stravovaciho systému NutriCare je omazswuze po hlavnim &ste
Ceské republiky. Zakaznik tedy dostang krabicek s jidlem kazdy den rano na jim
uréenou adresu, podminkou ovSem je, Zze musi byt tdtesa v Praze. Pro ostatni
produkty, které Ize objednatrgs internet (jako jsou potravinové didky, obleeni,
cvicebni poniicka ¢i kniha) toto omezeni neplati. Zasilky mohou byteslany po celé
Ceské republice.

77



Pro svou propagaci firma vyuZivarepazr inzeraty v tiSnych meédiich,
piedevSim \asopisech za#tienych na Zzivotni styl, mdodu, zdravi, hubnuti apod.
Poskytuje také nejen¢jSi formy podpory prodeje, n#églad vanéni vouchery se
slevou, bonusové dny zajimavé darky f uzaweni smlouvy natyitydenni stravovaci
program. V oblasti public relations pro zajemcégoia tzv. tématicke very ¢i tiskové
pro své zakazniky firma povazuje vlastni internétstranky. Zde mohou Klienti najit
veSkeré pdtbné informace o spdleosti a jejich produktech, proto jim firma&nuje
nalezitou pozornost a snazi se, aby byly pro ldigin¢hledné, zabavné a dokazaly ho
nélezi¢ zaujmout.

Na zaklad podrobného rozebrani marketingového mixu produktdriCare
byly navrzeny zrény v distribini a gredevsim v komunikani politice.

V zavislosti na nebyvale velkém mnozstvi klignkteti by nmeli o stravovaci
programy NutriCare zajem a které firma doposud ké#e obslouzit, je dopotano
rozSieni distribéni politiky také mimo Uzemi hlavniho &sta Prahy. Navrzeny jsou
velka regionalni résta jako je Brno, Plzg Usti nad Labem, Hradec Kralo¥gOstrava.
Do mensSich rst neni roz$eni zadouci, nelodiky vysSi ce& by byla tato sluzba
v téchto mistech neprodejna.

Firma méa v sokasnosti na trhu velice dobré postaveni, ale vzihtede
k rozmistani konkurence by to tak nemuselstat. V Praze jsou jiZitdalSi firmy, ktere
poskytuji stejnou sluzbu jako spétmst NutriCare a vozi svym zakazik zdravé
a chutné jidlo az do domu. Vzhledem ke sk&oibssti, Ze tyto firmy za sveé sluzbyta;ji
Klientaim nizSi ceny, mohla by firma NutriCare o svou silnpozici z&it pomalu
prichazet. Proto by bylo vhodné&igtoupit k utitym formam propagace, které firma
nevyuzivd a svou komunikai politiku porékud zintenzivnit, aby se o jejich
produktech doz&délo vétSi mnozstvi potencialnich zakaziik

Spole&nosti je navrzeno uspédat reklamni kampana jedné ze socialnich siti
Facebook, ktera se v smsné dob stala velice oblibenou a popularni. Kamgy byla
spojena se soki 0 1 n¥sic stravovaciho programu NutriCare zdarma. Obdsbunéz
by méla probihat v radiu, konkrétrv ranni show na EvrgR.

Vzhledem ke skutmosti, Ze lidé jsou velice ovlivnitelni osobnimiilghy, je
doporieno vyuzit ti&nych médii a pro svou propagaci vyuzit tzv. edatiokiednalo by
se o konkrétni ibéh byvalého klienta NutriCare, ktery popiSe svou Sdnost
a spokojenost stimto stravovacim systémem aubepu pibéhu zmini jméno
spol&nosti. Takovyto text lidé vnimaji jako redaf ¢lanek, nikoliv jako placenou
inzerci, a proto na tento #pob propagace reaguji pozitéjin nez na samotny reklamni
inzerat.

DalSi moZznou formou propagace jecagt na vikendovych a tydennich
cvicebnich pobytech. Zde by firma prezentovala své biyporganizovala jgdnasky
tykajici se zdravého Zivotniho stylu a pohybu smoski individualnich konzultaci
a také peadala kurzy dietniho wani ¢i ochutnavky svych jidel. VeSkeré navrhy ke
zménam jednotlivych nastrdj marketingového mixu jsou podrobnrozepsany
v praktickécasti této diplomové prace.
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Seznam obrazki:

Obrazelg. 3-1: Trzni segmentace, zacileni a usmist

Obrazelg. 3-2: Postup STP
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Obrazeks. 4-7: TLUSTA KNIHA nejen O HUBNUTI
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Seznam tabulek:
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Tabulkag. 3-2: Nastroje marketingového mixu

Tabulka¢. 3-3: Volba marketingového mixu v jednotlivych iiéz Zivotnosti vyrobku
Tabulkac. 4-1: Rehled kategorii Nutricare



Priloha €. 2 — Hlavni segmenté&ni proménné pro spofebitelske trhy [7]

GEOGRAFICKE

Oblast

Liberecko, Ustecko, Karlovarsko, Praha atd.

Pocet obyvatel

Méné nez 5 000, 5 000 — 19 999, 20 000 - 49 999, 5D-0EV9 999
1 000 000 a vice

Charakter oblasti

Pramyslova, ndstska, piméstska, venkovska

Podnebi

Mirné, wtrné, prondnlivé

DEMOGRAFICKE

Vék

Pod6let, 6 -11,12-19, 20 - 34, 35 - 49, 5@ -65 a vice

\Velikost rodiny

1-2,3-4,5avice

Zivotni cyklus rodiny

Mlady — svobodny, mladé manzelstvi - b&meé, mladé manzelstv
nejmladSi di¢ do Sesti let, mladé manzelstviditt nad Sest let, sta
manzelstvi - bezddi do osmnacti let, starSi osélin ostatni

M ésiéni prijem

Pod 10 000 K, 10 000 - 15 000 & 20 000 - 25 000 ¥ 25 000
30 000 K, 30 000 - 50 000 ¥ 50 000 K a vice

Odbornici a technici, manaie podnikatelé, vlastnici, vySsit€dnici

Povolani Urednici, prodavé&, misti, délnici, zengdélci, dichodci, studenti, ze
v domacnosti, nezatstnani apod.
<147 Zakladni, gtedni, stedni s maturitou, bakdkké, vysokoSkolsk
Vzdélani o
postgradualni
NaboZenstvi

Katolické, evangelické, Zidovské, jiné

Spolatenska vrstva

Ceska, slovenska, polska, viethamsKaska, jina

PSYCHOGRAFICKE

Zivotni styl Primocary, mladistvy, bohémsky

Osobnost Dominantni, uzakend, spoléenska, autoritativni, ambiciézni
CHOVANI

Prilezitosti Pravidelné pileZitosti, specialni iileZitosti

UzZitky Jakost, sluzby, hospodarnost, rychlost

Uzivatelsky status

Neuzivatel, byvaly uzivatel, giencialni uzivatel, uzivatel

pravidelny uZivatel

popr

Stupei pouzivani

Slaby uzivatel, $edni uZivatel, silny uzivatel

Status Wrnosti

Zadny, maly, sedni, silny, absolutni

Stupei pripravenosti

Newdomy, wdomy,
koupit

informovany, zaujaty, poZadujici,amyslejic

Postoj k vyrobku

NadSeny, pozitivni, indiferentni, zaporny, féelsky




Priloha ¢. 3 — Struena charakteristika jednotlivych typa osobnosti [25]

Struéna charakteristika jednotlivych typa osobnosti
(z paivodniho Sefeni v roce 1995)

Marie: ,Chuda osaméla babicka*

Podil v souboru: 16 % (1 254 000 jediri¢ nejwtsi typ).

Pohlavi: Zensky typ (88 % Zeny, 12 % muzi).

Poméry: pramér 51 let, 76 % starSi nez 40 let, 41 %cklodci. Rovnorrné rozdéleni
podle velikosti sidla, 45 % Zije na Mokav

Vzdélani: 69 % zakladni nebo odborné ¥izhi.

Prijem: nejnizsi pijem domacnosti, podpmeérny piéijem na hlavu.

Marie ma velmi jednoduché, aZipemni starosti i radosti. dddy maze hledt hodiny
ze svého okna — je pasivni, figdiva a nespokenska, sniena se svym osudem. Proto
je také velmi Spathvybavena do moderni doby, ktera ji ani nezajimémBl zadné
ambice, proto nikdy ne#fe Usgch. Rada vzpomina, jinak Zije jen setmasti,
ponaena do svého stereotypu. Zivotu moc nedava a teplasku moc nedal ji.

Milan a Milena: ,Zastanci starych poradka*

Podil v souboru:12 % (920 000).

Pohlavi: 55 % Zeny, 45 % muZi.

Vék: nejstarSi typ, gmeérny vék 52 let, 82 % starSich nez 40 let.

Poméry: 30 % dichodci, bydlis¢ spiSe na venkav

Vzdélani: 62 % zakladni nebo spiSe odbornédlanali.

Prijem: podpameérny prijem domacnosti, imérny na hlavu.

Milan a Milena Ziji hlavi tim, jak moc se jim stysk& — po socialistickydtgiach a po
pevnémiadu. Nemohou se zmit a vyrovnat se tak spomnosti. Proto v ni ani
nemohou byt Usfni. Jsou zaltkli a nesnasenlivi, vSechno je horsi, nez byvalaji M
konzervativni a fisné zasady, nejrajd by vSechno s@adili do vyrovnanych linii. Jsou
hodre nadrodri orientovani, nesti nicemu cizimu.

Jan a Jana: ,Venkovsti filozofové"

Podil v souboru:7 % (528 000).

Pohlavi: 59 % Zeny, 41 % muZzi.

Vék: Siroké wkove rozgti, prameérny vek 45 let.

Poméry: nejvice venkovska skupina (46 % v obcich pod 108¢vatel), nikdo neZije
v Praze.

Vzdélani: 77 % Uplné $edni nebo odborné védni.

Prijem: podpameérny prijem domacnosti, podpmeérny na hlavu.

Jan a Jana jsou takovi rozumbradové z vesnice mebalého mista. Tvdi se jako
znalci s¢ta a lidi, ale fitom jsou velmi usedli. Ziji v jakési viiiti izolaci, neschopni
naslouchat a porozuthsvému okoli. Bpadaji si nedocemi a zarova se boji vyssich
naroki. Radi na sebe upozaiji, avSak to, co nabizeji, nenil@ zajimavé. Citi se byt
aktivni a¢inorodi, gitom vétSinou jen sni v teple svého domova.

Pepa a Hanka: ,Novéakovi z panelaku“
Podil v souboru:15 % (1 191 000).



Pohlavi: 55 % muzi, 45 % Zeny.

Vék: Siroké &kové rozgti, pamérny ek 44 let.

Poméry: bydli predevSim ve rstech (57 % ve #stech nad 20 000 obyvatel).
Vzdélani: 72 % odborné neboistdni vzalani.

Prijem: podpameérny prijem domacnosti, nejnizsi na hlavu.

Pepa a Hanka jsougmérni a nenapadni ,olégjni lidé“. Nemaji velké cile ani idedly,
nikdy neudlaji néco vyjimesného nebo neépdvidatelného. Ziji pro svou rodinu &la
jim starost, jak ji uzivit se svym nizkymipnem. | kdyZ tvré pracuji, nejsou natolik
schopni, odvazni a ctizadostivi na to, aby se mufiliépe. Kdyz nejsou doma, jsou na
chalug, kde réco kuti, uzaveni pred s¥tem.

Dan a Lucie: ,Radoby pohod&i“

Podil v souboru:10 % (794 000).

Pohlavi: 63 % muzi, 37 % Zeny.

Vék: druhy nejmladsi typ, gmer 31 let, 78 % mladSich nez 41 let.

Poméry: 44 % svobodni, 20 % studenti. 26 % veéstech nad 100 000 obyvatel, 20 %
Zije v Praze.

Prijem: lehce nadpimérny prijem domacnosti, imérny na hlavu.

Dan a Lucie se v Zivétchgji predevsim bavit, uZivat si plnymi dousky, vyrazet na
mejdany a zit na doraz. AvSak jak starnou, dopatdajivrdou zem — maji malo peni
¢asu a doléhaji naén,nepijemné” rodinné povinnosti. Proto mivaji deprespoait
prazdnoty z toho, Ze museji Zit jinak, nez bylkchTouzi po petzich, avSak nikdy je
nebudou mit, nelioneradi pracuji — ani na s&b

Robin: ,Playboy s tenisovou raketou*

Podil v souboru:12 % (938 000).

Pohlavi: muzsky typ, 84 % muzi, 16 % Zeny.

Vék: pramer 38 let.

Poméry: 20 % svobodni, vysoky podil podnikaitell 1%0)

Vzdélani: 84 % stedni.

Piijem: nadptimérny piéijem domacnosti, nadpmérny na hlavu.

Robin je uspSny a materiakhdolre zajistny mladycloveék, ktery si nyni sitj Uspech
sebe¥don® vychutnava. Diky nadani a akti&ise mu poddlo dosahnout dobrého
postaveni, ale nyni nechce stoupat dal po gpokkéem zelicku. Chce si uzivatéth
piijemnéjSich stranek — sigha z prace, aby mohl sportovat a ve zbytksu se ¥novat
roding. Chce si pedevsim Zit sy bezstarostny Zivot.

Helenka: , V Kotv ¢ jako doma*

Podil v souboru:7 % (532 000).

Pohlavi: Zensky typ (77 % Zeny, 23 % muZi).

Vék: pramér 36 let.

Poméry: 29 % svobodnych. Rovnammé rozlozZeni dle velikosti &sta, 48 % Zije na
Moraw.

Vzdélani: 82 % odborné neboisdni vzdlani.

Piijem: nepatrig nadpfimérny prijem doméacnosti, imérny na hlavu.



Helenka je nejvice spi@bni typ ze vSech uvedenych. Neustale se zabyvactinsi
koupila a co si chce koupitfipemz by si nejragji koupila uplreé vSechno. Velmi ji
zalezi na tom, jak vypada, a rada by se pedsiictvim svého zjevu dostala do vysSi
spoleé&nosti. Na to vSak neni dost aktivni — chce mnohérbrat nez davat. Kii tomu
také neni ¥tSinou schopna prozivat harmonické vztahy.

Emilie a Ema: ,OdusSevrélé damy*

Podil v souboru:11 % (879 000).

Pohlavi: Zensky typ (71 % Zeny, 29 % muZi).

Vék: pramér 44 let, hlavni jsou dvskupiny: 31 — 40 let a 51 — 60 let.

Poméry: 36 % ve nistech nad 100 000 obyvatel.

Vzdélani: druh& nejvyssi Urowe 48 % stedni, 26 % vysokoSkolské.

Prijem: nadpfimérny piijem domacnosti i na hlavu.

Pro Emilii a Emu je nejdezitéjSi jejich duchovni Zivot. Ssiské radovanky, penize a
spoteba je zajimaji jen minim&n Miluji uméni a kulturu, jsou nositelkami tradice,
moralky a demokracie. Jelikoz jsou velmi schoprgystré, nachazeji dobré uplat

v zaméstnani, diky tomu maji i nadimérny piijem. Jsou velmi natmé, pokud si éco
koupi, musi to byt opravdu kvalitni.

Zbynék a Markéta: ,Zlatd mladez*

Podil v souboru:4 % (325 000, nejmérbézny typ).

Pohlavi: 63 % Zeny, 37 % muZzi.

Vék: nejmladsi typ, prmer 25 let, 80 % pod 31 let.

Poméry: 71 % svobodni (nejvice ze vSech).

Vzdélani: 42 % stéle studuje, 35 % zakladni, 39 tedti.

Piijem: druhy nejvyssi filem doméacnosti i na hlavu.

Zbyrék a Markéta jsou nejmladSim, ndpstale ,studentskym“ typem. Pochazeji
vétSinou z doke situovanych rodin, takZze maji dost gema to, aby si mohli uZivat
naplno. A o to jim jde fedevSim — zazit kazdy deréco vzrusSujiciho, bavit se,
sportovat a dovad. Starosti dosglych zatim hazeji za hlavu. Maji dostatek ctizagost
nadani a energie k tomu, aby byli&es UspsSni ve své kari@, nyni se vSak pimbuji
Lvyfradit”,

Robert a Helena: ,Elita dneSni doby*

Podil v souboru:5 % (388 000).

Pohlavi: 62 % muzi, 38 % Zeny.

Vék: pramer 39 let.

Poméry: 93 % pracujicich (nejvice ze vSech), 23 % podni&afeejvice ze vSech).
Silné meéstsky typ, 70 % ve gstech nad 20 000 obyvatel, 20 % v Praze.

Vzdélani: nejvyssi ze vSech, 27 % vysokoSkolské, 50i#dsti s maturitou.

Prijem: nejvysSi pijem domacnosti na hlavu.

Robert a Helena jsou&esrenim hodnot, které séasny zapadni $vuznava nejvice?
jsou usgsni, pracoviti, cilesdomi, schopni, dravi a bohati. Jsdag¥dceni o tom, Ze

viv s

s

vSech nejdlezit¢jSich postech. Své praci jsou schopnétobat vSe. Resto se snazi
nezanedbdvat rodintas je vsak jejich néfielem.



Priloha €. 4 — Friklady tiSténych inzerati [36]
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