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Anotace

Hlavnim cilem této prace je na zakladé analyz zhodnotit mozZnost vstupu spolecnosti
Nutri clinic na némecky trh, poptipadé¢ predstavit vhodné kroky, kterym by méla spolecnost
pfi expanzi vénovat pozornost. Uvodni kapitoly této bakalaiské prace se zabyvaji teoretickou
reSersi. Ta se tyka pifedevs§im problematiky mezinarodniho obchodu a expanze. Konkrétnéji
je zde popsana expanze malych a stiednich podnikt. Kapitola, ktera nasleduje je vénovana
vybranému podniku, kterym je Nutri clinic a produktim, které podnik vyrabi. Je zde také
popséana soucasnd situace v podniku a tuzemska obchodni sit, kterou spole¢nost vyuziva
v ptipad¢ podnikani na domacim trhu. Dalsi ¢ast pfedstavuje némecky trh, vystihuje jeho
specifika, a popisuje zvlastnosti a odliSnosti od ¢eského trhu. V ramei této kapitoly byla také
vytvoifena PESTLE analyza, Porteriv model péti sil a nakonec SWOT, ktera na predchozi
analyzy navazuje. Posledni kapitoly prace jsou vénovany kroktim, které by méla spole¢nost

vyuzit, pokud by se v budoucnu rozhodla na némecky trh expandovat.

Klicova slova
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Annotation

The main objective of this work is to evaluate, on the basis of analyses, the opportunity
of Nutri clinic's entry into the German market, optionally present appropriate steps that the
company should pay attention to when expanding. The introductory chapters of this
bachelor's thesis deal with theoretical research. This applies primarily to the issue
of international trade and expansion. More specifically, the expansion of SMEs is described
here. The chapter that follows is devoted to the selected company, which is the Nutri clinic
and the products that the company produces. It also describes the current situation in the
company and the domestic business network used by the company in the case of domestic
business. The next part represents the German market, describes its specifics and the
peculiarities and differences from the Czech market. Within this chapter, a PESTLE analysis,
porter model of five forces and finally SWOT was created, which builds on previous
analyses. The last chapters of the work are devoted to the steps that the company should take

if it decides to expand into the German market in the future.

Keywords
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Uvod

Téma této bakalatské prace bylo vybrano z divodu z4jmu autorky o malé a stfedni firmy,
jejich podnikani a expanzi téchto podniku. Cilem této prace je na zéklad¢ teoretické reserse
a analyzy trhu u konkrétniho malého podniku zhodnotit, poptipadé navrhnout kroky, které
by mél tento podnik provést v piipadé expanze na némecky trh. Uvodni kapitoly této
bakalafské prace jsou vénovany teoretické reSersi. Ta se zabyva pfedevsim problematikou
mezinarodniho obchodu, expanzi podniku a pojmem malé a stfedni podnikéni. Podstatna
¢ast prace je vénovana vybranému podniku Nutri clinic, ktery se zabyva vyrobou doplinkt
stravy nejen pro sportovce, ale také pro vefejnost. V samostatné kapitole je prestaven
podnik, pfedmét jeho ¢innosti a v neposledni fad€ jsou zde popsany vyrobky, které podnik
nabizi. Je zde popsano, jak se spolecnosti dafi na domacim trhu ¢i jakou ma podnik
konkurenci. Na tuto kapitolu o spoleCnosti navazuje Cast, kterd je vénovana analyzadm
némeckého trhu a jejich naslednému zhodnoceni. Konktrétné je zde vytvorena PESTLE
analyza, Portertiv model 5 konkuren¢nich sil a SWOT analyza, kterd hodnoti vnitini a vn&jsi
prostfedi spolecnosti. Posledni ¢ast na zakladé provedenych analyz zhodnocuje vstup
spolecnosti Nutri clicic na némecky trh. Zaroven jsou zde predstaveny kroky, které by mohla

spolecnost vyuzit, pokud by se rozhodla na némecky trh expandovat v budoucnu.
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1 Principy mezinarodniho obchodu a obchodni

politiky

Uvodni kapitola je vénovana pojmu mezinarodni obchod (dale MO). Popisuje pfi¢iny vzniku

mezinarodniho obchodu, predstavuje jeho teorie a vymezuje sméry obchodni politiky.

Obchod jako takovy lze chapat jako proces, pii kterém je nendsilné ziskavano to, co neni
v danou chvili dostupné. Mezinarodni obchod je potom pieshrani¢ni sména (zbozi, sluzeb,

vyrobkll), kterd je provadéna mezi jednotlivymi staty.
Mezi nejcastéjsi pfi¢iny vzniku MO (smény mezi staty) patii:

e vybavenost statli odliSnymi vyrobnimi faktory,
e rozdily v nakladech,

e rozdily v Grovni spotieby.

Kazda zemé je vybavena jinymi vyrobnimi faktory (prace, puda, kapitdl) a pravé tato
rozdilnost vede staty ke sméné. Mezi velmi Casté predméty smény patii vyrobky zemédélskeé
produkce ¢i nerostné suroviny, jako jsou naptiklad ropa, zemni plyn a uhli. Pfikladem maze
byt Saudska Arabie, stat s nejvétsim nalezistém ropy ve svété. Lze predpokladat, Ze prave
ropa bude surovina, kterou bude tento jithozapadni stat sménovat. V raznych statech jsou
statky vyrabény s odliSnymi néklady. Cilem kazdé zemé je vyrabét praveé ty vyrobky, které
jsou spojeny s niz$imi (nejen) vyrobnimi ndklady. Jednim z cilli, kterého chtéji zemé
dosahnout je i maximalizace Uspor spoleenské prace a dosdhnout tak nejvys$si mozné

efektivity v exportni politice (Svatos, 2009).

Rozdil v urovni spotieby je dalsi diivod vzniku MO. Tato pficina fika, Ze staty budou vyrabét

pouze ty vyrobky, které budou spotfebovany. Vyroba vyrobkt bude tedy efektivni.

1.1 Teorie mezinarodniho obchodu
JiZz na ptelomu 17. a 18. stoleti existovaly studie, které se zabyvaly zahrani¢nim obchodem,

konkrétn¢ jeho tlohou v reprodukénim procesu.

Reprodukéni proces je neustéale opakujici se kolobéh vyroby, rozdélovani, smény a spotieby.
Na tento proces navazuje smér obchodni politiky a klasické ekonomické teorie. Teorie

merkantilismu a teorie klasické politické ekonomie.
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Merkantilismus Fikal: ,,bohatstvi naroda je dano zasobou drahych kovii v zemi “, a ze ziskat
je lze tézbou ¢i aktivnim obchodem (sménou). Na teorii Merkantilismu navazal naptiklad
John Maynard Keynes, nebo Thomas Mun, ktery tvrdil, Ze stat, musi mit aktivni obchodni
bilanci'. Obecné lze fici, ze hlavni Gvahy merkantilisti byly postaveny na myslence

narodniho zajmu (Svatos, 2009).

Klasicka politickd ekonomie navazuje na teorii merkantilismu. Hlavnimi pfedstaviteli této
ekonomie jsou Adam Smith a David Ricardo, klasi¢ti ekonomové, kteti kritizovali predesly
merkantilisticky systém (Kalinska, 2010). Adam Smith, ktery jako prvni definoval tlohu
mezinarodniho obchodu, napsal dilo s nazvem: ,, Pojednani o pitvodu a pricindach bohatstvi
narodit . Toto dilo se do dnes povazuje za velice vyznamné a diilezité. Smith v publikaci
charakterizuje vyhody mezinarodniho obchodu pro ekonomiku statu. Uvadi také,
ze bohatstvi statu spociva v tom, ze se kazdy jednotlivy stat zaméii na vyrobu téch vyrobkii,
pro které ma nejvetsi predpoklady. Tedy, Ze stat nebude vyrabét vyrobky, které nepatii mezi

jeho silné stranky.
Predstavitelé klasické politické ekonomie definovali dvé teorie zahrani¢niho obchodu:

e teorie absolutni vyhody (A. Smith),

e teorie komparativni vyhody (D. Ricardo).

Z teorie absolutni vyhody vyplyva, ze by se staty mély zaméfit na ty statky, které dokazi
vyrobit s podstatné niz§imi naklady, nez staty ostatni. Tyto statky méa zemé vyvazet.
Naopak vyrobky, které by stat vyrobil s pfili§ vysokymi naklady, ma podle teorie absolutni
vyhody dovézet ze statl, u kterych je vyroba téchto statkli spojena s nizSimi naklady
(Kalinska, 2010). Teorie absolutni vyhody tedy jinymi slovy ftika, Ze neni efektivni,
aby zem¢ vyrabéla statky, které vyrabi druhd zemé levnéji — dochazi tak k mezinarodni

délbé prace. Tato teorie porovnava dvé podobné vyspélé ekonomiky.

Nazorny ptiklad teorie absolutni vyhody viz Tabulka 1. Hodnoty v tabulce zobrazuji vyrobni

naklady zemi.

! Obchodni bilance je rozdil mezi exportem a importem statu.
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Tabulka I - Teorie absolutni vyhody

Argentina Brazilie
automobily (Kc¢) 15 10
mobilni telefony (K¢) 2 4

Pozn.: Tabulka slouzi jako vzorovy pfiklad a nezobrazuje skutecné hodnoty.

Zdroj: Vlastni zpracovani podle (Kalinska, 2010)

Z tabulky 1 je ziejmé, ze Argentina vyrabi mobilni telefony levnéji nez Brazilie a zaroven
automobily s vys$Simi ndklady neZ Brazilie. Pokud se tyto dva staty ,,spoji* a vznikne mezi
nimi mezinarodni obchod, bude Argentina vyrabét pouze mobilni telefony a automobily
dovazet. Naopak Brazilie bude vyrdbét pouze automobily a mobilni telefony dovazet

z Argentiny.

Komparativni vyhoda navazuje na teorii absolutni vyhody a zobrazuje situaci, kdy néktera
ze zemi nema Zadnou absolutni vyhodu (vyrabi tedy oba statky s vy$Simi vyrobnimi
naklady). ProtoZe tato zem¢ nedokaZe zadny vyrobek vyrabét levnéji, musela by vSechny
statky dovazet. Presto se, dle teorie komparativni vyhody, mezinarodni obchod (mezinarodni
délba prace) této zemi vyplati. Komparativni vyhoda tedy jinymi slovy zobrazuje zemi
s relativné nejvétsi absolutni vyhodou, nebo zemi s relativné nejniz§i absolutni
nevyhodou. Tato teorie porovnava dvé odliSné (rlizné vyspelé) ekonomiky (Schumacher,

2012).

Pro ukazku je zde opét znazornéna tabulka, tentokrat s ukazatelem produktivity préce.
Respektive poctem kust, které je zemé schopna vyrobit. Zde plati, ¢im vétsi Cislo, tim 1épe

na tom dana zemé¢ je.

Tabulka 2 - Teorie komparativni vyhody

Cina Dansko
automobily (ks) 5 2
mobilni telefony (ks) 15 8

Pozn.: Tabulka slouzi jako vzorovy piiklad a nezobrazuje skute¢né hodnoty.

Zdroj: Vlastni zpracovani podle (Kalinska, 2010)

Z tabulky 2 vyplyva, ze Cina vyrobi bud’ 5 ks automobilii nebo 15 ks mobilnich telefon,
zatimco Dansko vyrobi bud’ 2 ks automobilii nebo 8 ks mobilnich telefond. Cinska
ekonomika ma tedy v obou komoditdich absolutni vyhodu. Piesto by se zemim mélo

vzajemné obchodovani vyplatit. Sménny pomér v Ciné Cini 1 automobil na 3 mobilni
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telefony, na druhou stranu v Dansku je to 1 automobil na 4 mobilni telefony. To znamena,

ze v Cin€ jsou automobily relativné levnéjsi, zatimco v Dansku jsou to mobilni telefony.

Pokud by se Cina vzdala vyroby mobilnich telefontl, mohla by své vyrobni kapacity vyuzit
k vyrob¢ statkil (automobillr), které vyrabi s relativné nejveétsi absolutni vyhodou. Zaroven,
pokud se Dansko vzda vyroby statku, u kterého ma relativné nejvetsi absolutni nevyhodu
(automobil), mize své vyrobni kapacity vyuzit k vyrobé mobilnich telefond, které jsou pro

tuto zemi relativné vyhodné;jsi.

Na klasickou politickou ekonomii navazuje neoklasicka teorie, jejiz soucasti byla i teorie
komparativni vyhody. Na teorii (komparativni vyhody) dale navazuje Heckscheriv
a Ohliniav model (dale jen H - O model), ktery ji rozsitil o dalsi vyrobni faktor - kapital.
H - O model vychazi z nasledujicich predpokladii:

e vyrobky podniku lze Clenit na kapitdlové a pracovné narocné,
e vybavenost zemi vyrobnimi faktory je relativn€ odlisna,

e pohyblivost vyrobnich faktorli mezi zemémi je omezena.

Model tika, Ze se n€které¢ zemé zamé&ii na vyrobu kapitdlové (finanéné) naro¢nych vyrobk,
jiné poté na pracovné¢ narocné vyrobky (Neumann, 2010). Zakladni principy téchto teorii
se promitaji 1 do soucasnosti, nicméné do hry vstupuji dalsi aspekty, napt. obchodni politiky

statu.

1.2 Obchodni politika statu

Cilem obchodni politiky kazdého statu je vymezeni cili v jednotlivych oblastech
ekonomiky, alokace vyrobnich zdroju, redistribuce ziskd, a neposledni fadé snizovani
inflace a nezaméstnanosti zemé¢. Obchodni politika statu (dale jen OPS) je vzdy
v soucinnosti s politikou dalSich statl a prostfednikem pro regulovani vnéjSich a vnitinich

vztaht jednotlivych politik.
Hlavnimi ukoly OPS jsou:

e zajiStovani vnéjSich vztahl se zahrani¢nim,
e ovliviiovani rozsahu vyvozu a dovozu statkd,
e ovliviiovani teritorialni i komoditni struktury zahrani¢niho obchodu (déle jen ZO),

e vytvareni instituci pro rozvoj hospodaiskych vztahi.
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Obchodni politika stdtu ma dva hlavni sméry. Jsou jimi liberalismus a protekcionismus.

Smér obchodni politiky liberalismus, se snazi o otevieni vnitiniho trhu. Snazi se také
odstraiiovat bariéry volného obchodu? a zajistit tak volny tok statkii a sluzeb mezi staty. Mezi
dalsi obecné efekty liberalistického pfistupu lze zatadit napt. propousténi zahrani¢nich vlivl
na domaci vyrobu, zménu vyrobkové struktury, ale také zvySeni konkurence na doméacim
trhu, ktera se zde pti volném obchodu objevi. Vyznamnym efektem je také rlst specializace
ekonomiky. Ekonomika jinymi slovy nezaostava. Pfi liberalismu se mimo jiné snizuji
spottebitelské ceny, eliminuje se inflace, ale na druhou stranu dochazi ke snizovani mezd
a zvySovani nezaméstnanosti. Ekonomika se stava vice zranitelnou z diivodu vétsi zavislosti

na dovozu (Stérbova, 2013).

Protekcionisticky pristup je opakem toho liberalistického. Jak uz nazev napovida, jeho
hlavnim cilem je chranit domaci ekonomiku pied vnéjsimi jevy a tim konzervovat stereotyp
v doméci vyrobé. Mezi efekty tohoto pfistupu fadime zachovani vyrobkové struktury, ta je
Casto pii liberalistickém pfistupu zménéna. Protekcionismus potlacuje cizi (zahrani¢ni)
konkurenci na domécim trhu, a umoziuje tak rozvoj domaci ekonomice statu. Mezi nejvetsi
uskali ptistupu patii pomaly technicky rozvoj, zvySovani spottebitelskych, ale i vyrobnich
cen. Naopak mezi pozitiva protekcionismu lze zafadit zvySovani mezd a zvySovani
zaméstnanosti (snizovani nezameéstnanosti). Tento pristup dava domaci ekonomice statu
zékladni sobéstacnost a vylucuje tak zavislost ekonomiky na zahrani¢nich zdrojich (dovozu)

(Stérbova, 2013).

Nastéava otazka, ktery z zvySe zminénych ptistupti je pro ekonomiku statu vhodnéjsi. Kazda
ekonomika mé na tyto sméry jiny ndzor, avSak nejdileZzitéjsi je najit rovnost mezi obéma
piistupy a co nejvice podpofit svou ekonomiku. S obchodni politikou jednotlivych stati
musi pocitat ty podniky, které planuji rozsifit svou mezinarodné¢ obchodni ¢innost skrze

expanzi.

2 Volny obchod (trh) je systém smény bez regulace statu. Umoziiuje tedy volny tok zboZi a sluzeb mezi staty.
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1.3 Expanze podniku
Dtvody expanze podnikil jsou rizné, avSak asi tim nejcastéjSim je vidina vétSich ziska.
Pokud podnik jiz ,,naplnil* domaci trh svymi vyrobky, bude se snazit expandovat a prodat

své vyrobky na zahrani¢nim trhu a tim své zisky zvysit.

Expanze zahrani¢niho prodeje podniku je velmi asove i finanéné naro¢na, z tohoto divodu

pfipravy vyvozu patfi:

e pruzkum (vyzkum) trhu,
e analyza vysledkt prizkumu,

e akvizice.

Existuje mnoho typt prizkumu trhu. Mezi nejznamé;jsi patii prizkum od stolu, pii kterém
se pracuje se sekundarnimi daty’. Opakem tohoto typu je priizkum v terénu, kdy jsou

vyuzivdna primarni data* a informace (Monzel, 2009).

Velice dilezitym prizkumem je teritoridlni prizkum trhu, pfi kterém se zkouma
geografickd, klimatickd a demograficka situace ve staté, dale jak je zemé& zapojena
do mezindrodniho obchodu, jeji ekonomicky vyvoj, ¢i zda je Elenem mezinarodnich
organizaci. Pro teritorialni priizkum trhu je vhodné sestavit si napi. PESTLE analyzu. Tedy
analyzu politick¢ého, ekonomického, socidlniho, technologického, legislativniho
a ekologického prostiedi a faktori, které ovliviiuji organizaci expanze. Uéelem této analyzy

je stanoveni téchto ovliviujicich faktort.

Mezi dal§i prizkumy trhu lze zatadit devizovy prizkum, ten pomahd podniku vybrat
vhodnou ménu pro obchodovéni se zahrani¢im. Cilem spotiebitelského priuzkumu, ktery
se neprovadi pouze pfi expanzi, ale 1 vradmci domdaciho trhu, je analyzovat koncového
spotiebitele a presné stanovit jeho potieby. S timto prizkumem souvisi cenovy prizkum.
Ten zkouma vSechny vlivy, které pfimo 1 nepfimo plisobi na vysi ceny. Za ptiklad takového
vlivu lze povazovat kvalitu vyrobkl, nabizené sluzby, zpiisob baleni ¢i celni a danové
zatizeni. Pfi stanoveni ceny vyrobku je také dulezité prozkoumat poptavku. Zjistit, zda je
mezi spotiebiteli o vyrobky (¢i sluzby) zajem a kolik jsou ochotni zaplatit. Dilezitym

krokem pfi stanoveni ceny je porovnani s cenami konkurence, tento krok je soucasti

4 Primarni data jsou data, kterd jsou ziskdna studiemi.
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samotného prizkumu konkurence. Priizkum konkurence sbira informace o vyrobcich,
které jsou nabizeny konkuren¢nimi spole¢nostmi. Analyzuji se vlastnosti vyrobkil jako je
design, obal, jiz zminéna cena, ale také uzitna hodnota vyrobkt. Dulezité je také zjistit, jaké
nastroje propagace konkurence vyuziva a jaké sluzby ke svym vyrobkiim nabizi. Konkurenci
lze analyzovat pomoci Porterova modelu 5 konkurenénich sil (Magretta, 2012). Tento
model pfedstavuje analyzu konkurenc¢niho prostiedi, kde je zobrazeno pét faktort (sil), které
omezuji schopnost spolecnosti zvySovat ceny a ziskavat vySsi zisky z prodeje. Jednotlivé
sily jsou: nova konkurence, ktera mtze kdykoliv vstoupit na trh, stavajici konkurence, ktera
jiz na trhu pusobi a ,,podnika*. Dale vyjednavaci sila odbérateli a dodavateli. Posledni -
patou konkurenéni silou, je hrozba substituti. Substitut pfedstavuje podobné produkty,
kterymi by mohly byt vyrobky spolecnosti nahrazeny a to nejen v pfipadé zvySeni ceny
(Fotr, 2017).

Novi
konkurenti

Vyjednavaci

Vyjednavaci
sila
odbératell

: Stavajici
sila
konkurence

dodavatell

Hrozba
substitutt

Obrazek 1 - Porteriiv model péti konkurencnich sil

Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.managementmania.com

Po provedenych prizkumech dochazi ke shrnuti a analyzovani zjisténych informaci. V této
fazi je pro podnik vhodnym krokem sestaveni si SWOT analyzy. Tato strategicka analyza,
umoznuje podniku zjistit, jaké jsou jeho silné (Strengths) a slabé (Weaknesses) stranky
a také jaké ma prilezitosti (Opportunities), ¢i jaké hrozby (Threats) by mohly v podniku
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nastat. Nasledné vyhodnoceni poméha spolecnosti zjistit, v které oblasti je silnd a naopak

,kde ji tla¢i bota* a na Cem je tfeba jesté zapracovat (Sedlackova, 2000).

Finalni pfipravou pfi vyvozu je akvizi¢ni ¢innost. Cilem akvizice v MO je ziskani nového

trhu, rozsifeni toho stavajiciho, ¢i ziskani novych zakaznikt. Existuji dvé metody akvizice:

e piima akvizice,

e nepiima akvizice.

Jak uz z nazvu vyplyva, vychazi pfima akvizice z pfimého plisobeni na partnera. Jedna se
o draz§i metodu, pfi které se s obchodnimi partnery jednd osobné. K osobnimu setkéni
dochazi naptiklad na veletrzich a vystavach, kde se ptedvadeji vyrobky potencidlnim

zdkaznikiim ¢i obchodnim partnertim.

Nepiima akvizice ptedstavuje levnéj$i metodu a s obchodnimi partnery komunikuje
neosobni formou. Nejvice se vyuzivaji informacni letaky, katalogy a ceniky. Za nepiimou
akvizici se také povazuji rizna socialni média, kterd jsou v dnesni dob¢ spole¢nostmi hojné
vyuzivana. Samostatnou kapitolou se jiZ stavaji e-shopy, které nemusi byt povaZovany pouze

za akvicizi, ale také za obchodni metodu.

1.4 Obchodni metoda pro zahranicni trh

Obchodni metoda, kterou podnik zvoli pro zahrani¢ni trh, je ovliviiovana nékolika faktory.
Jsou to ptedevsim zdroje podniku, investicni narocnost vstupu a také velikost rizika, které
je s expanzi podniku do zahrani¢ni spojeno. V ptipadé, Ze spole¢nost vyuzije klasicky vstup

na zahrani¢ni trh, je mozno vyuzit pfimou ¢i neptimou obchodni metodu.

Piima obchodni metoda vyjadiuje ptimy vztah mezi vyrobcem a kone¢nym spotiebitelem.
Tato obchodni metoda je charakterizovana pouze jednou kupni smlouvou, pii které
je pfedmét smlouvy (vyrobek, sluzba) doddvana z vyrobniho podniku ke koncovému
zakaznikovi a to bez vyuziti dalsi osoby. Pfi pouziti piimé obchodni metody je cesta vyrobku

na trh pomérné kratka.

Naopak neprima obchodni metoda je metoda, ktera pro prodej vyrobku a sluzeb vyuziva
tietich osob. Ttetimi osobami jsou naptiklad distributofi ¢i zprosttedkovatelé. Nepiima

metoda je nejcastéji vyuzivana u vyrobkl, které jsou z velkoobchodd distribuovany
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do maloobchodnich siti. Pfi pouziti této obchodni metody je cesta vyrobku na trh delsi a je

charakterizovana vyssim po¢tem uzavienych kupnich smluv.

Distributorem je tfeti osoba, kterd je casto oznaovana jako importér ¢i velkoobchodnik.
Distributor vlastnim jménem a na vlastni Gcet nakupuje vyrobky, které nasledné
s ptirazkou prodéava. Hlavni vyhodou pro distributora je ta, Ze vyrobky od podnikatelského
subjektu, se kterym spolupracuje, zakoupi za ndkupni cenu, ke které si nasledné ptida svoji
marzi. Tento zptisob obchodovani je hojné vyuzivany, ale pro podnik, ktery vyrobky vyrabi,
piedstavuje znacné riziko. Vyrobce totiz neni v pfimém kontaktu s kone¢nym zakaznikem
a nevi, jakym zpiisobem distributor produkt nabizi, ¢i zda je zdkaznik s vyrobky spokojen

a dodavka probéhla v poradku.

Zprostiedkovatel nebo také zastupce ¢i agent je osoba, ktera jedna cizim jménem na cizi
ucet. Toto zastoupeni predstavuje pro koncového zakaznika zaruku kvality, pomérné
rychlou orientaci v nabidkach produktli a tim snizujici se riziko Spatného ndkupu.
Zprostfedkovatel je za zprostfedkovany obchod odmeénovan prostiednictvim provize

(Machkova, 2003).

Vyvoz, tedy prodej vyrobkii podniku do zahranici, musi byt planovan v kontextu celého

podnikani spole¢nosti. Tomuto tématu se vénuje dalsi kapitola.
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2 Podnik a jeho podnikani

Podnik ¢i obchodni zdvod lze charakterizovat jako soubor hmotnych i nehmotnych slozek
podnikéni, ktery byl zalozen za uc¢elem dosazeni zisku. Podnikani 1ze chapat jako Cinnost,
kterou vykonava podnikatel samostatné, na vlastni ucet a vlastni odpovédnost za tcelem
dosazeni zisku. Zaroven je podnikatel zapsan v obchodnim rejstiiku a podnikd dle
zivnostenského ¢i jiného opravnéni. Podnikatelem mtize byt fyzicka osoba (FO), ale
i pravnicka osoba (PO). U fyzické osoby je tieba splnit dvé podminky: plnoletost
a svépravnost. Pravnickd osoba piedstavuje uméle vytvoreny subjekt, ktery ma pravni

osobnost a je zapsan ve vetfejném rejstiiku (Joskova, 2014).

2.1 Zalozeni a vznik podniku

Pied zaloZenim podniku je tfeba rozmyslet si, jakou pravni formu zvolit. Existuji ¢tyfi
zékladni pravni formy podnikani. Spolecnost s rucenim omezenym, akciova spolecnost,

vetejna obchodni spole€nost a komanditni spolecnost.

Spolecnost s ru¢enim omezenym (s. r. 0.), md ze zdkona stanovenou vyS$i zakladniho
kapitalu na 1 K¢ a k zaloZeni sta¢i pouze jedna osoba. Ta nasledné ru¢i pouze do vyse
nesplaceného vkladu. Spolec¢nost s ru¢enim omezenym se fadi mezi tzv. kapitdlové
spolec¢nosti, které nevyzaduji osobni ti€ast spole¢nikli na fizeni a vedeni spolecnosti. Druhou
kapitalovou obchodni spolecnost predstavuje akciovad spolecnost (a. s.). Ta ma ze zdkona
stanoveny povinny zékladni kapital ve vysi 2 mil. K¢ nebo 80 tis. EUR. Zéakladni kapital
vsak neni slozen z vkladi spolecnikli, ale z akcii, které vlastni akcionaii spoleCnosti

(Joskova, 2014).

Opakem kapitalovych spolecnosti jsou spolecnosti obchodni, ty naopak osobni ucast
spole¢nikil na fizeni spolecnosti vyzaduji. Mezi obchodni spole¢nost patii vetejna obchodni
spolecnost (v. 0. s.). To je takova spole¢nost, v niz podnikaji miniméln¢ dvé osoby, které
ruci za jeji zavazky celym svym majetkem. Pii zaloZeni je sepsana spolecenskd smlouva
av.o. s. vznikd dnem zapsani do obchodniho rejstiiku. Na rozdil od kapitalovych
spolec¢nosti, neni u osobnich spolecnosti zdkonem stanovena minimalni vySe kapitalu.
Druhou spolecnosti, kterd vyzaduje osobni ucast zakladatell je komanditni spolecnost
(k. s.). Komanditni spolec¢nost je soukromopravni pravnicka osoba, kterou charakterizuji dva

druhy spolecnikil, z nichz jeden ruci za dluhy neomezen¢ (komplementaf) a druhy omezené
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(komanditista). Ani pfi zalozeni této spolecnosti neni ze zdkona stanova vyse zakladniho

kapitalu.

Poté, co je vybrana vhodnd pravni forma podnikani, je dobré rozmyslet si, jak velkd ma
spolecnost byt. Existuje mnoho kritérii, dle kterych se ¢leni velikost podniku. Mezi

ty nejCasté;jsi patii:

e pocet zaméstnanct,
e ckonomické kritéria (vySe aktiv, Cisty obrat podniku),

e nezavislost.

V tabulce niZe jsou definovany ptesné hodnoty pro rozdéleni podniki dle velikosti.

Tabulka 3 - Kritéria velikosti podnikii

Typ podniku zamle::(s)té:;ncﬁ Celkem aktiva éis(:zrl;oténi
mikro do 10 do 2 mil. EUR do 2 mil. EUR
maly do 50 do 10 mil. EUR | do 10 mil EUR
stiedni 51-250 do 43 mil. EUR | do 50 mil. EUR
velky nad 250 nad 43 mil. EUR | nad 50 mil. EUR

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ministerstva primyslu a obchodu.

Z tabulky vyplyva, Ze maly a stfedni podnik (ddle MSP) je definovan jako podnik, ktery
zaméstnava 50 — 250 zaméstnanct. Zaroven jsou jeho celkova aktiva v rozmezi mezi

10 mil. EUR a 43 mil. EUR, jeho obrat pohybuje mezi 10 — 50 mil. EUR.

Malé a stfedni podniky maji mnoho schopnosti, ve kterych jim vétsi (¢i mensi) podniky
nemohou konkurovat. Vytvareji napiiklad pracovni mista pii nizkych kapitalovych
nakladech. Podnik, ktery je vymezen ze zakona jako MSP, neni veliky korporat, ktery ¢asto
nema prehled o svych zaméstnancich. Proto je jednou ze schopnosti téchto podnikt
poskytovani prostoru pro podnikatelské a manazerské talenty. Vyhodou je, ze svého
zaméstnance dobie znaji a i budouci manaZer zna dobie svou spoleénost. Casto se v praxi
setkdvame s tim, ze MSP je pfidruzen k velké spolecnosti a tvoii s ni dcefinou spolec¢nost.

Malé a stfedni podniky jsou mimo jiné velice dilezitym clankem ve struktufe
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podnikatelskych subjektt. Jednim z ekonomickych piinosi, které MSP predstavuji je fakt,
ze na trhu piisobi jako opak nadnarodnich spoleCnosti. Jsou jimi sice ztrhu stale
vytlaCovany, avSak maji vyhodu, Ze dokazi své produkty Iépe a rychleji individualizovat
ainovovat. Jsou narozdil od nadnarodnich spolecnosti, flexibilngjsi v adaptaci
a personalizaci svych produktt tak, aby se nejvice pfiblizily potfebam a pfanim zakaznikl

(Veber, 2012). Ale i maly podnik mtze byt lidrem trhu.

2.2 Malé a stiedni podniky a jejich specifika

Uspéch, nejen malého ¢&i stfedniho podniku, spo¢ivd ve schopnosti rychle
reagovat na zmény. Podnik se ma jinymi slovy snaZit, co nejvice pfizpisobit neustile
meénicimu se trhu, aby dosahoval co nejvetsich ziskl. S kazdou zménou je spojeno nemalé
fyzické, moralni ¢i finanéni riziko, které piedstavuje pro podnikatele ur€itou nejistotu.
Aby spolecnost rizikiim piedesla, méla by si shromdazdit relevantni informace, identifikovat
a aktivovat nastroje, které jsou dilezité pro zménu. V neposledni fad€ by si méla vypracovat
plan a ke zméné piistupovat systematicky. Velmi velké riziko pfedstavuje pro podnik
expanze do zahranici, avSak pokud bude spole¢nost na zahrani¢nim trhu uspéSna, miize

se stat lidrem trhu a své zisky zmnohonasobit.

Expanzi malého a stfedniho podniku mimo jiné ovlivituje zdkaznik. Proto by si mél kazdy
MSP piedem provést segmentaci trhu, na ktery se chystd expandovat. Dilezité je také
pokusit se odhadnout kupni silu, trzni potenciél a prodejni potencidl zahrani¢niho trhu (déle
ZT). Nakonec je tieba vybrat spravny cilovych trh, na kterém je dostatek spotiebitelt
(zékaznik1), jejichZ potteby bude podnik svymi vyrobky uspokojovat.

Kapitolou sama pro sebe je konkurence. Konkurence je vzdy a vSude, proto se na ni nesmi
zapomenout ani pii expanzi. Zakladem je vytvoreni kvalitniho prizkumu. Konkrétné jaké
portfolio vyrobkl konkurence nabizi, v ¢em se odliSuje od ostatnich, jakym zpiisobem
komunikuje se zdkazniky, v jakém teritoriu plisobi apod. Aby byl MSP na zahrani¢nim trhu
konkurenceschopny, je nutné vypracovat piesnou a podrobnou strategii vstupu na ZT, ktera
bude obsahovat veSkeré detaily. Podrobny strategicky plan se také vytvaii jako urcitd
prevence rizik a problém, které mohou pfi expanzi nastat. Jedna se naptiklad o kurzové
riziko, kvilli kterému dochézi Castokrat ke ztraté. Je proto dilezité tento aspekt predem
promyslet. Dale jsou to celni bariéry, legislativa ¢i jiné vladni omezeni a restrikce, které

Casto podnikani nijak neulehcuji. AvSak stéZejni a zdsadni problém pii vstupu MSP
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na zahranicni trh jsou lidské zdroje. Pokud chce podnik expandovat, musi zvysit své vyrobni
kapacity, aby dokazal uspokojit domaci i zahrani¢ni spotiebitele. Se zvySenim vyrobni
kapacity souvisi po€et zaméstnancli. Podnik by mél mit tedy tolik pracovnikd, ktefi budou

schopni plnit vys$si pracovni normy a pokryt tak poptavku na obou trzich.

Zakladem pro uspesné fizeni ZO je sestaveni si piesného taktického (marketingového) planu
a zaroven navrhnout obchodni plan, ktery bude zahrnovat produktivni hledisko, teritorialni
vymezeni a jiz zminéné zékazniky. V neposledni fad¢ je dobré stanovit si finan¢ni plan, tedy
kalkulaci vynost a nékladl, pfijmid a vydaji. Finan¢ni plan navazuje na personalni
a produk¢ni (vyrobni) plan, ktery je neméné dillezitym aspektem vstupu na ZT. 1 piesto, ze si
expandujici podnik vytvoii vSechny plany a strategie, miize dojit ke krachu a to nejen
na zahrani¢nim trhu. Podnik by se tedy mél pfedevsim chovat ,,opatrné®, aby svou expanzi

neznicil svou existenci i na domacim, tuzemském trhu (Veber, 2012).

2.3 Komunika¢ni mix spole¢nosti

Aby byla spolecnost na trhu (domacim i zahrani¢nim) konkurence schopna, mela by mit
dobte promyslenou taktiku propagace a prezentace svych vyrobkll. V praxi patii k nejvice

pouzivanym nastrojiim komunikac¢niho mixu:

e reklama,

e podpora prodeje,

public relations — PR,

e piimy marketing,

osobni prode;.

Reklama patii pravdépodobné mezi nejzndméjsi a nejvice vyuzivany typ komunikac¢niho
mixu. Jedna se o masovou, placenou a neosobni formu propagace, jejiz cilem je informovat
spotiebitele a zdmérné ovlivnit jejich chovani. Cilem reklamy je tedy pfedev§im zvysit
poptavku po produktech spolecnosti, vytvorit znacku a image podniku, posilit finan¢ni
pozici ¢1 motivovat vlastni zakazniky. Pfi vyuziti reklamy je dilezité vybrat vhodné média.
Mezi ty nejvyuzivanéjsi patifi naptiklad televize, radio ¢i noviny. Vyhodou tohoto typu
komunika¢niho mixu je pfedev§im mnozstvi oslovenych spotiebiteli. Naopak nevyhodou

je cena, kterd je relativné vysoka.
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Spolec¢nosti také rady vyuzivaji tzv. podporu prodeje. Cilem tohoto nemedialniho nastroje
je stimulovat spotiebitele k nakupu a zajistit stalost jeho nakupovani. Podporu prodeje tvori
naptiklad riizné poukazky na nadkup, akce 3+1, vzorky zdarma a podobné bonusy, které¢ maji

vyvolat u spotiebitele opétovné nakupy a zvysit tak prode;.

Public relations neboli ,,PR* pfedstavuje to, jak se spole¢nost chova k vefejnosti a jaky s ni
ma vztah. Do toho typu nastroje se fadi rizné publikace, ¢lanky, informacni brozury, ale také
spolecenské akce, konference, vystavy, dny otevienych dvefi. Velice rozSifenym nastrojem

PR je také sponzorstvi.

Ctvrty bod komunikaéniho mixu piedstavuje pFimy marketing. Ten, jak uZ ndzev napovida,
oslovuje své spottebitele ptimo. Nejcastéji je to prostiednictvim piimo adresovaného dopisu,
emailu ¢i telefonnim hovorem. Cilem pfimého marketingu je ziskat pfimou zpétnou vazbu

k produktiim a vybudovat se spotiebiteli dlouhodobé vztahy.

Osobni prodej je poslednim komunika¢nim néstrojem. Cilem tohoto nastroje (ostatné jako
vSech ostatnich) je prodat. Jedn4 se o nejstarSi nastroj, jehoZ hlavni vyhodou je osobni
kontakt se spotfebitelem a okamzité ziskani potfebné zpétné vazby. Nevyhodou miize byt

casova narocnost (Albaum, 2016).

Maly podnik mutze na zahrani¢nim trhu uspét, ma-li v nabidce zajimavy produkt, ktery

zaujme spotiebitele, ale zaroven ptipravi-li se dobfe na planovanou expanzi.
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3 Predstaveni vybraného podniku

V této kapitole je pfedstavena spolenost Nutri clinic, kterd se zabyva vyrobou doplikt
stravy pro sportovce, ale i nesportovce. Jsou zde uvedeny okolnosti vzniku spolec¢nosti, jeji

podnikatelska filozofie a zejména je predstaveno produktové portfolio spolecnosti.

3.1 O spolec¢nosti

Spole¢nost Nutri clinic vznikla v roce 2015 a jak fekl majitel pan Tomas Soukup: ,, Hlavni
myslenkou bylo, doprdt lidem kvalitni produkty, které maji jasny pitvod a jsou vyrobeny
z téch nejkvalitnéjsich latek . Tomas Soukup byl v minulosti sdm vrcholovym sportovcem.
Soutézil v rychlostni kanoistice, triatlonu a je dokonce mistrem svéta v kvadriatlonu’
z roku 2000. Jelikoz byl (a stale je) aktivnim sportovcem, vi jaké dopliikky stravy vrcholovi

(1 méné¢ aktivni) sportovci potiebuji.

Spole¢nost Nutri clinic dokaZze potésit sportovce vSech odvétvi, protoZze si z nabizeného
sortimentu vybere jednoduse kazdy. Nejvice se vSak specializuje na discipliny, jako
jsou: triatlon, horska 1 silni¢ni cyklistika ¢i beéh. Soucasny nabizeny sortiment spole¢nosti
tvori predevsim sportovni vyziva a dopliiky stravy pro zdravi. Nejoblibenéjsim produktem
u aktivné sportujicich zdkaznikli je iontovy napoj pro zvysSeni vykonu a dodani rychlé
energie. Tento produkt vyuzivaji zejména cyklisté a bézci. lontovy nédpoj je nabizen
1V ,,juniorské verzi“ pro ty nejmensi sportovce. Aktivni sportovci také ¢asto pouzivaji 100%
Pure protein pro doplnéni bilkovin, ktery je vhodny 1 pro vegetariany, vegany ¢i zdkazniky
s intoleranci laktozy a lepku. DalSimi oblibenymi produkty jsou 100% Optimal instant
BCAA - instantni ndpoj vhodny pro aerobni sporty, Focus, ktery je pfirodni alternativou
kavy ¢i energetického ndpoje. Nejprodavanéjsi vyrobkem je vSsak Immunity booster, ktery
je bohaty aktivnimi latkami s vysokym obsahem vitaminu D a je velice prospéSny pro
celkovou imunitu organismu. Sortiment vyrobku je velice Siroky, celkovy vycet produktt

Nutri clinic viz pfiloha €. 1 této prace.

Pomérné neddvno spolecnost ze své nabidky odd¢lila produkty, které jsou urcené predevsim
pro zeny. Tyto vyrobky byvaly soucasti hlavniho produktového portfolia spole¢nosti Nutri

clinic, avSak nyni nesou ndzev Beauties a tvoii tak novy produktovy brand spolecnosti.

5 Kvadriatlon je vytrvalostni sport, ktery se sklada ze ¢yt disciplin: plavani, jizda na kajaku, jizda na kole
a béh.
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Hlavnim diivodem této separace byla u zen se zvySujici poptavka po produktech spole¢nosti.
Nutri clinic se tedy rozhodl dat Zenam, co potiebuji a vyrobky co nejvice piizpusobit jejich

potfebam. Vyrobkova fada Beauties je pfedstavena v ptiloze €. 2.

Spolecnost se prezentuje velmi jednoduchym a tedy 1 snadno zapamatovatelnym logem.
Pti jeho tvorbé se bralo v potaz, ze sila je v jednoduchosti a to jak v pfipad€ Nutri clinic,

tak 1 u damské rady Beauties.

Obrazek 2 - Logo spolecnosti Nutri clinic

Zdroj: www.nutri-clinic.cz

Obrazek 3 - Logo vyrobkové rady Beauties

Zdroj: beauties.nutri-clinic.cz

Mottem spolecnosti je ,,neignoruj se* a vyjadiuje, ze ,,Spickovy sportovec musi byt hlavné
zdravy clovek®, jak tekl majitel spolecnosti. Toto heslo mimo jiné sdé€luje, Ze sportovec
(a nejen on) by nikdy nemél ignorovat své télo a dopiat mu to, co praveé potiebuje, at’ uz jde

o odpocinek, spanek ¢i kvalitni stravu.
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3.2 Soucasna situace v podniku

V soucasnosti se spolec¢nost dle kritérii velikosti podniku (viz str. 21), s jednim jedinym
zaméstnancem (majitel a zakladatel TomaS Soukup), fadi mezi mikro podniky. Avsak
spolecnosti pomahaji dalsi lid¢ ,,z venku*. Zakladni kapital spolecnosti je tvofen vkladem

majitele a ¢ini 1 mil. K¢.

Ani této spolec¢nosti se nevyhnula pandemie Covid-19. Jelikoz propagace podniku spocivala
zejména v navstévovani riznych sportovnich akei a zavod, je piirtistek novych zadkaznikl
niz$i nez v predchozich letech. Spole¢nost disledkem pandemie pfisla zhruba o 70 % trzeb.
Pochopitelné¢ zaznamenala nemalé problémy s vyrobou. Pfesto se nevzdava ainadale
podporuje sportovnimi kluby i1 jednotlivce, ktefi spolecnost svymi vykony a tuspéchy
reprezentuji. Od samotného vzniku spolupracuje Nutri clinic na vyvoji a testovani produktii
hned s nékolika sportovci a sportovnimi kluby. Mezi tymy, které spole¢nost nejvice
podporuje, patii Team Cyklotrener, cyklisticky tym ze severu Cech, &i Unlimited KM
Trading, rovnéz cyklisticky tym ze severu. Mezi podporované jednotlivce patii naptiklad

triatlonisté Tomas Strnad a Ondiej Petr.

Sponzorovani sportovci obdrzi vyrobky, které propaguji zcela zdarma. Druhou formu
podpory predstavuji Castecné slevy na vyrobky spole¢nosti Nutri clinic. Oba zplisoby
»podpory* sportovci oplaceji aktivni reprezentaci spolecnosti napiiklad na zavodech,
trénincich a na svych osobnich blozich ¢i socialnich sitich. Aktivni reprezentaci se rozumi,
napf. logo spoleCnosti na dresu (viz ptiloha ¢. 3) ¢i doporuceni produkti ostatnim

sportovcim.

Podobnou podporu vyuziva mnoho konkurenénich spole¢nosti, které se rovnéz prezentuji na
dresech sportovct. Nejvétsim piimym konkurentem spolecnosti je (dle majitele) spole¢nost
Nutrend, kterd je u Ceskych spotiebitelii velmi zndma. Oproti konkurenci ma podnik vyhodu
v tom, Ze spoleénost je ryze Geské a viechen vyvoj a testovani se odehrava v Ceské republice,
coz u konkurence neni vzdy zvykem. PfestoZze je konkurence v tomto segmentu opravdu
vysoka, spolecnost Nutri clinic si zaklada pfedevSim na kvalitnich vyrobcich a jejich
funk¢nosti, proto se zdkaznici radi vraceji. Vice o konkurencni spolecnosti Nutrend

v kapitole 4.2 Porteriv model 5 konkurencnich sil.

Cilem Nutri clinic do budoucna je dostat znacku do Sir§iho povédomi, avSak jak fekl majitel:
» V tuto chvili se vice soustiedime na kvalitu vyrobkii a sluzby, neZ na obraty a co nejvétsi

zisk.“ Podnik mé také v planu rozsifit soucasnou obchodni sit’ pro domaci trh.
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3.3 Tuzemska obchodni sit’ spole¢nosti

V soucasné¢ dobé vyuziva spolecnost Nutri clinic pro své zviditelnéni tzv. ,,Septandu‘.
Spoléhd zkratka na to, ze si spotiebitelé mezi sebou o kvalitnich produktech feknou,

a ze vyrobky spole¢nosti doporuc¢i svym zndmym a roding.

Jak jiz bylo n€kolikrat zminéno, jednou z moznosti, kde si spotiebitelé mohou vyrobky
spolecnosti zakoupit, jsou cyklistické, triatlonové ¢i jiné zavody a sportovni akce, kterych
se podnik ucastni. Na sportovnich udélostech se spole¢nost prezentuje piredevSim
postavenym stanem a reklamnimi bannery. Nejvétsi vyhodou pro spotiebitele je to, Ze si
vyrobky mohou vyzkouset, Iépe feceno ochutnat. Druhou, a v soucasnosti kvili pandemii
1 vice vyuzivanou, formou prodeje vyrobkl je e-shop spole¢nosti (www.nutri-clinic.cz).
Zakaznici si z pohodli domova vyberou vyrobky, které jim vyhovuji. Partnerem podniku
je maloobchod MALL.CZ, na kterém jsou produkty rovnéz dostupné. Dale se Nutri-clinic
prezentuje na socialnich sitich, jako jsou naptiklad facebook a instagram, ptes které také

ziskava nové zakazniky.

Podnik prozatim pro prodej svych vyrobkl nevyuziva tietich stran a prostiednikli. AvSak
1 tento krok do buducnosti zvazuje. Hlavnim diivodem, pro¢ podnik uvazuje o expanzi je ten,
ze zaznamenal zvySeny zdjem o produkty Nutri clinic ze stran némeckych sportovci.
Némecti zavodnici se o spolecnosti dozvédeli pravé diky osobni ucasti majitele (a jeho
stanku) na cyklistickych zavodech. Je tieba dodati, Ze spolecnost v soucasnosti s expanzi
nema zadnou zkuSenost, ale je si védoma, Ze samotné expanzi predchéazi nékolik podrobnych

analyz.
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4 Analyza vybraného trhu

V této kapitole je predstaven némecky trh (konkrétnéji oblast Saska), ktery byl zvolen pro
pfipadnou expanzi vybraného podniku Nutri clinic. Hlavnim divodem tohoto vybéru byla
pomérné snadnéd a levnd distribuce vyrobktl spole¢nosti a podobnost obou trhii. DalSim
davodem vybéru této piihrani¢ni oblasti je piima a pomérné¢ jednoduchd komunikacni

a zaroven distribu¢ni cesta mezi obéma staty.

Pro potieby této prace a zaroven pro zhodnoceni prostfedi expanze v této kapitole je
vytvofena PESTLE analyza, kterd identifikuje politické, ekonomické, socialni,
technologické, legislativni a ekologické vlivy potencialné ovlivitujici expanzi. Dale nechybi
ani Porteriiv model péti konkurencnich sil, jehoz sily mohou zna¢né€ ovliviiovat zisk

podniku. Je zde také predstavena konkurence, ktera se na némeckém trhu vyskytuje.

Neémecko, presnéji Spolkova republika Némecko, je stiedoevropsky stat, jenz piimo sousedi
s Ceskou republikou. S necelymi 358 tis. km? je zhruba 4,5 krat vétsi nez Ceské republika.
Zije zde 83,2 mil. obyvatel (2019) a ufednim jazykem je néméina. Mimo Ceské republiky
sousedi Spolkova republika Némecko s Polskem, Rakouskem, Svycarskem, Francii,
Lucemburskem, Belgii, Nizozemskem a Déanskem. Sasko, které se nachazi na vychodé¢
Némecka, je jednou z jeho 16 spolkovych zemi. Rozloha této oblasti je 1.840 km? a Ziji zde

pfiblizné 4,3 miliony obyvatel. Spolu s Bavorskem tvoii hranici s Ceskou republikou.

4.1 PESTLE analyza

Politické (P), piesnéji politicko-pravni prosttedi. Némecko je federativni parlamentni
republikou s dvoukomorovym parlamentem. Dvoukomorovy parlament je slozen
ze Spolkového snému, ktery ma 669 €lenil a Spolkové rady, ta ma ¢lend 69. Hlavou statu
je prezident, ktery je volen na dobu 5 let. Ten déle jmenuje spolkového kancléte,
jenz zastupuje stat navenek. Némecko je ¢lenem nékolika svétovych organizaci: G8, OSN,
OECD ¢ WTO®. Avsak velice dalezitym faktem je ten, Ze je stejné jako Ceska republika
¢lenem Evropské unie (EU), jejiz spolecny vnitini trh zarucuje volny pohyb osob, zbozi,

sluzeb 1 kapitalu. Politick4 kultura v Sasku je podobna té ceské a nenachéazi se v ni Zadné

% G8 — sdruzeni ekonomicky nejvyspélejsich statti svéta, OECD — Organizace pro hospodaiskou spolupraci a
rozvoj, OSN — Organizace spojenych narod, WTO — Svétova obchodni organizace.
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podstatné odliSnosti. Pro potfeby prace je dilezité zminit, ze Sasko jako soucast Némecka
realizuje spolecnou obchodni politiku EU, je soucasti spolecného trhu a celni unie. Prekazky

pro MO jsou zde tedy minimalni.

Ekonomika (E) Némecka si i béhem pandemie korona viru drzi pomyslnou patou piicku
v Zebticku nejvétsich ekonomik svéta. I kdyz vlivem pandemie klesl hruby domaci produkt
(HDP) zhruba o 5 %, patii stadle mezi svétovou Spicku. Zékladni sazba dané z pridané
hodnoty (DPH) je v Némecku stanovena na 19 %, sniZena na 7 %. Povinn¢ se k dani musi
registrovat platci, jejichz obrat v minulém obdobi piekrocil 17.500 EUR. Jak jiz bylo
zminéno, je Némecko ¢lenem EU s vnitinim trhem a volnym pohybem zbozi, vyrobky tedy
nepodléhaji vyvoznim ani dovoznim cliim’. Export Némecka byl vroce 2019 ve vysi
1,33 mil. € a import ¢inil 1,11 mil. € z ¢ehoz vyplyva, Ze v tomto roce bylo saldo obchodni
bilance kladné. Euro, jez je ménou zem¢, je pomérné stabilni oficidlni ménou eurozony
a zaroven druhou nejpouzivanéj$i ménou v mezinarodnich transakcich. Némecko patii mezi
moderni staty s vyspélym hospodarstvim, avSak v ekonomice maji dominantni postaveni
sluzby, které tvoti zhruba 65 % celkového HDP zemé&. Primysl, kterému vladne pfedevSim
automobilova vyroba, se na HDP podili cca 30 %. Zbytek hospodatského vykonu patii
zeméedelstvi, které sice neni tak velké, ale stale stoji za zminku. Spolkova republika
Némecko je totiz nejveétsim producentem mléka ¢i vepfového masa v celé Evropé. Analyza
ekonomického prostiedi slibuje ekonomickou stabilitu zemé, solventnost obchodnich

partnerq, ale také se silné konkuren¢ni prostiedi.

Socialné-kulturni (S) prostfedi Némecka (tedy i Saska) se vyznacuje vysokou zivotni urovni
a pomérn€ modernim zpisobem Zivota. Némecka spolkova republika je nejlidnatéj$im
statem Evropské unie a po Rusku také nejlidnatéjsi zemi Evropy. Velky podil obyvatelstva
tvofi migranti, prevazné Turci, ktefi do spolkové republiky pfijizd€ji zejména za praci.
Primérny némecky zaméstnanec pracuje 41,2 hodin tydné (v Ceské republice 41,7 hodin).
Primérnéa mésiéni mzda v roce 2019 byla 96.900 K&, zatimco v Ceské republice pouze
34.835 K¢. Velké mzdové rozdily jsou i napfi¢ zemi. Na vychodu zemé vydé€lavaji

zaméstnanci v priméru o 20 % méné nez v zdpadni Casti zemé.

Némecti obyvatelé maji vSeobecné radi systém, struktury a pravidla, jejichz poruSeni
je spolecensky neptipustné. V oblibé maji také planovani a organizovani v§eho mozného

do posledniho detailu, jelikoz zde panuje presvédceni, ze Cas je vzdcny a nesmi se jim

7 Pouze v ptipadé, Ze obchoduje se statem, ktery je rovnéZ ¢lenem EU.
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neefektivné plytvat. DalSimi charakteristickymi rysy této zemé jsou disciplina, racionalita
a striktni oddéleni pracovniho Zivota od toho soukromého. Béhem obchodniho jednani

je typicka rezervovanost a formalnost.

Pro ptipadny vstup vyrobku ze zahrani¢i na némecky (konkrétné sasky) trh, z analyzy
socidlniho prostiedi vyplyva, Ze se da pocitat s velmi dobrou kupni silou. Uvedena kulturni

specifika nepfedstavuji vyznamny problém pro vyvoz b&znych produkti z Ceské republiky.

Technologické (T) prostfedni stitu je ovlivnéno piedev§sim novym technologiemi
a inovacemi, které jsou hlavnim znakem vyspélosti. V Némecku je klicové zaméteni se
na alternativni zdroje energii, na ktery je zde kladen pomérné¢ velky dlraz. Diky
nejruznéjSim inovacim se tvoii dalsi a dalsi pracovni odvétvi a vznikaji tak nova pracovni
mista. Ve vyuzivani alternativnich zdrojl energie vidi Némecko budoucnost a je svétovou

Spickou ve vyrob¢ a ndsledném vyuzivani solarnich paneltl a vétrnych elektraren.

Zem¢e ma velice moderni dopravni infrastrukturu, jejimz zdkladem je husta dalnicni sit’, ktera
spojuje vyznamna nejen némecka obchodni mésta. K efektivni pteprave zbozi prispiva také
strategickd poloha statu, ktery lezi téméf ve stfedu Evropy. Némecko se mimo dalnice pysni
také velmi hustou Zelezni¢ni siti s nejvétSim dopravcem Deutsche Bahn. Vyznamna
obchodni mésta jsou navic propojena vysokorychlostnimi spoji ICE, diky kterym se pfesun
z jednoho mista do druhého zna¢né zkrati. Némecko nezahdli ani ve vodni dopravé, pfi které
se vyuziva zejména feka Labe a druhy nejvétsi ndkladni piistav Evropy — Hamburk.
je sedmé nejveétsi nakladni prekladiste svéta a zaroven devaté nejveétsi letiSté pro prepravu

osob.

Legislativni (L) prostiedi spolkové republiky je ovlivnéno zejména evropskou legislativou.
Vstup na némecky trh ¢eskym vyvozciim usnadiiuje do znacné miry fakt, ze je Némecko
spolu s Ceskou republikou soudasti Evropské unie a tim ijednotného, evropského,
hospodarského prostoru. Hlavni vyhoda spociva v tom, ze jsou pomérné snadno fesSitelné
otazky dopravy ¢i cla. Naopak zahrani¢ni investofi maji v Némecku stejné postaveni jako
némecti podnikatelé. V piipad¢, Ze je k urcité ¢innosti potfebné zvlastni povoleni, plati pro
cizince stejné pozadavky jako pro Némce. Znamen4 to, Ze zahrani¢ni investofi nemaji narok

na zadné dalsi pobidky nebo tlevy, nez na které maji narok némecti podnikatelé.

Ekologické - environmentalni (E) prostiedi se v Némecku rozhodné nepodceiiuje, naopak

dilezitost ochrany Zivotniho prostiedi a klimatu u némeckych ob&antl v poslednich letech
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vzrostla. Némecti obyvatelé ve studii tykajici se povédomi o zivotnim prostiedi, kterou
piedstavila némecka spolkova ministryné¢ Svenja Schulze a prezidentka Spolkového uiadu
pro zivotni prostiedi Maria Krautzberger, hodnotili stav zivotniho prostfedi mnohem hiife
nez v ptedchozich letech. Ze studie vyplynulo, ze pouze 60 % dotazovanych povazuje stav
zivotniho prostfedi Némecka za dobry. Obyvatelé jsou nespokojeni s neangaZovanosti
spolkové vlady. Hlavni problém vidi ve sklenikovych plynech, zejména v oxidu uhli¢itém,
ktery se uvoliluje pii spalovani fosilnich paliv a pifi vyrobé elektfiny. Kvuli t€émto
sklenikovym plynim dochézi stale ¢astéji k extrémnim vykyvim pocasi. Podobné jako
Ceskou republiku suzovalo i Némecko v poslednich letech extrémni sucho a z toho plynouci

nedostatek podzemnich vod.

4.2 Porteruv model 5 konkurenc¢nich sil

Novi konkurenti ptedstavuji pro spole¢nost velmi velké riziko vtom, Ze se snazi
co nejrychleji ziskat nejvetsi podil na trhu a tim upevnit svou pozici. V dnesni dob¢ existuje
na trhu mnoho dodavatela sportovni vyzivy ¢i doplitkkli stravy a vstup na toto odvétvi neni
nijak zv1ast€ regulovan. Proto Ize ocekavat, Ze na trh vstoupi 1 nova konkurence. Diivodem

muze byt také to, Ze spotiebitell je mnoho a poptavka po téchto produktech neustale roste.

Stavajici konkurence predstavuje subjekty, které jiz na trhu operuji a pfimo konkuruji
predstavené spolecnosti. Mezi nejvétsi konkurenty spolecnosti Nutri clinic (jak je jiz vyse
zminéno) patii zejména spole¢nost Nutrend D. S., a. s. Tato spole¢nost vznikla jiz v roce
1993, zaméstnava témei 250 zaméstnancii a své produkty vyvazi do 60 zemi celého svéta.
Nutrend je v Ceské republice velice znamy a mezi (nejen) Seskymi spotiebiteli velmi
oblibeny. I kdyz se spolecnost Nutri clinic snazi a vyuziva vSech moznych propagac¢nich
nastroji, aby se vryla do podvédomi ceskych spotiebitelli, konkurovat takto velké
spolecnosti je v této dobé¢ takika nemozné. Dalsi velkou konkurenci je spolecnost Walmart.
Tato sice ne-némecka firma je spotfebiteli hojné vyhleddvana a rozSifena praveé
na némeckém trhu. V tabulce 4 je porovnana cena (z ¢eského trhu) ¢tyi nejprodavanéjsich
produktii spole¢nosti Nutri clinic a Walmart. Zamérné byly vybrany produkty, které maji

podobné slozeni.
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Tabulka 4 - Porovnani cen produktii spolecnosti Nutri clinic a Walmart

Podpora imunity

Pure protein

BLGAA
ENERGY

BCAA powder

Detox

Zdroj: Vlastni zpracovani — webové stranky spolecnosti

Pozn.: Uvedené ceny jsou piepoéteny dle aktualniho kurzu CNB a objemu baleni.

Z uvedenych cen je patrné, Ze spole¢nost Walmart nabizi své produkty za niz$i ceny.
To, Ze jsou ceny Nutri clinic o néco vys$i zplsobuje fakt, Ze své ndklady rozpocitava
do mensiho objemu produkce, jelikoz vyrobi méné kusii. AvSak nakonec vzdy zalezi

na odbérateli — zakaznikovi, kde si produkty koupi.

Mezi nejcastéjsi zakazniky spole¢nosti Nutri clinic patii zejména sportovci at’ uz vrcholovi

¢i méné aktivnéjs$i hobby zdvodnici. Tyto dvé skupiny vSak jedno spojuje a to je laska
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ke sportu. BohuZzel (pro Nutri clinic) je trh podobnymi vyrobky, které spolecnost nabizi,
zahlcen. Z toho diivodu maji odbératelé pomérné velkou vyjednavaci silu a zalezi pouze
na jejich rozhodnuti, jaké spolecnosti daji pfednost. Proto musi byt spolecnost v tomto
ohledu opatrna a nemize si dovolit pfili§ navysit ceny svych produktt. Nutri clinic piisobi
na trhu B2B, coz znamena4, ze prodava rovnou svym zédkaznikiim. Zakaznici mohou dopliiky
stravy nakupovat na  webovych strankdch  spole¢nosti (www.nutri-clinic.cz

¢1 https://beauties.nutri-clinic.cz/) nebo osobné na sportovnich akcich (viz kap. 3.2).

Tteti silu Porterova modelu ptredstavuje vyjednavaci sila dodavateli. V soucasné dobé
nema spole¢nost Nutri clinic mnoho dodavateli. Hlavnim dodavatelem spolecnosti
je podnik, ktery vyrabi obalovy materidl. Na trhu ptisobi mnoho podobnych spolecnosti,
proto neni tézké vhodného vyrobce obalového materidlu najit. AvSak vyjednavaci sila
dodavatell je v tomto pfipad¢ vysoka. Hlavnim divodem je fakt, Ze spolecnost Nutri clinic
nevyprodukuje tolik kusti vyrobki, potiebuje tedy mensi mnozstvi obalového materidlu
a z tohoto divodu si nemtize klast velké podminky pii objednavkach. Na druhou stranu,
jak jiz bylo feceno, vyrobct podobnych produktl je pomérné mnoho, proto sta¢i podniku
najit takového vyrobce, ktery bude odpovidat jejim cenovym i necenovym pozadavklim.
V soucasnosti jsou plastové obaly dodavany spoleénosti ze zapadnich Cech, krabicky
a vyplné spole¢nost nakupuje na eshopu DTPshop. Etikety si Nutri clinic nechava dovazet
s tiskarny z Usti nad Labem. Nutno podotknout, Ze viichni dodavatelé, se kterymi spoleénost
spolupracuje, jsou ryze Ceské spolecnosti. V pfipadé expanze podniku by podnik nové
dodavatele nehledal z toho diivodu, Ze mu soucasné dodédvané obaly zcela vyhovuji a neni

tteba je ménit.

Hrozba substituti je posledni, pata konkurenc¢ni sila, ktera miize omezit schopnost podniku
zvySovat ceny vyrobkil a tim i zisk celé spolecnosti. Spotiebitelé Casto ,,méni* spolenosti
v ptipadé, Ze se zvysi cena vyrobkil. Cena je totiz faktor, ktery ovliviiuje zdkazniky nejvice.
Substituty Gzce souvisi s konkurenct, ktera, jak jiz bylo zminéno, je vysoka. Z tohoto diivodu
si podnik nemize dovolit pfili§ ,,pfepalit“ cenu svych vyrobkii. Spotiebitel by zacal
jednoduse nakupovat vyrobky od jinych spolecnosti. V soucasné dobé maji nejvice
substitutl na trhu vyrobky Detox a Immunity Booster. Tyto dopliiky stravy jsou zakazniky
hojné vyhledavany hlavné z divodu podpory své imunity v dobé pandemie Covid-19.
Naopak produkt Good morning, ranni ,,nakopavac* pti nedostatku energie, na trhu piilis
substitutli nema, proto ho miize spole¢nost nabizet za vyssi ceny a nemusi se bat, ze by pfisla

o své zékazniky. V piipad¢ expanze podniku by byl nabizeny sortiment (zejména ze zacatku)
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stejny, jelikoZ u némeckych spotiebitelll spolecnost zaznamenala zajem pravé o produkty,

které jsou v soucasnosti spolecnosti nabizeny.

4.3 SWOT analyza

Vyse uvedené analyzy (PESTLE, Porteriiv model) dopliiuje SWOT analyza, ktera tyto
uvedené modely zhodnocuje. Zarovenn hodnoti vnitini (silné a slabé stranky) a vnéjsi

(prilezitosti a hrozby) prostfedi spolecnosti.

Tabulka 5 - SWOT analyza

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
e kvalitni vyrobky e slaby marketing
e unikatni know-how (slozeni e nizky obrat
vyrobkl) e malé povédomi o znacce

e zakladatel znd  potieby
sportovcll (sam vrcholovy

sportovec)
PRILEZITOSTI HROZBY
e sponzoring némeckého tymu e uzaviené  hranice  kvili
e rostouci  poptavka  po pandemii
vyrobcich e zvySeni konkuren¢niho tlaku
e expanze ina jiné trhy e nestaly trh

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky 5 je zfejmé, ze slabou strankou podniku je jeho nedokonaly marketing, maly obrat
spole¢nosti a i fakt, Ze o spolecnosti pfili§ mnoho spotiebitelii nevi. Nekteré slabé stranky
by se daly kompenzovat témi silnymi. Slaby marketing by mohli ,,nevédomky* podpofit
samotni spotiebitelé a to tzv. Septandou. Lidé¢ si jednodusSe o kvalitnich vyrobcich feknou
a doporuci vyrobky svym zndmym a roding.

Hrozby a pftilezitosti jsou soucasti vnéjSiho prosttedni spole¢nosti, které podnik nemuze

Mrwe

Covid-19. Dalsi hrozbou je nestalost trhu a neustdle se zvySujici konkuren¢ni tlak.
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Prilezitosti pro podnik mize byt, u némeckych spotiebiteld, rostouci poptavka po doplicich
stravy. Podniku by zajisté pomohlo, pokud by zacal sponzorovat novy zahrani¢ni tym a tim

se roz8ifil 1 na jiny trh.
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5 Zhodnoceni vstupu a kroky vhodné pro budouci

expanzi

Expanze na nové trhy je jednim ze zptsobii jak zvysit zisky spoleCnosti, oslovit vétsi pocet
zakazniki a tim 1 zvysit konkurenceschopnost podniku. Spolecnost, ktera tuto moznost bere

v uvahu, musi zvazit vS§echna pro i proti a vypracovat si strategii, kdy a jak na trh vstoupi.

Dle subjektivniho nazoru autora a na zakladé dat z vySe vytvofenych analyz je expanze
spole¢nosti Nutri clinic v soucasné dobé pfili§ riskantni. Nejvetsi hrozbou jsou pro podnik
omezeni a restrikce, které vznikly béhem pandemie Covid-19. Druhym divodem,
proc¢ se prozatim expanze spolecnosti nedoporucuje, jsou v soucasnosti nedostatecné velké
finan¢ni zdroje, které jsou pro tak zasadni krok v podniku potieba. V neposledni fade je to

ptili§ velkd konkurence v odvétvi, ktera by mohla mit pro spolec¢nost fatalni disledek.

5.1 Kroky pro pripravu expanze v budoucnu

V ptipad¢ spolecnosti Nutri clinic je nejvétsim minusem jeho velikost. Pokud by podnik
chtél v budoucnosti opravdu expandovat, musel by pFrijmout zaméstnance, kteti pokryji
nartiistajici vyrobu, aby byla uspokojena poptavka na obou trzich. Z mikro podniku by se
tedy mél predevSim stat maly podnik (viz kapitola 2.1), aby byly kapacity vyroby realné

splnitelné.

V ptipadé budouci expanze by mohla spolecnost Nutri clinic vyuzit public relations
(viz kapitola 2.3 Komunika¢ni mix spolecnosti). Konkrétnéji by podnik mohl zacit
sponzorovat némecky sportovni tym ¢i jednotlivce, kteti tak znacku - brand spole¢nosti
podpoii. Sponzoring neni pro podnik Zddnou novinkou, proto by s sebou nemusel pfinést tak
velkd rizika, jaka by byla spojena s celkovou expanzi. Aby se spolecnost dostala vice
do povédomi spottebiteli, méla by své vyrobky zaéit vice propagovat. Kromé public
relations (sponzoringu) mize vyuzit reklamy v saském regiondlnim radiu, kterd by pro
spolecnost jisté nebyla tak financnég, ale ani casové naro¢nd. Timto krokem by zvysila
poptavku pro svych produktech a rozsitila tak své ,,image®. Své image = jméno si podnik
vytvari 1 na sportovnich akcich, které¢ navstévuje. Na téchto udalostech, které jsou rovnéz
soucasti PR, by bylo dobré zvysit podporu prodeje, kterou jiz spolecnost vyuziva.

Konktrétné nabizet spotiebitellim rizné vzorky a ochutndvky a stimulovat je tak k dalSimu
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nakupu. Osobni ucast spolecnosti (majitele) na sportovnich akcich a zavodech jisté oceni

1 samotni spotfebitelé.

5.2 Vybér obchodni metody

Spole¢nost Nutri clinic by v pfipadé své expanze mohla vyuzit vice forem vstupt

na zahrani¢ni trh (viz kapitola 1. 3 Expanze a internacionalizace podniku).

V ptipad€ primé obchodni metody by nejspiSe potiebovala misto (prodejnu), kde by mohla
své produkty nabizet némeckym zakaznikim, avSak tento zptisob bude pro podnik nejspise
prilis riskantnim z divodu nevelkych finan¢nich zdroju, které by byly pro otevieni prodejny
potieba. Pro Nutri clinic by byla jist€¢ vhodné&j$i nepfima obchodni metoda, ktera pro prode;j
vyrobkl navic vyuZziva tfetich osob. Jako tuto tfeti osobu by si spolecnost mohla najit
distributora, ktery by vyrobky spolecnosti prodaval a tim vytvarel i ur¢itou propagaci. Avsak
stimto mezi¢lankem obchodniho fetézce jsou spojena pomérné velka rizika
(viz kapitola 1.4). Vhodnym mezi¢lankem by byl pro Nutri clinic némecky zprostiedkovatel,
ktery by navstévoval riizna fitness centra popiipadé obchody se zdravou vyZivou a produkty
spole¢nosti Nutri clinic v Némecku nabizet. Podnik by nemusel mit obavy z toho, Ze by
svym nevhodnym chovanim poS$pinil jméno spolecnosti, jelikoz by prodaval jménem Nutri
clinic a byl by ,,souc¢asti tymu*. Spole¢nost by mohla uvazovat i o zalozeni e-shopu pro

némecké spotiebitele, aviak jedné se o pomérné slozity krok.

44



Zavér

Tato bakalaiska prace se v uvodni ¢asti zabyvala dvéma hlavnimi okruhy: mezindrodni
expanzi a podnikdnim. Hlavnim cilem této prace bylo na zaklad¢ teoretickych reSersi
a analyz trhu zhodnotit, zda je vstup spole¢nosti Nutri clinic na némecky trh vhodny,
piipadné za jakych okolnosti ma podnik v budoucnu na trh vstoupit. Konkrétné zde byly
provedeny PESTLE analyza a Porteriv model 5 konkuren¢nich sil v ramci, kterého byly
naptiklad porovnany ceny spolecnosti Nutri clinic s konkurencni spolecnosti, kterd na
némeckém trhu obchoduje. Sestavend SWOT analyza odhaluje a zhodnocuje silné a slabé
stranky, pfilezitosti a hrozby spolecnosti. Také jak je mozné vyuZzit silné stranky, aby byly

ty slabsi eliminovany.

Po teoretickych resersich a analyz trhu byl vstup na némecky trh zhodnocen a byly navrhnuty
kroky, které by pomohly budouci expanzi podniku, jelikoz byl vstup podniku na némecky
trh v soucasné dobé zhodnocen jako pfili§ riskantni. Jednim z divodu ,negativniho
hodnoceni‘ byly omezeni a restrikce, predev§im uzaviené hranice a tim i ¢astecné omezeni
pieshranicniho obchodu, které vyvolala pandemie Covid-19. Bylo také shledano,
ze spole¢nost nema v soucasné situaci dostate¢né mnozstvi penéznich prostiedk, které jsou
pro expanzi potieba. Jednim z poslednich divodi je i piilis velké konkurenéni prostiedi,

které podnik ohrozuje.

Jak jiz bylo feceno, jedny z poslednich kapitol této prace popisuji kroky, které ma spolecnost
vyuzit pro budouci expanzi na némecky, jiz analyzovany, trh. Bylo zjisténo, ze jednim
z nejvetsich uskali spolecnosti je jeji velikost, proto byl prvni navrh sméfovan timto smérem
a spolec¢nosti bylo doporuceno pfijmout zaméstnance. Timto krokem by se podniku povedlo
navysit vyrobni kapacitu a bylo by mozné uspokojit poptavku na obou ze zminénych trzich.
Soucasti této kapitoly je 1 struc¢ny vycet komunikacniho mixu, ktery by spolecnost mohla pfi

své expanzi vyuzit.

Ke konci prace byly porovnany zpiisoby (obchodni metody), které by mél podnik pfii
budouci expanzi vyuzit. Bylo vyhodnoceno, Ze pro tuto spolecnost je vhodnéjsi nepiima

obchodni metoda, ktera by nemusela vyvolat tak velké zvySeni nakladu.
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Piilohy

Priloha 1 — Nabizeny sortiment spolecnosti Nutri clinic

Produkt Obsah baleni s Specifikace
(K¢)
=
‘ Pro zvySeni vykoku, dodani
| o | i 600 340 ’
2 o¥ine] Iso Drink g energie, eliminuje ztratu minerall.
_d
e A Junior 200 360 Pro zvySeni vykoku, dodani
‘@ ‘“,}§§: Iso Drink & energie, eliminuje ztratu minerald.
Idealni pro vegetariany, vegany a
100% pro zakazniky se specidlnimi
PURE 1000 g 430 . S
. potiebami, jako je intolerance
Protein i
laktozy, lepku.
— Ptirodni alternativa energet'aku,
% FOCUS 60 tab. 440 kavy a caje. Porazi tinavu a
ey zvySuje soustfedéni.
Good. 60 tab, 530 Dévk? vitamintl pro zle,:péeni
morning metabolismu a nastartovani dne.
100%
i Instantni napoj vhodny pro aerobni
Optimal 50 odm. 590 %Y Yy p
Instant sporty.
BCAA
Sweet 90 tab. 500 Podporuje kvalitu spénku a zvysuje
Dreamzzzz odolnost proti stresu.

] Mésicni kiira pro kompletni
@ Detox 120 tab. 690 vyCisténi téla. Nastartujte své
pErol plany a nezaspéte hned na startu.

Immunity 90 tab. 690 Extr? silnd a,ﬁé’inné S{I,lés lét.elf,
Booster ktera napomaha k lep$i imunité.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle platného webu spolec¢nosti

Pozn.: Produkty jsou aktualni ke dni 22. 02. 2021
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Priloha 2 — Vyrobkova fada Beauties pro zeny

Produkt Obs ah baleni Cel:a Specifikace
(K9
— Pro zvyseni vykoku, dodani
R e S Carnitine energie, eliminuje ztratu minerald.
umitine iso drist . 600 g 360 . .
4B Iso Drink Obsahuje karnitin pro podporu
: spalovani podkozniho tuku.
= Skvéla ptirodni alternativa
energetaku, kavy a ¢aje. Pomize
Pure energy 60 tab. 440 . - . 1
vam porazit inavu a soustiedit se
na uceni, Fizeni nebo na praci.
Nejlepsi zplsob jak zacit den.
Davka vitamint obohacena o
Perfect day 60 tab. 520 . , o
karnitin, ktery zlepsuje
metabolismus.
FOCUS 500 g 50 100% 0?.}1.ran,a S\{alcr)vého vlakna
pti jakékoli namaze
Extrémné silny spalovac pro
90 tab. 580
Burn Fat ¢ atinnou redukei telesného tuku
Positive woman zvySuje odolnost
Positive . - .
90 tab. 580 proti stresu a zlepSuje kvalitu
woman ,
spanku.
Mési¢ni ki kompletni
Detox 120 tab. 630 {&sini kira pro kompletni
vycisténi téla. Nastartujte své
plany a nezaspéte hned na startu.
Healthy Extra silnd a a¢inna smés latek,
.woman. 90 tab. 680 ktera napomaha nejen se zvySenim
immunity o .
Vasi imunity.
booster

Zdroj: Vlastni zpracovani dle platného webu spolecnosti

Pozn.: Produkty jsou aktualni ke dni 14. 02. 2021
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Priloha 3 - Sportovci aktivné reprezentujici znacku Nutri clinic

Obrazek 4 - Sportovci reprezentujici spolecnost Nutri clinic

Pozn.: Zleva Tomas Strnad - triatlonista (Cycology), Tomas Soukup — majitel spole¢nosti,

Ondrej Petr — triatlonista (v soucasnosti jiz za CK Ptibram Fany Gastro — dfive Team CykloTrener)

Zdroj: www. roadcycling.cz

Obrazek 5 - Sportovci reprezentujici spolecnost Nutri clinic — 2

Pozn.: V popiedi Ondiej Petr, v pozadi Filip Srbecky, oba triatlonisté za Team CykloTrener

Zdroj: instagramovy profil spole¢nosti
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