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SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavnim cilem prace bylo provést rozbor marketingového mixu spole¢nosti Herbalife Ltd.
pro ¢esky trh, zhodnotit jej a piedlozit doporuceni pro jeho dalsi vyvoj. Dil¢imi cili bylo
provést rozbory vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikac¢ni politiky sledované spole¢nosti.
Na podkladé informaci o struktufe marketingového mixu a aktudlnim vyuzivani jeho
jednotlivych nastroji byl sestaven uceleny pohled na marketingovy mix spole¢nosti
se zhodnocenim po jeho jednotlivych slozkach a navrzena doporuceni pro jeho dalsi vyvoj.

2. Vyzkumné metody:

Rozbor vybranych primarnich a sekundarnich zdroji, na zakladé kterého byla sestavena
literarni reserSe. Rozbor a vyhodnoceni marketingového mixu sledované spolecnosti
s vyuzitim absolutniho a relativniho srovnani, analogie a indukce.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Vyrobkovy mix pro ¢esky trh zahrnuje 59 produktd v péti produktovych fadach, které dobie
napliiuji potieby zdkaznika preferujiciho zdravy aktivni zivotni styl na vSech urovnich
komplexniho produktu. Vysokd konzistence sortimentu zvySuje pravdépodobnost
opakovaného prodeje. Rozsah nabidky klade vysoké naroky na udrzeni kontroly nad obsahem
tvrzeni Clendi 0 sortimentu. Kalkulace velkoobchodnich cen je komplikovana a nepiehledna.
Dusledkem pouzivani riznych zakladd pro kalkulaci slev a pficitani dalSich polozek je
vyrazna deformace slevové skdly i vySe vyplacenych odmén. Srovnéani ceny referenéniho
produktu v 13 evropskych zemich ukézalo luxusni cenovy pozicioning v CR. V roce 2014
85,6 % &eskych Clent Herbalife nevytvatelo distribuéni strukturu a 92 % Clend mélo
ekonomické ptinosy vyhradné ze slevy na cené produktt. Strategie komunikaé¢niho tlaku byla
zamétena na clenskou zdkladnu a v omezené mife byl uplatiovan i komunikaéni tah
prostiednictvim médii. Komunikace zahrnovaly produktovou reklamu, spotiebitelské soutéze
a popularn¢ védecké ¢lanky prednich zahrani¢nich i ¢eskych odbornikli a sponzorovanych
sportovcl. Podpora distribu¢niho tymu zahrnovala prodejni pomticky, pobidkovy bonus,
vzdélavaci a zazitkové akce a program dovolenych. Pfimy marketing byl cilen na vlastni
¢lenskou zékladnu s vyuZitim tisténych i elektronickych médii a propracovaného globalniho
objednavkového systému.

4. Zavéry a doporuceni:

Vyrazné omezeni poctu polozek nabizeného sortimentu v polozkdch s malym objemem
prodeje. Zjednoduseni a narovnani deformované kalkulace velkoobchodnich cen a ¢lenskych
odmén. Vyraznd zména cenové strategie se zohlednénim parity ¢eské kupni sily. Zavedeni
povinného profesniho vzd&lavani vedoucich Clenii pro dlouhodobé zvyseni trovné jejich
prace. Zavedeni statutu ,,Privilegovany zakaznik® bez nutnosti placeného ¢lenstvi Herbalife.
Akcentovani komunikaéni strategie tahu a zména medialniho reklamniho mixu. Vypusténi
zkreslujici  polozky ,trzby v doporu¢enych maloobchodnich cenach® z komunikace
a finan¢nich vykazl spole¢nosti. Zorganizovani fady lokéalnich akci zamétenych na zdravy
a aktivni zivotni styl pro podporu a propagaci uvedené¢ho souboru navrhovanych zmén.

KLICOVA SLOVA
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SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of the thesis was to assess the marketing mix of Herbalife Ltd. for Czech
market, to evaluate it and to propose recommendations for its further development. Partial
goals were taken to assess its product, price, distribution and communication policies. Overall
view of the company's marketing mix was created based on information on its structure
and actual use of its tools and recommendations were proposed for its further development.

2. Research methods:

Evaluation of selected primary and secondary sources, based on which a literature review was
created. Evaluation and assessment of the marketing mix using absolute and relative
comparison, analogy and induction.

3. Result of research:

Product mix consists of 59 products in five product lines which meet the needs of customers
preferring healthy active lifestyle at all levels of the complex product. High consistency of the
product range increases the probability of repeated sales. The size of thé range creates high
demands on control over content of Members product claims. Calculation of wholesale prices
is confusing. The consequence of using different bases for calculating discounts and adding
other items to the price is significant deformation of discount scale and compensation plan.
Comparison of prices of reference product in 13 EU countries showed luxury price
positioning in Czech. In 2014, 85.6% of Czech Members didn’t create distribution structure
and 92% of Members had economic benefits only from discounted products. Communication
push-strategy was focused on Members and also limited pull-strategy was applied through
media. Communications included product advertising, consumer competitions and popular-
scientific articles of leading foreign and Czech experts and sponsored athletes. Support for the
distribution team included sales aids, incentive bonus, educational events and vacations
program. Direct marketing targeted its own Members using printed and electronic media and
sophisticated global ordering system.

4. Conclusions and recommendation:

Significant reduction of the number of low sales volume products offered. Simplification of
calculation of wholesale prices and rewards. Significant change of pricing strategy, minding
purchasing power parity Czech. Introduction of mandatory professional training for senior
Members. Introduction of "Privileged Client" without a paid membership. Change of the
advertising strategy and media mix. Discontinuation of using "retail sales in recommended
retail price” in communications and financial statements. Organizing a series of local events
focused on healthy and active lifestyle to support and promote the set of proposed changes.

KEYWORDS
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1 Uvod

Téma komplexniho a fizeného marketingového pojeti podnikani, které¢ se promitd do vSech
firemnich ¢innosti, je dlouhodobé aktualni a vyznamné se podili na GspéS$nosti podniku.
Utinny marketing nespo¢iva pouze v prosté reklamé &i propagaci, nebo jen ve schopnosti
presvédcit a prodat, ale jde o uceleny soubor aktivit, jejichz hlavnim cilem je uspokojovani
potieb zakaznika.

Marketingovy mix je ustfednim pojmem marketingu a prostiednictvim jeho slozek muze
podnik ovliviiovat kupni chovani spotiebitele a zarovenn dosahovat svych marketingovych
cild. Slozky marketingového mixu a jejich nastroje umoznuji podniku upravovat nabidku
s ohledem na cilového zédkaznika i cilovy trh a zahrnuji fizeni jeho vyrobkové, cenové,
distribu¢ni a komunikaéni politiky.

Do produktové politiky tGspésného podniku se v marketingovém pojeti promitaji nejen
zakladni potieby, které maji produkty uspokojit, ale t¢Z komunikaéni atributy produktu, které
umoziuji spotiebitele uc¢inné oslovit a v §ir§im pojeti i dalsi sluzby ¢i zaruky s produktem
spojené. Cena neodrazi pouze hodnotu produktu, ale je dalezitym prostiedkem srovnavani
substituénich produktd, podili se na image znacky a spolu s dal§imi faktory se promita
do cenového pozicioningu a volby cenovych strategii.

Volba optimalni distribuéni cesty je dalsim pilifem marketingového pojeti. Odrazi charakter
produktl v nabidce, rozsah fizeni vztahl se zakazniky a kontroly nad tokem zbozi ¢i sluzeb.
Marketingova komunikace je klicovou slozkou pro vlastni prodej. Zahrnuje nejen vlastni
informaci o produktu ¢i sluzbg, ale musi vzbudit takovou miru z4jmu, aby doslo ke kupnimu
rozhodnuti  spotfebitele. Marketingovou komunikaci se lze také vyrazné odlisit
od konkurence.

Hlavnim cilem diplomové prace je provedeni rozboru marketingového mixu spolecnosti
Herbalife Ltd. pro ¢esky trh, jeho zhodnoceni a pfedlozeni doporuceni pro jeho dalsi vyvoj.
Prace vychazi z teoretickych zakladi marketingu a marketingového mixu a jejimi dilé¢imi cili
jsou provedeni rozbort vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikaéni politiky sledované
spole¢nosti.

Herbalife Ltd. od svého zalozeni podporuje zdravy a aktivni zivotni styl vyvojem
a prodejem produktl pro regulaci vahy, zdravych jidel, cilenych nutriénich dopliki,
sportovnich, fitness a energetickych produkti a produkti osobni péfe. Spolecnost prodava
svilj sortiment vice neZ 150 vyrobkil v 91 zemich po 35 let prostiednictvim 4 milionti Clen
Herbalife ve formé vicetrovitové marketingové struktury s vyuzitim ptimého prodeje.

Struktura prace sestava ze Ctyf hlavnich ¢asti, a to uvodu, teoreticko-metodologické ¢asti,
analyticko-praktické casti a zavéru. V uvodu je nastinéno téma prace, jeho aktudlnost,
zakladni a diléi cile a otazky, na které chce prace odpovédét. V teoreticko-metodologické
Casti je popsan soucasny teoreticky zaklad marketingu S dirazem na marketingovy mix a jeho
jednotlivé slozky. V metodice prace je uveden postup zpracovani prace vcetné hlavnich
informacnich zdroji.

V analyticko-praktické casti bude piedstavena sledovana spolecnost, jeji poslani, historicky
vyvoj, organizacni struktura, geografické rozlozeni trhli, podnikatelsky koncept, distribu¢ni
systém a vybrané udaje o jeji financni struktufe. Dale budou aplikovany poznatky a postupy
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z teoretické casti cestou rozboru marketingového mixu a jeho nastroji, kterymi spole¢nost
ovlivituje poptavku po svém sortimentu na ¢eském trhu. Marketingovy mix spole¢nosti bude
rozdélen na Ctyfi hlavni slozky z hlediska taktickych néstroji, kterymi spolecnost
prizpisobuje svou nabidku potfebam cilového trhu a spotiebitele: vyrobkovy, cenovy,
distribu¢ni a komunikaéni mix.

Klicovym prvkem marketingového mixu Herbalife Ltd. je portfolio produktd, které je
dulezitou soucasti hodnoty a image spole¢nosti. Vyrobkovy mix pro Cesky trh zahrnuje
59 produktti a jeho rozbor bude zaméfen na vlastnosti sortimentu na trovni zakladniho,
vlastniho a roz$ifeného produktu. Pravé vlastnosti jako kvalita, zaruka, obal, design, znacka,
a také zakaznické sluzby jsou dulezitymi atributy dlouhodobého tspéchu spole¢nosti.

Rozbor cenového mixu bude proveden z pohledu cenovych nastroju, které sledovana
spole¢nost vyuziva. Jsou to zejména doporuc¢ené maloobchodni ceny, slevy a velkoobchodni
ceny, odmény a bonusy a zpusoby jejich kalkulace. Soucasti rozboru bude také srovnani
doporucenych maloobchodnich cen referencniho produktu ve vybranych zemich Evropské
unie pro ujasnéni cenové strategie Herbalife Ltd. pro ¢esky trh.

Od svého zaloZeni zvolila spole¢nost viceuroviiovy distribuéni model, jehoz principem je
moznost Clenti nejen ziskdvat piijmy zpiimého osobniho prodeje sortimentu,
ale také moznost kazdého Clena zalozit a dale rozvijet svou vlastni distribuéni strukturu.
Clenové tak mohou mit pfijem z prodeje koncovym zakaznikim a na podkladé objemu
prodeje své distribu¢ni struktury mohou ziskavat dal$i bonusy a odmény. Rozbor
distribuéniho mixu bude proveden dle jednotlivych pozic viceGroviiové struktury
s objasnénim zakladnich pracovnich moznosti a potencialnich zdroju ptijmu. Zahrnuty budou
také hlavni atributy legitimni vicetroviiové distribuce.

Herbalife vyuziva fadu nastroji komunika¢niho mixu a diky rozsahlé distribu¢ni siti eliminuje
nevyhodu omezeného dosahu osobni komunikace a vyuziva jeji vysokou ucinnost. Rozbor
komunika¢niho mixu bude proveden zpohledu konceptu integrované marketingové
komunikace, kterd pro dosazeni svého maximalniho efektu vyuZziva synergie péti skupin
nastrojd, a to reklamu, podporu prodeje, osobni prodej, vztahy s vetejnosti a ptimy marketing.

Na podklad¢ ziskanych informaci o struktufe marketingového mixu, jeho jednotlivych
slozkach a aktudlnim vyuzivani jeho jednotlivych nastroji bude sestaven uceleny pohled
na marketingovy mix spole¢nosti se zhodnocenim po jeho jednotlivych slozkach.
Na podkladé provedeného zhodnoceni budou navrzena doporuceni pro jeho dalsi vyvo;j.



2 Teoreticko-metodologicka cast

V teoretické Casti prace je shrnut teoreticky zaklad marketingu a marketingového mixu
s dirazem na jeho jednotlivé slozky a jejich nastroje. V metodologické Casti je popsan postup
zpracovani a vyhodnoceni prace.

2.1 Principy marketingu

Zamazalova et al. (2010, s. 3) vidi podstatu marketingu ve snaze nalézt rovnovahu mezi
z4jmy zékaznika a podnikatelského subjektu a definuje marketing jako soubor aktivit s cilem
predvidat, zjistovat, stimulovat a uspokojovat spoticbitele. Kotler et al. (2007, s. 39)
charakterizuje marketing jako socialni proces, V némz jednotlivci a skupiny ziskavaji to,
co pozaduji, prostifednictvim tvorby a smény produkti hodnot. Zamazalova et al. (2010, s. 3)
popisuje marketingové aktivity jako integrovany a komplexni proces, nikoli jen
fragmentované dil¢i Cinnosti, které vychazeji z pochopeni problémi zékaznika a nabizeji
jejich odpovidajici feSeni. Autofi zddraznuji Gstfedni roli zakaznika se zamétenim na jeho
potieby a ptani, a podtrhuji dalezitost zacileni, systemati¢nosti a organizovanosti marketingu
jako uceleného ptistupu k trhu.

2.1.1 Koncepce fizeni tvorby hodnot

Bouckova et al. (2003, s. 5) popisuje vyvoj koncepci produkce a distribuce vyrobki
a sluzeb, kdy marketingové koncepci predchazely koncepce nemarketingové,
a to vyrobni, vyrobkova a prodejni. Stejny zdroj popisuje vyrobni koncepci jako vyrobu
dle odhadu poptavky s diirazem na nizkou cenu diky hromadné vyrobé. Autoti dale uvadéji,
ze vyrobkova koncepce zdlraziiuje vysokou kvalitu produktu vyrdbéného také dle odhadu
poptavky. Prodejni koncepce vychazi z predpokladu, ze co je vyrobeno, je tieba prodat
(Zamazalova et al., 2010, s. 5).

Kotler et al. (2007, s. 38) charakterizuje dne$ni marketing nikoli jako schopnost presvédcit
a prodat, ale jako proces, ktery zacina davno pted tim, nez je vyrobek v prodeji. Autofi
uvadéji, ze uspokojeni potieb zdkaznika zacina zjisténim jejich rozsahu a intenzity, zvaZenim
ziskové prilezitosti a je pfitomen po celou dobu Zivotniho cyklu produktu. Stejny zdroj
upfesiiuje, Ze marketingova koncepce vede k dosaZzeni stanovenych firemnich cilli, pokud
podnik dokaze rozpoznat potfeby a ptani cilovych trhli a naplnit je Iépe nez konkurence.

Pti uplatnéni marketingového pfistupu podnik nejprve zjistuje potieby, pfani, podminujici
faktory rozhodovani a kupniho chovani zakaznika a po té zvaZzuje moznosti jejich uspokojeni
(Kotler, Armstrong, 2004, s. 31). Autofi dale uvad&ji opacny piistup, ktery fesi naslouchani
zakaznikim formou subjektivnich dojmil a hovofi 0 tzv. marketingové kratkozrakosti, coz je
piistup zaméteny primarné na produkt a jeho vylepSovani, a je spjat s vyrobkovou koncepci.

Socialné-marketingova koncepce je obohacena o dlraz na spoleCensky piinos, tedy
uspokojovani potieb spolecnosti (Kotler, Keller, 2013, s. 677). Autofi dale uvadi,
ze Corporate Social Responsibility (CSR) je stale vice uzivanym piistupem k trhu zejména
velkych nadnarodnich spolecnosti.

Typickym rysem marketingového konceptu je stalé monitorovani potieb zakaznikt
a aktivit konkurence, dale inovace, cile orientované na rozsah trzniho podilu spiSe nez
na objem prodejl, stejn¢ jako koordinace vSech nemarketingovych aktivit, firemniho stylu



a kultury k dosazeni marketingovych cilt (Weitz, Wensley 2002, s. 73). Autofi uvadgji také
nekteré omezujici faktory zékladniho marketingového konceptu:
- jeho netplnost — koncept netika nic o tom, jak ma podnik uspokojovat zakaznika,
a ignoruje otazku moznosti a omezeni podniku;
- ptredpokladd kauzalni vztah mezi zdkaznickou orientaci a ziskovosti
bez prokazatelnych argumenti;
- predpokladad, ze =zakaznik dokéze specifikovat své potieby a prani,
ale neuvazuje jak pifedchazet ¢i odhadovat jeho potfeby zejména v prostiedi
rychlého rozvoje technologii.

Holisticky marketingovy koncept vychéazi z teze, ze v marketingu zéalezi na vSem, a tedy
ze Siroky a integrovany pohled na marketingové procesy, aktivity a programy je nezbytny
(Kotler, Keller, 2013, s. 49).

2.1.2 Marketingové prostredi

Zadny podnik &i organizace neexistuje izolovang, ale je soucasti vngjsiho makroprostiedi,
jez jej ovliviuje, a vn&jsiho mikroprostiedi, které jiz dokaze strategicky ovlivnit (Bouckova
et al., 2003, s. 81). Autoti dale uvadéji, ze marketingové prostiedi podniku je tvoieno fadou
faktori, které jsou zpravidla dynamické, vzijemné zéavislé a pravé kritérium jejich
ovlivnitelnosti podnikem je déli na makroprostiedi a mikroprostiedi.

Zamazalova et al. (2010, s. 106) déli makroprostfedi na faktory sociadlni, technické
a technologické, ekonomické, politicko-legislativni a pfirodni a ekologické. Faktory
mikroprostiedi jsou dle autor ¢lenény na dodavatele, podnik samotny, distribu¢ni ¢lanky
a prostfedniky, zdkazniky a konkurenci.

Koudelka, Vavra (2007, s. 47) tfadi tyto ¢lanky s vyjimkou konkurence do tzv. vertikaly
mikroprostiedi, kterou mize podnik vyrazn€ ovlivnit a dopliiuje ji o vnitini marketingové
prostiedi podniku. Autofi uvadéji, ze personalni marketing se promitd do uwrovné
uspokojovani potieb zakaznikli a je zejména vyznamny u sluzeb s vysokym osobnim
kontaktem. Stejny zdroj dopliiuje, ze v praxi vyrobci casto fadi obchodniky mezi své
zékazniky a zajistuji tak odpovidajici ptisobeni distribu¢ni cesty; obchodnici vSak vétSinou
nejsou zékazniky ve smyslu uzivateli.

Vyjimkou z tohoto pravidla jsou obchodnici nékterych distribuénich fetézcti piimého prodeje,
kde je kazdy obchodnik pfedevSsim dlouhodobym zdkaznikem. Tito prostfednici
¢i zprostiedkovatelé se tak stdvaji ustfednim prvkem marketingového piistupu producenti
k jejich trhu.

Jakubikova (2008, s. 84) piifazuje k mikroprostfedi podniku vefejnost, ktera vénuje firmé
veétsi pozornost a miize byt zdrojem nejucinnéjsi komunikace. Sem dle autorky spadaji kromé
obecné verejnosti odborna vefejnost, mistni komunity, ob¢anské iniciativy, spotiebitelska
hnuti, ekologické iniciativy, média, statni sprava, finan¢ni instituce, akcionafi a zaméstnanci.

Kotler (2007, s. 133) rozliSuje Sest zakaznickych trhii, mezi které fadi spotiebitelsky trh,
prumyslovy trh, trh obchodnich meziclankt, statnich zakazek, institucionalni a mezinarodni
trh. Marketingovy pohled na zdkazniky zahrnuje dle autorti také okolnosti podminujici vztah
k produktiim, prubéh kupniho rozhodovani a rizné polohy vztahu k produktu.



2.2 Marketingovy mix V teorii

Kotler et al. (2007, s. 70) hovofi o marketingovém mixu jako 0 dominantni mysSlence
moderniho marketingu. Dle autorii predstavuje soubor marketingovych nastroju, kterymi
podnik ovliviiuje poptavku po svém sortimentu a dosahuje tim na cilovém trhu svych
marketingovych ciltu. Kotler, Keller (2013, s. 56) déli marketingovy mix na ¢tyii hlavni
slozky z hlediska taktickych marketingovych nastroji, které podniku umoznuji upravit
nabidku dle pfani zakaznikli na cilovém trhu: vyrobkovy, cenovy, distribu¢ni a komunikaéni
mix. Celkovy pohled na slozky marketingového mixu a jeho jednotlivé nastroje piinasi
obrazek 1.

Obrazek 1 Slozky marketingového mixu a jeho nastroje

Marketingovy mix
Vyrobek Cena Distribuce Komunikace
( funkce N\ [ N\ [ N\ [ )
vlastnosti L distribu¢ni cesty
. cenikové ceny ) reklama
kvalita sortiment . .
5 slevy . osobni prodej
znacka rabat POXTYH odpora prodeje
obal Y lokality pocipora prodeje
. splatnost ) vztahy s vefejnosti
design latebni podmink zasoby o ot
atebni poamin TImy marketin,
sluzby P P Y doprava prmy g
\_____ zaruky J J J y

Zdroj: Kotler, Keller (2013, s. 56), vlastni Giprava

Slozky = marketingového mixu jsou jako zdkladni  marketingové  proménné
dle Jakubikové (2008, s. 146) pojmenovany souhrnnym vyrazem 4P, vychazejicim
z anglického Product, Price, Place, Promotion. Tyto slozky byvaji dle autorky dopliiovany
o dalsi ,,P“, napt. People — lidé, Packaging — obal, Programming — tvorba programd,
Partnership — partnerstvi, Personel — zaméstnanci, Process — realizace, Politics — politika,
Public opinion — vefejné minéni, apod. Autorka dale uvadi, ze kazdému ,P* odpovida
pii pohledu na marketingovy mix o¢ima zakaznika pfislusné ,,C* a hovofti o tzv. zdkaznickém
marketingovém mixu. Tento posun odrazi koncepce 4C v tabulce 1.

Tabulka 1 Posun koncepce marketingového mixu

L e > 4C
Vyrobek Product Hodnota pro zakaznika Customer value
Cena Price Vydaje zakaznika Customer cost
Distribuce Place Dostupnost feseni Convenience
Komunikace Promotion Komunikace Communication

Zdroj: Kotler (2000) in Jakubikova (2008, s. 148), vlastni uprava

Dle Jakubikové (2008, s. 32) marketingovy mix uzce souvisi problematikou strategického
marketingového fizeni a jeho procesy analyz, planovani, realizace a kontroly
a S vyfeSenim strategickych otazek segmentace trhu, zacileni (targetingu) a umisténi
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(positioningu). V ramci segmentace a nasledného zacileni je dle autorky nejprve zkoumano
a rozhodnuto, kdo je cilovy zdkaznik, a dale jakou hodnotu chceme, aby si spojil s produktem.
Zamazalova et al. (2010, s. 148) uvadi tii ptistupy k tvorbé koncepce marketingového mixu:
nediferencovany (oslovuje trh jako celek), diferencovany (oslovuje trh jako celek
diferencovanou strukturou nastrojit) a koncentrovany (oslovuje vybrané ¢asti trhu).

2.2.1 Vyrobek a vyrobkova politika

wewvr

vvvvvv

a ze Spatny produkt nemtze nahradit skvéla reklama. Kotler et al. (2007, s. 615) pojima
produkt v roviné materialni i nematerialni; SirSi pojeti zahrnuje fyzické predméty, sluzby,
osoby, mista, organizace a myslenky, tedy cokoli, co lze trhu nabidnout k upoutani
pozornosti, koupi, spotiebé ¢i pouziti. Zakladni tfi trovné produktu a jejich strukturu popisuje
obrazek 2.

Obréazek 2 Struktura komplexniho produktu

Zaruka
Rozsiteny produkt
Obal
Vlastni produkt
Uvér Servis
Zakladni produkt

Instalace

Zdroj: Kotler et al. (2007, s. 616), vlastni Gprava

Pfed vlastnim vyvojem produktu je dle autorti tfeba marketingové definovat zakladni
spotiebitelské potieby, které méa produkt uspokojit (zékladni produkt) a poté stejnym
zpisobem postupovat pies slozky vlastniho produktu az na uroven rozsiten¢ho produktu,
ktery poskytuje nejvétsi prostor k odliSeni se od konkurence.

Bouckova et al. (2003, s. 139) sdruzuje charakteristiky produktu do tfi skupin: technické
(jadro vyrobku), funkéni a komunikacni, kde pravé komunikacni charakteristiky umoziuji
oslovit spotiebitele a byvaji tedy oznacovdna za vyrobkova média (znacka, obal, design,
image, styl, modnost). Dle Zamazalové et al. (2010, s. 167) jsou technické charakteristiky
dany napft. chemickym sloZenim, konstrukci, technologii ¢i recepturou. Autofi dale uvadéji,
ze funkéni charakteristiky pfedstavuji prevedeni technického zékladu produktu na uspokojeni
potieb, napt. ve formé vykonu, trvanlivosti, chuti, viing, vzhledu apod. Jakubikova (2008,
s. 160) hovoii o jadru a slupce produktu, kde jadro ptredstavuje 80 % nakladt a jen 20 % vlivu
na zakazniky a slupka naopak jen 20 % nakladt a 80 % vlivu.

Znacka predstavuje zplisob identifikace vyrobku s firmou a je né€Cim jedineCnym, co ma
produkt navic oproti jinym (Kotler, Keller, 2013, s. 280). Zakladni funkce znacky jsou
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identifika¢ni, komunikaéni a ochrannd a znacka byva vyjadfena jménem a grafickym
symbolem jako zakladnimi prvky, které mohou byt rozsifeny o slogan, melodii
Ci predstavitele v kombinaci se znackovym designem (Zamazalova et al., 2010, s. 169).

Firmy uzivaji dle Bouckové et al. (2003, s. 142) tifi zakladni strategie oznaCovani svych
vyrobk:

- individualni znacka, kdy kazdy vyrobek ma své vlastni jméno, coz umoznuje cilené
osloveni jednotlivych segmentt a je tudiz ekonomicky narocné;

- vSeobecna rodinnd znacka, kterd je opakem ptfedchozi a zastfeSuje vSechny vyrobky
dané znacky, coz je ckonomicky vyhodné, avSak negativni zkuSenost s jednim
vyrobkem se pfenasi na ostatni;

- individualni rodinna znacka, ktera predstavuje kompromis a je kombinaci piedchozich
dvou, napt. odvozovanim od zékladniho jména znacky.

Zamazalova et al. (2010, s. 171) dopliuje vycet o znacky maloobchodni — privatni, kde hlavni
vyhodou pro obchodnika je odliSeni se od konkurence ¢i samostatnéjsi rozhodovani o cenové
politice.

Design je v marketingovém pojeti dle Bouckové et al. (2003, s. 146) chapan ve tiech
rovinach: design vyrobku (sladéni funkcénosti, estetiky, elegance a ergonomie), design
architektury (napf. jednotné feSeni provoznich jednotek fetézclti) a design firmy, ktery
zahrnuje oba piedchozi a je souhrnem veskerych vizualnich signalt vychazejicich z firmy.

Bouckova et al. (2003, s. 148) rozliSuje zakladni kategorie obald na ptepravni, spotiebitelské,
obchodni a servisni a popisuje jejich funkce jako technické, marketingové a spolecenské.
Autofti zdiirazituji dilezitou roli spotiebitelskych oballi v ovlivnéni ndkupniho rozhodovani
zékaznika a oznacuji tyto obaly jako paté ,,P* marketingového mixu (packaging). Stejny zdroj
uvadi, ze obal v soucinnosti s ostatnimi nastroji by mél upoutat pozornost zakaznika,
jednoznacné identifikovat vyrobek a pienaSet informace. Foret (2003, s. 134) dodava,
ze zékladnimi funkcemi obalu jsou ochrana produktu, pfilakani pozornosti, informovat
o charakteru produktu, poskytnout navod k pouziti a podpofit prodej produktu. Obrazek 3
ukazuje jednotlivé etapy zivotniho cyklu produktu, trzby a zisk v Case.

Obrazek 3 Etapy zivotniho cyklu produktu
F

Objem

prodejd

e R

Wyvojova Favadeci Ristova Faze Faze
faze faze faze zralosti Upadku

Zdroj: ManagementMania.com (2013)

Kotler, Keller (2013, s. 347) popisuji zivotni cyklus produktu jako idealizovany model trzni
reakce s etapami zavadéni, rustu, zralosti a ustupu, ke kterym pfifazuje mozné marketingové
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strategie. Foret (2003, s. 139) ptidava k modelu jesté pocatecni fazi vyvoje produktu,
ktera zahrnuje nalezeni a rozvinuti napadu, vyrobou prototypt a jejich testovani, tedy fazi
s nulovym ziskem a vysokymi néklady.

Kotler, Keller (2013, s. 347) popisuji zivotni cyklus vyrobku jako idealizovany model trzni
reakce s etapami zavadéni, rustu, zralosti a ustupu, ke kterym pfifazuje mozné marketingové
strategie. Foret (2003, s. 139) ptidava k modelu jesté pocatecni fazi vyvoje produktu,
ktera zahrnuje nalezeni a rozvinuti napadu, vyrobou prototypt a jejich testovani, tedy fazi
s nulovym ziskem a vysokymi naklady. Dle Kotlera, Kellera (2013, s. 347) v zavadéci fazi je
produkt uveden na trh, prodej postupné narista, zisk je zaporny;, v rustové fazi se zisk
se dostava do kladnych hodnot; ve fazi zralosti prodeje nadale rostou, ale zisk zacina klesat
v dusledku konkurence; ve fazi upadku prodej i zisk postupné klesaji. Autofi dale uvadéji,
Ze posicioning a diferenciacni strategie musi byt fizeny v navaznosti na uvedené faze; ve fazi
zralosti je pouzivana napft. strategie modifikace vyrobku, modifikace trhu ¢i marketingovych
nastroji. Hlavnim pfinosem modelu zivotniho cyklu produktu je jeho daraz na nezbytnost
neustalych inovaci, které jsou zakladnim zdrojem konkurenéni vyhody (Karlicek et al., 2013,
s. 159).

Vyrobkova politika vyzaduje sdruzit vyrobky do vyrobkovych fad, coz jsou skupiny vyrobki
s podobnymi uzitnymi charakteristikami, pro stejnou cilovou skupinu zakazniki, prochazejici
stejnymi distribu¢nimi cestami (Kotler, Armstrong, 2004, s. 417). Firma s nékolika
produktovymi fadami disponuje tzv. produktovym mixem ¢i sortimentem, ktery mulze mit
riznou $itku, délku, hloubku a konzistenci (Jakubikova, 2008, s. 177). Autorka definuje Sitku
produktového mixu jako pocet produktovych fad, délku jako celkovy pocet jeho polozek,
hloubku jako pocet variant produkti vkazdé fadé a konzistenci jako tésnost vazeb
mezi fadami, distribuénimi cestami, vyrobnimi pozadavky apod.

2.2.2 Cena a cenova politika

Bouckova et al. (2003, s. 177) definuje cenu jako vyjadieni hodnoty produktu v penéznich
jednotkéch. Cenovy mix stoji dle autorG jako jediny na strané piijmi, ostatni prvky
marketingového mixu vytvareji podniku jen néklady. Koudelka a Véavra (2007) in Jakubikova
(2008, s. 218) uvadgji specifika ceny jako nastroje marketingového mixu: ambivalence
(rozpornost pisobeni ceny — poptavka vs. rentabilita), snadna srovnatelnost, operativnost
(Ize snadno zménit) a cena jako signal image znacky. Hlavnim kritériem pro posuzovani ceny
zustava dle Jakubikové (2008, s. 218) uzitek a cenu je tieba ptizpisobit rozhodovacimu
procesu zékaznika a kategorii zboZi.

Zamazalova et al. (2010, s. 204) vychazeji pii tivahach o cenach z péti zakladnich zdroju
(tzv. 5C), a to Cost (naklady), Competence (co produkt umi — jeho kompetentnost),
Comparability (srovnatelnost), Competition (pfistup konkurence) a Communication
(co vyrobek komunikuje svymi znaky). Zakladnimi metodami tvorby cen jsou ndkladove,
hodnotové, konkurencné a poptavkové orientované metody (Kotler, Armstrong, 2004, s. 496).

Pii stanoveni cenové politiky je tfeba vzit v Givahu fadu internich a externich faktori
(Bouckova et al., 2003, s. 178). Autofi mezi externi faktory tadi charakter trhu z pohledu
vn¢jSiho makro a mikroprostiedi, kde cena je vymezena poptavkou, cenou konkurence, pozici
firmy na trhu, substituty ¢i komplementy. Koudelka, Vavra (2007, s. 166) dodava, ze vnéjSim
faktorem je také cenova elasticita poptavky, inflace nebo recese, a Ze vnitini faktory jsou
ur¢ovany marketingovou strategii podniku. Autofi dale uvadéji, ze cenova politika a cenové
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pozicionovani vychazi z poznatkl cenovych testi dan¢ho trhu a smétuji k formulaci cenovych
strategii uvedenych na obrazku 4.

Obrazek 4 Cenova politika a cenové strategie

cenova
politika
——

Principy pasivni aktivni
———

nakladova ziskova

——
Orientace nakladova| | poptavkova

promoc¢ni [+ skimming

Strategie

penetracni == prémiova

Zdroj: Bouckova et al. (2003, s. 197), vlastni Gprava

Promo¢ni strategie dle Bouckové et al. (2003, s. 197) ziskava poptavku nizkou cenou
a vykon je nizky, skimming (sbirani smetany) koresponduje s vysokou cenou a nizkym
vykonem (Casty pfi zavadéni novych produktil), penetracni strategie chce ziskat novy trh
vysokym vykonem za nizkou cenu a prémiova strategie exkluzivnim vykonem za prémiovou
cenu. Mezi nastroje cenového mixu autofi fadi malo/velkoobchodni ceny, cenikové a skutecné
prodejni ceny, ceny smluvni, sezénni, zavadéci, vyprodejové, slevy, bonusy, protiucet,
splatky apod.

Marketingové pojeti ceny nezohlediiuje pouze sofistikované cenové kalkulace, ale zejména to,
jak ji vnima zékaznik, a proto tvorba ceny musi vZdy stat na poznani potfeb zakaznika, jeho
piedstav o hodnoté produktu a cené, kterou je ochoten za tuto hodnotu zaplatit (Foret, 2003,
S. 144). Autor doporucuje vychazet pii stanoveni ceny ztzv. 3C: Customers demand
(poptavka zakazniki), Costs (naklady), Competitors (ceny konkurence) a zddraziuje roli ceny
jako nastroje komunikace se spotiebitelem.

2.2.3 Distribuce a distribuéni politika

Distribuce ptfedstavuje umisténi zbozi na trhu a distribucni cesta piedstavuje spojeni mezi
vyrobcem/dodavatelem a spotiebitelem/uzivatelem (Bouckova et al., 2003, s. 201).
Zamazalova et al. (2010, s. 228) rozliSuji pfimé distribu¢ni cesty, kde dochazi k ptimému
kontaktu dodavatele a spotiebitele a prodavajici ma plnou kontrolu nad vztahem
k zakaznikovi 1 nad tokem zbozi a sluzeb. Do neptimé distribu¢ni cesty vstupuji dle autort
meziclanky, coZ muize byt vyhodou pro vyrobce v disledku rozloZeni rizik a nakladd,
pozitivnich efektl ze specializace, z rozsahu ¢innosti apod.

Dle Foreta (2003, s. 155) zahrnuje distribu¢ni kanal 4 aspekty: fyzicky (tok zbozi), pravnicky
(zmény vlastnictvi), finanéni (platebni toky) a komunika¢ni (informace o zbozi a sluzbach).
Dale autor popisuje tifi zékladni distribuéni strategie: intenzivni (maximalizace poctu



prodejnich mist), exkluzivni (vyhradni distribuce, posileni image znacky) a selektivni
(kombinace ptedchozich).

Distribu¢ni politika na rozdil od ostatnich soucasti marketingového mixu nelze ménit
operativné a je jeho nejméné pruznou soucasti. (Jakubikova, 2008, s. 188). Autorka dale
rozlisuje ti1 typy distribu¢nich meziclanki:
- prostiedniky, ktefi nakupuji a prodavaji;
- zprostfedkovatele, ktefi se podileji na vyhledani subjekti nabidky a poptavky
za provizi;
- podpurné mezi¢lanky pro dosazeni vyssi efektivnosti (outsourcing sluzeb: pteprava,
skladovani, poradenstvi apod.).

Mozna uspotadani distribu¢nich cest na spotiebitelskych trzich odrazi obrazek 5.

Obrazek 5 Distribuce na spottebitelskych trzich

) prima distribu¢ni cesta )
maloobchod
Vyrobce velkoobchod maloobchod Spottebitel
zprostiedkovatel velkoobchod maloobchod
velkoobchod zprostiedkovatel maloobchod
L J L J

Zdroj: Jakubikova (2008, s. 196), vlastni tiprava

Piimé distribuéni cesta nevyuzivad sluzeb mezi¢lanki a prodava piimo koncovym
spotiebitelim (Kotler, Armstrong, 2004, s. 538), napf. prostfednictvim firemnich prodejen,
telefonickych objednavek, internetového obchodu ¢i firemnich distributorti. Tradi¢ni
distribu¢ni systém se dle autoru sklada z vyrobce ¢i vyrobet, velkoobchodni a maloobchodni
sit€¢. Autofi uvadeji, ze ve vertikdlnim distribu¢nim systému tvoii tyto soucasti ucelenou
jednotku, kdy jeden ¢len vlastni ostatni ¢i ma ve struktufe rozhodujici vliv. Zamazalova et al.
(2010, s. 237) rozliSuji uzavieny, smluvni, franchisingovy a administrativné fizeny vertikalni
distribucni systém a dale horizontdlni distribu¢ni systém, kde se spoji dva ¢i vice subjekt
stejné urovné za ucelem vytvoreni distribuéni synergie. Autofi zminuji 1 hybridni distribu¢ni
systémy, napiiklad pro obsluhu n¢kolika riznych zakaznickych segmenti a popisuji soucasny
trend vylouceni tradi¢nich prostfednikl a jejich nahrazeni novym typem, napf. internetovym
obchodnikem.

Mezi distribu¢ni cesty patii i vicetroviiovy prodej pfimo zakaznikiim prostiednictvim sité
samostatnych prodejcti (Jakubikova, 2008, s. 199). Dle autorky je principem vytvoieni
distribucni site, kde si vyrobce najme samostatné distributory, ktefi si kromé ptimého prodeje
najimaji dal$i distributory a realizuji tak pifijmy jak z prodeje koncovym zakaznikiim,
tak z prodeje do svého distribu¢niho fetézce.
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Kotler, Keller (2013, s. 463) stejné jako Foret (2003, s. 155) rozlisuji tfi distribu¢ni strategie
z hlediska poétu mezi¢lanku: intenzivni s cilem penetrovat trh, ktera vyuziva vSechny formy
prodeje a typu mezi¢lankd vcetné nekonvencnich; selektivni, kde prostfednici prochézeji
selekci dle kritérii dodavatele; exkluzivni, ktera pocet prostiednikli zasadné omezuje
a pouziva se tam, kde vyrobce chce udrzet kontrolu nad turovni sluzeb a kvalifikaci
prostiednik.

2.2.4 Komunikace a komunika¢ni politika

Marketingova komunikace je ustfednim prvkem efektivniho marketingu. K zakladnim
atributim uspé$né komunikace patii dle Jakubikové (2008, s. 240) jasna vize, pecliveé
oSettovana znaCka symbolizujici jedine¢nost a odliSnost, provazanost jednotlivych
komunikacnich aktivit a jejich cilenost na jednotlivé zajmové skupiny. Klicem tspéchu
komunikace je dle Foreta (2003, s. 165) ziskani a trvalé udrzeni zajmu vefejnosti.

Dle Bouckové et al. (2003, s. 222) slouzi firemni komunikace K pfedani informaci
spotiebitelim, prostfednikim ¢  urenym skupindm  vefejnosti, jejich ovlivnéni
¢i presvédceni. Cilem komunikace je dle autorky zejména informovat vetejnost o nabidce, ma
vsak také napf. moznost zvyraznit vlastnosti produktu, piesvédcit zakazniky k jeho pfijeti
nebo upevnit vztahy s veifejnosti. Pfikrylova a Jahodova (2010, s. 40) uvadéji sedm tradi¢nich
cili marketingové komunikace: poskytnout informace, vytvoftit a stimulovat poptavku, odlisit
produkt, zdlraznit jeho uzitek a hodnotu, stabilizovat obrat, budovat znacku a posilit firemni
image. Kotler, Keller (2013, s. 516) dodavaji, ze marketingova komunikace muze také
propojit produkt ¢i znacku s jinymi znaCkami, misty, lidmi, zazitky, udalostmi ¢i vjemy.
Obrazek 6 shrnuje devét zakladnich prvkt komunikac¢niho procesu.

Obrazek 6 Makromodel komunika¢niho procesu

vysilajici kodovani sdéleni dekodovani ptijemce

zpétna vazba reakce

Zdroj: Kotler, Keller (2013, s. 520), vlastni uprava

Vysilajici musi védet, koho chee oslovit a jakou odezvu od n¢j o¢ekava a musi tedy sdéleni
kodovat tak, aby ho publikum dokazalo dekodovat (Kotler, Keller, 2013, s. 520). Autofi
k tomu dodavaji, ze sdéleni musi byt pfenaseno médii, ktera cilové publikum zasahnou,
a pfipravit kanaly zpétné vazby pro sledovani odezvy sdéleni. Foret (2003, s. 6) oznacuje
za efektivni komunikaci takovou, ktera pifi minimélnich ndkladech dosdhne svych
maximalnich cili a v praxi se opird o duveéryhodnost, vhodné nacasovani a prostiedi,
srozumitelnost a jasnost, soustavnost, osvéd¢ené kanaly a znalost ptijemce komunikace.

Jakubikova (2008, s. 240) definuje komunika¢ni politiku jako postoj firmy ve vztahu

ke komunikacnim aktivitam, chovani a poskytovani informaci. Tabulka 2 shrnuje
mikromodely reakci spotiebiteld na komunikaci.

11



Tabulka 2 Mikromodely komunikaéniho procesu

Stadia Modely
AIDA Hierarchie u¢inkt Inovace a pfijeti Komunika¢ni

Kognitivni Pozornost Povédomi Povédomi Zhlédnuti

I

I

| Znalost Postoj

1

! Kognitivni reakce
Emoc¢ni | Zajem Sympatie Zajem

1

1

| Preference Hodnoceni Postoj

: Touha ’

! Presvédceni Umysl
Behavioralni : Vyzkouseni

I

v Akce Nakup Piijeti Chovani

Zdroj: Kotler, Keller (2013, s. 521), vlastni uprava

Posloupnost ,,poznat — citit — udélat je vhodna pro publikum se zajmem o vyrobek vysoce
diferencovany v ramci své kategorie (Kotler, Keller, 2013, s. 521), naproti tomu posloupnost
»poznat — ud¢lat — citit“ je vhodna pro publikum s nizkym zdjmem o vyrobek s malou
diferencovanosti a sekvence ,,udélat — citit — poznat™ odpovida publiku s vysokym zajmem
o malo diferencovany vyrobek.

Foret (2003, s. 61) popisuje 5 stadii modelu chovani zdkaznika: rozpoznéani svych potieb,
vyhledéani informaci, vyhodnoceni variant nabidky, kupni rozhodnuti a vyhodnoceni nakupu.
Autor uvadi, ze na chovéani zikaznika ma vliv celd fada faktorti: na makrodrovni jsou
to celospolecenské vlivy, na mezodrovni vlivy regiondlni a na mikrotirovni vlivy skupinové
a individudlni. Z toho plynou dle autora omezeni mozZnosti ovlivnit chovani zakaznikd,
které je na mikrourovni zvykové, racionalni a emocionalni a jednotlivé vlivy se kombinuji.

Pro maximalni efektivnost pfenosu informaci je tfeba s ohledem na ptijemce zvolit spravny
komunikac¢ni kanal (Zamazalova et al., 2010, s. 256). Autofi ¢leni marketingovou komunikaci
na nadlinkovou, kterd vyuziva klasické masové reklamni cesty s absenci osobniho kontaktu
a bez okamzité zpétné vazby, a podlinkovou, ktera je nemedialni a zahrnuje napf. ochutnavky,
prezentace v misté prodeje, osobni prodej apod.

Piikrylova a Jahodova (2010, s. 42) ¢leni komunikaci na osobni a neosobni. Dle autorek je
vyhodou osobni komunikace moznost okamzit¢ zpétné vazby, pruznost komunikace
a moznost zlepSeni jejiho efektu. Nevyhodou jsou dle autorek podstatné vyssi naklady
na kontakt a nesnadnost ziskani a vychovy obchodnikli. Neosobni, masova komunikace je
dle autorek relativné levna v piepoctu na kontakt, ale nelze napt. predvést vyrobek, ptimo
ovlivnit nakup, nékdy je snadno napodobitelna a je neadresna s nutnosti nasledného méfeni
odezvy. Osobni komunikace muze byt uskuteciiovana dle Jakubikové (2008, s. 260) pfimym
kontaktem prodejce se zdkaznikem, telefonicky nebo personalizovanou poStovni
korespondenci. Kotler a Keller (2013, s. 527) hovofi o komunika¢nich kanalech zastancu,
nezavislych odbornikii a 0 socialnich kanalech, které vytvaieji tzv. word of mouth (WOM)

vvvvvv

v komunitach informace o produktu ¢i sluzbé (tzv. buzz efekt).
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2.2.5 Slozky marketingové komunikace

Foret (2003, s. 172) opira marketingové pojeti propagace o cCtyfi hlavni slozky tvofici
komunika¢ni mix: reklama, podpora prodeje, vztahy s vefejnosti a osobni prodej
a rozSifuje je o piimy marketing a udalosti a zazitky. Piehled jednotlivych néstroji
komunika¢niho mixu je uveden v tabulce 3.

Tabulka 3 Nastroje komunika¢niho mixu

Reklama Podpora prodeje | Udalosti Vztahy Osobni Piimy
a zazitky | S vefejnosti prodej marketing

Tiskové a vysilané Soutéze, hry, Sport Projevy Prezentace | Katalogy
reklamy loterie, sazky Zibava | Seminafe | Schiizky Direct mail
Vnéjsi obal Darky, prémie Festivaly | Vyro¢ni Stimula¢ni | Telemarketing
Vkladana reklama Vzorky Uméni Zpravy programy e-marketing
AV materialy Veletrhy a vystavy | Pyilezitosti | Charita Vzorky Teleshopping
Brozury a propagacni | Ukazky Exkurze | Publikace | Prodejni e-mail
tiskoviny Kupony Firemni lobbing vystavy Hlasové posta
Plakaty Slevy muzea Komunitni
Letaky Protiticet Poulicni | @Ktivity
Katalogy Vérnostni aktivity | Media
Billboardy programy balicky
POS displeje Zabava
Loga, symboly

Zdroj: Kotler, Keller (2007, s. 575) in Zamazalova et al. (2010, s. 262), vlastni uprava

Pro dosazeni maximalniho efektu je tieba dle Kotlera a Armstronga (2004, s. 631) dosdhnout
synergii komunikacnich ndstroji tzv. jednotné (integrované) marketingové komunikace.
Tento koncept odrazi obrazek 7.

Obrazek 7 Jednotna marketingova komunikace

Konzistentni, jasné
a presveédcivé informace

o firmé a jejich produktech

[ I
[ Reklama ] [Osobniprodej] E%dporaprodej% [

Zdroj: Kotler, Armstrong (2004, s. 633), vlastni Giprava

Vztahy
s vefejnosti

J {

Jednotnd marketingova komunikace vyZaduje znalost vSech sty¢nych bodii zakaznika
s firmou, ktera koordinuje své komunikacni nastroje Scilem vyslat jasné, konzistentni
a presvéd¢ivé sdéleni ve vSech bodech (Kotler, Armstrong, 2004, s. 633). Zamazalova
et al. (2010, s 258) rozliSuje dva zakladni pfistupy komunikacni strategie:
- strategie tlaku (push) je zaméfena na jednotlivé distribu¢ni mezi¢lanky a vyuziva
predevsim osobniho prodeje a podpory prodeje ke zvySeni odbéru produkti
a jejich propagace spotiebiteli;
- strategie tahu (pull) je zacilena na osloveni zakaznikd, u kterych vyvolava poptavku,
a ta se pak distribu¢nim fetézcem zpétné prenasi na vyrobce.

Piimy
marketing
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V praxi se dle autorek oba pfistupy navzajem kombinuji (push — pull), kdy jeden byva
obvykle v ptevaze. Meze vyhody integrované marketingové komunikace fadi Piikrylova
a Jahodova (2010, s. 49) jeji cilenost, uspornost a ucinnost, dale interaktivitu a vytvaieni
jasného posicioningu znacky.

2.2.5.1 Reklama

Dle Jakubikové (2008, s. 250) je reklama jednou z hlavnich soucasti komunika¢niho mixu
a zahrnuje uziti placenych médii ke sdéleni informace o produktu s cilem informovat,
presvédeit nebo pripomenout. Bouckova et al. (2003, s. 224) rozeznava produktovou reklamu,
ktera propaguje vyrobek, sluzbu ¢i znacku, a firemni (institucionalni), ktera propaguje
spolecnost, jeji image a dobré jméno.

Zakladni cile reklamy vymezuje Foret (2003, s. 179) jako informativni (poskytuje informace
0 novém produktu, jeho vlastnostech a slouzi k vyvolani poptavky), presvédcovaci (stimuluje
zakaznika ke koupi - zesiluje poptavku) a pFipominaci (udrzuje produkt v povédomi
zéakazniki).

Dle Zamazalové et al. (2010, s. 262) reklama dokaze oslovit pomoci masmédii Siroky okruh
geograficky rozptylené vetejnosti s relativné nizkymi naklady na kontakt. Kotler et al. (2007,
s. 835) rozsifuje jeji pozitivni vlastnosti o moznost opakovani a srovnani s konkurenci
a schopnost dramatizace produktu pomoci vizualizace, tisku, zvuku, apod. Reklama je
dle autorti také urCitym méfitkem prestize a legitimity firmy. Nevyhodou reklamy je
dle Jakubikové (2008, s. 250) jeji neosobnost, jednosmérny zplisob komunikace, omezeni
pozornosti publika a vysoka nakladnost. Jednotlivé formy reklamy jsou uvedeny v tabulce 3
Vv pfedchozim textu.

Reklamni kampan je systematicky planovany proces prezentace sdéleni, ktera jsou pfedavana
spotiebiteli vybranymi médii (Bouckova et al., 2003, s 227). Zamazalova et al. (2010, s. 265)
hovoii o péti zakladnich rozhodnutich pii tvorbé kampané, znamych jako 5M: Mission
(specifikace cili), Money (uréeni rozpoctu), Message (vlastni sd€leni a stanoveni cilové
skupiny), Media (vybér médii) a Measurement (méfeni vysledk).

Cile kampan¢ musi byt dle autort jasné definovany, musi byt aktudlni, realizovatelné
a nesmi byt ve vzijemném rozporu ani Vv Irozporu S marketingovymi cili firmy.
Pro stanoveni rozpoctu autofi voli metody procentudlniho podilu z trzeb, metodu parity
vydaji konkurence, metodu ukoli a cili nebo metodu ,,dle moznosti firmy*“. Reklamni sdéleni
se sklada z prvkl informativnich a pfesv€dcujicich a pouziva jak raciondlni, tak emocionalni
apely (Bouckova et al., 2003, s. 228).

vvvvv

divéryhodné zdlraznovat vlastnosti, kterymi se produkt odlisuje od konkurence (Foret, 2003,
s. 182). Vybér sdélovacich prostfedkt a jejich optimalni kombinace je dle autora klicova
pro zasaZzeni cilové skupiny. Frekvenci nasazovani reklamy v médiich Cleni autor do tfi
skupin: soustavna, pulzujici a narazova. Hlavni pfednosti a omezeni riznych druhii médii
shrnuje tabulka 4.
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Tabulka 4 Vyhody a omezeni vybranych médii

Médium Vyhody Nevyhody
Noviny Flexibilita, pravidelnost, pokryti Kratkodobost, nizka kvalita
trhu, Siroky zabér, divéryhodnost | tisku, nepozornost pfi Cteni
Televize Siroky zabér, nizké naklady Vysoké naklady,
na osloveni, AV plisobeni nesoustfedénost divak,
pomijivost sdéleni, necilenost
Direct mail Cilenost, flexibilita, dojem Vysoké naklady na kontakt,
osobniho kontaktu, nizka ptima nizky image
konkurence
Rozhlas Lokalni ptiznivy ohlas, cilenost, Pouze sluchovy vjem,
nizké naklady pomijivost, nizka pozornost
posluchact, nepravidelny
poslech
Casopisy Cilenost, davéryhodnost, prestiz, Nepruznost, vysoké naklady,

kvalita tisku, pozorné Cteni,
dlouhodobost plisobeni

problém s pozicioningem

Venkovni reklama

Flexibilita, opakovany kontakt,
nizka piima konkurence,
prizptisobeni pozicioningu

Snizena cilenost, omezena
kreativita

Online reklama

Cilenost, nizké naklady, rychlost,
interaktivita

Nizky pocet oslovenych,
maly vliv, nemoZnost
sledovani reakce

Zdroj: Kotler, Armstrong (2004, s. 653), vlastni Giprava

2.2.5.2 Podpora prodeje

Reklama prezentuje duvod ke koupi, zatimco podpora prodeje dava je koupi podnét (Kotler,
Keller, 2013, s. 559). Podpora prodeje vyuziva dle Foreta (2003, s. 193) kratkodobych
ucinnych podnétl a pozornosti zamétenych na aktivizaci a urychleni prodeje ¢i odbytu.

Podpora prodeje na rozdil od reklamy ptlisobi v misté prodeje, kratkodobé, dava ptimy kupni
impuls, mé bezprostfedni G¢innost, pouziva pitimé osloveni a neklasickd média (Zamazalova
et al., 2010, s. 271). Cilem podpory prodeje je dle autorti vyvolat zajem o vyzkouseni novych
vyrobkl, prohloubit poznatky o produktech, ziskat nové zdkazniky, posilit doprodej zbozi
¢i zvysit prodejni Gsili distribu¢nich ¢lankt. Podle cilové skupiny ¢leni Ptikrylova a Jahodova
(2010 s. 88) podporu prodeje do tiech skupin:

spotiebni podpora vyuziva dle autorek skalu metod: podpora v misté prodeje
(POS/POP/instore marketing), jako vystavovani a pfedvadéni, merchandising, vzorky,
kupony, slevy, prémie, nabidka vraceni pencz, odmény za vérnost, VyzkouSeni
zdarma, akce, zvyhodnéna baleni apod.;

obchodni podpora zahrnuje dle autorek slevy, zbozi zdarma, podil na reklam¢ zdarma,
soutéze v prodeji, vedeni znacky, garance zpétného odkupu zbozi, odmény
za vystaveni vyrobku apod.;

podpora obchodniho personalu zahrnuje soutéze, odborné skoleni, incentivni pobidky,
prodejni a reklamni pomucky, kongresy, veletrhy, apod.

Bouckova et al.

(2003, s. 231) diskutuje néktera negativa Vv souvislosti s nadmérnym

¢i nevhodnym uzitim podpory prodeje, napf. vyvolani dojmu nekvality nevhodnou slevovou
kampani, odkladani nakupti na obdobi slev, nadmérné piedzasobeni u prodejcii apod.

15



2.2.5.3 Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje pfimou komunikaci a budovani osobniho vztahu s cilem prodat
vyrobek ¢i poskytnout sluzbu a zdroven vytvaret pozitivni vztah a zadouci image firmy
i vyrobku (Bouckova et al., 2003, s. 233). Diky bezprostiednimu osobnimu pisobeni je
mnohem U¢inngjsi nez bézna reklama a jiné komunikacni nastroje (Foret, 2003, s. 205). Autor
uvadi, ze ak¢ni radius osobniho prodeje je oproti reklamé mnohem uzsi a ma vysoké naklady
na kontakt a vysoké naroky na vysSkoleni obchodnikti a nizkou kontrolu obsahu jejich sdé€leni.
Vyhody osobniho prodeje pii porovnani s reklamou spocivaji dle autora v oboustrannosti
komunikace, bezprostiedni zpétné vazby a z toho plynouci moznosti ovlivnéni zdkaznika
zadoucim smérem.

K cilim osobniho prodeje fadi Jakubikova (2008, s. 260) vyhledavani zékaznikti, komunikace
s nimi, prodej produktd, poskytovani sluzeb, shromazd’ovani informaci a pé¢i o zakaznika
po uskute¢néni prodeje. Strategii osobniho prodeje je byt ve spravnou dobu se spravnym
zbozim a spravnym zpusobem u spravného zakaznika. Kotler, Keller (2013, s. 546) popisuji
detailngji Sest krokli uspésného osobniho prodeje:

- vyhledani zdkazniki a jejich kvalifikace;

- ptedprodejni piiprava, kterd zahrnuje pochopeni kupniho procesu a potieb zakaznika
¢i firmy, spravnou formu prvniho kontaktu apod.;

- prezentace a demonstrace vlastnosti, vyhod, pfinosti a hodnoty produktu s dirazem
na relevantnost, pfesvédcivost a zajimavost pro zdkaznika;

- prekonani namitek, a to jak charakteru psychologického (neochota ke zmeéné,
preference zavedenych =zdroji, apatie, nepfiznivé asociace, piedpojatost
nerozhodnost), tak logického (vyhrady k cen€, terminiim, vlastnostem, firm¢);

- uzavfeni prodeje;

- nasledny kontakt a udrZzovani vztahii jako nezbytny krok k zajisténi spokojenosti
zakaznika a opakovanych nékupi.

K uskute¢néni uvedenych kroki musi mit obchodnik urcité vlastnosti a osobnostni rysy,
mezi které patii pozitivni pfistup, sebevédomi, osobni motivace a jasné cile (Ptikrylova,
Jahodova, 2010, s. 130). Dobry obchodnik ma dle autorek perfektni znalost produktu,
moznosti jeho pouziti, souvisejicich reklamnich kampani, dale znalost problémi zakaznika
a schopnost vcitit se do jeho potieb.

Piimy prodej je samostatnym prvkem osobniho prodeje a je definovan jako marketing zbozi
nebo sluzeb piimo u spotiebitele, a to jak v domacnostech, tak na pracovisti ¢i jinych mistech,
nez ve stalych obchodnich provozovnach (Bouckova et al., 2003, s. 233). Dle autorii pfimy
prodej obchazi nékteré tradini prvky distribu¢ni cesty, napt. maloobchod a velkoobchod,
nebot’ je nepotiebuje. Autofi uvadeji, Ze vyrobce prodava piimo nezavislym distributoriim,
kteti zajiStuji vyfizeni objednavky zakaznika spolu s dopravou a pfedvedenim a fesi
I piipadné reklamace. Vyrobky doporucuje a prodava sam distributor casto s osobni
zkuSenosti a vyrobce tak dle autori redukuje ndklady na reklamu. Autofi dodévaji,
ze vyhodou pro spotiebitele je vybornd znalost vyrobkd prodejcem, jejich podrobné
predvedeni v misté jejich pouzivani, a také dostatek casu na pochopeni jejich funkce
a zpusobu uziti.

V souvislosti s ptimym prodejem zminuje Bouckova et al. (2003, s. 233) vicetiroviiovy
marketing, ktery umoziiuje obchodnikim budovat firemni distribu¢ni systém v jedné

¢1 vice Urovnich a vytvaret tak vlastni distribucni sit’. Tato sit’ je dle autorti charakteristicka
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mnohouroviiovou a teoreticky neomezenou hierarchickou strukturou. Od pfimého marketingu
se odliSuje dle autorky zejména diirazem na budovani distribu¢ni struktury a prodejem
orientovanym na zndmy a stabilizovany okruh zékaznik z okoli prodejce.

Vnéjsi formou distribucni sité se viceurovitovy marketing podobd pyramidovym hram, jejichz
»produktem® je pouhé Clenstvi v dané siti (Casto velmi drahé) a jedinym piijmem jsou
ptispévky nejmladsich ¢lend (Bouckova et al., 2003, s. 234). V omezeném prostiedi dané
komunity dochazi dle autorti Vv ¢ase k zastaveni ristu sité a vétSina jejich Clent skonci
ve ztraté.

2.2.5.4 Vztahy s verejnosti

Vztahy s vefejnosti jsou dle Jakubikové (2008, s. 258) c¢innosti spojené s budovanim
vzajemného porozumeéni mezi firmou a jejim prostiedim a cilovymi zdjmovymi skupinami
(. interni a externi vefejnosti). Cilem je dle autori vytvafeni vzajemného porozuméni,
pochopeni a divéry na podklad€ vyrovnani z4jmu vSech zucastnénych.

Ukolem PR (public relations) neni podpora prodeje konkrétnich vyrobkd, ale vytvoreni
kladné piedstavy o firmé, jeji ¢innosti a produktech (Zamazalova et al., 2010, s. 279). Autofi
uvadeji, ze jde o dlouhodoby proces, ale diky ziskané davéte je ucinnost PR velmi vysoka
pfi relativné nizkych nakladech zejména ve srovnani s reklamou. Kotler a Armstrong (2004,
s. 667) zdlraziuji roli PR nejen pro vytvareni pozitivniho firemniho image, ale také v obrané
proti nepfiznivym informacim a v pfedchazeni vzniku kritickych situaci. Jen velmi tézko
mohou PR obh4jit nekompetentni vedeni firmy nebo $patnou kvalitu produktl a postoje
negativné naladéné vefejnosti zméni jen velmi pomalu. Zakladni nastroje PR shrnuje
tabulka 5.

Tabulka 5 Nastroje public relations

Interni vetejnost Externi vefejnost
rozhovory se zaméstnanci setkani s odborniky a pfedstaviteli firmy
podnikova shromazdéni televizni a rozhlasova vystoupeni
vyvesky tiskové konference, zpravy v médiich
podnikové noviny a rozhlas organizovani udalosti
dopisy, ob&zniky krizova komunikace
intranet sponzorstvi
vyro¢ni zpravy spoleCenska odpovédnost
valné hromady lobbing

Zdroj: Zamazalova et al. (2010, s. 279), vlastni aprava

Vztahy s médii jsou v ramci PR zasadni a jejich pravidelné informovani o ¢innosti firmy
a jejich produktech pfispivad k CastéjSi publicité, predchazeni fam a negativnich zprav
(Zamazalova et al., 2010, s. 280). Autofi uvadé¢ji, ze mezi dilezité nastroje patii tiskové
konference a tiskové zpravy, informa¢ni sady pro novinare, poskytnuti produktt redaktorim
pro nezavislé testy, pfipomenuti pfiznivych U€inkli nebo novych védeckych objevi
v souvislosti s produktem apod.

Lobbing je jednim z komunikaénich nastroja, ktery se zaméfuje na zastupovani, obhajovani
a prosazovani riznych subjektl vic¢i vefejnym institucim s cilem ovlivnéni legislativniho

prostfedi a udrzeni dobrého jména firmy (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 120).
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Krizova komunikace je béznou soucasti PR a je pokracovanim komunikace, ktera piesla
z normalnich podminek do krizovych, a tedy vyuZziva stejnych principt a metod (Zamazalova
et al., 2010, s. 281). Hlavnimi principy jsou dle Foreta (2003, s. 212) rychlost, otevienost,
nutnost neustalé komunikace a jednotné vystupovani. Piikrylova a Jahodova (2010, s. 121)
hovoti o dvou zakladnich pfistupech k feseni krizové situace: defenzivni strategie, spocivajici
v zabranéni vyostfeni situace a ofenzivni strategie, kdy pii¢iny a souvislosti situace jsou
aktivn¢ komunikovany zajmovym skupinam.

Sponzoring spociva dle Jakubikové (2008, s. 256) v poskytnuti sluzby za ziskani protisluzby,
kdy sponzor poskytuje penézity ¢i vécny dar ¢i sluzbu a protisluzbou je pomoc v dosazeni
marketingovych cilii. Autorka uvadi, ze sponzoring podporuje znacku ¢i produkt v mistech,
kde je soustfedéna vyznamna cast cilového segmentu potencialnich zékaznik.

Zazitkovy marketing (event marketing) vychazi ze zjisténi, ze si prozitek pamatujeme lépe
nez prosty audiovizudlni vjem (Zamazalova et al., 2010, s. 282). Autofi dodavaji, ze iCast
na akci umoziiuje firm¢ ptfedat nendsilnou formou sdéleni, které bude lépe pochopeno
a zapamatovano. Akce se dle autorl ¢asto propojuji se sponzoringem a Sirokou Skalou interni
a externi komunikace s cilem podpofit image znacky, ziskéni pozitivntho WOM, odliseni se
od konkurence apod. Specifickym typem udalosti (eventu) jsou tematicky zamétené
konference ¢i sympoézia, obvykle nékolikadenni s moznosti piimého aktivniho dialogu
s cilovymi skupinami, které¢ jsou zazitkové umocnény doprovodnym programem (Piikrylova,
Jahodova, 2010, s. 118).

Spole¢enska odpovédnost firem (corporate social responsibility, CSR) je dobrovolné
zaclenéni spolecensky prospésnych a ekologickych témat do firemnich aktivit S cilem
pozitivniho vlivu na vetfejné minéni tim, ze firma uspokojuje také spolecenské potieby
(Zamazalova et al., 2010, s. 281). Tyto aktivity jsou dle autorti nasledné komunikovany
vetejnosti pro ziskani jeji piizné.

2.2.5.5 Primy marketing

Ptimy marketing je interaktivni marketingovy systém vyuZivajici jedno ¢i vice médii
pro vytvafeni méfitelné odezvy nebo transakce (Bouckova et al., 2003, s. 239). Zakladni
podobou ptfimého marketingu bylo dle autorii zasilani zbozi od vyrobce ptimo ke spotiebiteli,
pozdé€ji pak zasilani katalogli poStou az po fadu soucasnych forem, mezi které patii direct
mail, katalogovy prodej, zasilkovy prodej, telemarketing, teleshopping, televizni, rozhlasova
nebo tiskova reklama s pfimou odezvou a internetové formy piimého marketingu. Kotler,
Keller (2013, s. 546) dopliuji tento vycet o kiosky a mobilni zafizeni.

Vyhodou piimého marketingu je moznost piesného zacileni a tedy efektivnéjSiho osloveni,
moznost okamzité odezvy a jeji méfitelnost (Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 95). Vyhodou
pro zakaznika je dle autorek jednoduchy a rychly nakup, pohodlny a Siroky vybér zbozi,
nakup z domova, divéryhodnost komunikace, soukromi pfi nakupu a interaktivita. Autorky
dodavaji, ze prodavajici rychleji a adresnéji oslovuje cileny segment zakazniki, buduje s nimi
dlouhodobé vztahy a je utajen pied konkurenci. K nevyhodam patii dle autorek relativné
vysoké naklady na ziskani kvalitnich, pfesnych a aktudlnich databdzi a na realizaci zasilek
a moZznost negativniho vnimani zdkazniky pfi jejich zahlceni nabidkami.

Piinosem telemarketingu je dle Foreta (2003, s. 231) bezprostfednost interaktivniho kontaktu
a z n¢j plynouci vyssi ucinnost, rychlost a uspornost komunikace, kterou lze realizovat nejen
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vlastni nabidku, ale i vyzkum, tvorbu databazi, pozvani na akce apod. Pasivni (inbound)
telemarketing spociva dle autora V telefonickych reakcich na reklamni sdé€leni, aktivni
(outbound) telemarketing stavi na pfimém vyhledavani a komunikaci se zakazniky.

Bouckova et al. (2003, s. 240) uvadi, ze teleshopping je zalozen na vyuzivani televiznich
spotll s piimou odezvou a je ¢asovym rozsahem del$i neZ reklamni spoty. Komunikace dle
autoru stimuluje spottebitele k okamzitému objednavani produktt ¢i sluzeb nabidkou riznych
odmén a bonust. Autofi dodédvaji, ze kombinaci audiovizuélnich stimull lze vytvofit vysoky
tlak na kupni rozhodnuti spotiebitele.

Zasilkovy prodej (direct mail) spociva v rozesilani nabidek vybranému segmentu zakazniki
formou dopist, inzeratt, brozur, vzorkl, audio/video zdznami apod. (Kotler, Armstrong,
2004, s. 713). Muaze byt adresny, pifimo oslovujici vybrané¢ adresaty, ¢i neadresny,
ale s moznosti pfimé reakce na reklamni sdéleni, coz ho dle autort odlisuje od reklamy.

Zamazalova et al. (2010, s. 278) popisuje rizné formy e-marketingu, ktery pruzné
a adresné¢ komunikuje se spotifebitelem s moznosti rychlé zpétné vazby a dobie méfitelné
odezvy. Moderni technologie umoziuji dle autorii integraci nabidky, vlastni ndkup, platbu
i dodani dle volby zakaznika. K zakladnim formam patii dle autorti e-mail, newsletter, e-zine,
webové stanky a e-shop. Do popfedi se v soucasnosti dostdvaji online nastroje umoziujici
komunikaci v realnim ¢ase (Skype, ICQ apod.), diskuzni fora, blogy a socialni sité¢ (Facebook,
Twitter, Google apod.).

Kotler a Keller (2013, s. 589) uvad¢ji, Ze socialni média (fora, blogy, socialni sité) umoznuji
spotiebitelim mnohem hlubsi poznani znacky ¢i vyrobku. V této souvislosti Zamazalova
et al. (2010, s. 460) popisuje dvé formy samovolného $ifeni sdéleni, které vyuzivaji WOM
efektu Sifeného online:

- viralni marketing, jehoz principem je exponenciilni samovolné Sifeni sdéleni mezi
uzivateli analogické se Sifenim viru, kde klicovym prvkem je poskytnuti dostatecného
motivu K pfeposlani — nejc¢astéji vtipna, parodujici ¢i Sokujici zprava;

- buzz marketing (marketing rozruchu), ktery sdéluje nové relevantni informace
neocekavanym az Sokujicim zptisobem.

Kotler a Keller (2013, s. 581) pridava k jiz zminénym formam e-marketingu kontextovou
reklamu a bannery, které zaznamenaly v posledni dob& prudky rozvoj. Autofi popisuji
kontextovou reklamu jako placené vyhledavani (pay-per-click, PPC), tedy reklamu ¢i odkazy,
které se zobrazuji dle vyhledavanych slov. Bannery jsou dle autorti placené reklamnimi
prouzky umistované na odpovidajicich webovych strankach. E-marketing také ptinesl
nutnost optimalizace webovych stranek pro vyhledavace (SEO), ktera se stala dialezitym
nastrojem jeho integrovaného pojeti (Zamazalova et al., 2010, s. 457).

Online marketing pronikl diky chytrym telefonim do mobilniho marketingu, ktery ptivodné
vyuzival SMS, MMS, reklam na displej apod. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 260). Soucasné
smartphony v kombinaci s rychlym mobilnim internetem a mobilnimi aplikacemi umoziuji
spotiebitelim 1 firmam plné vyuZivat vSechny vyhody online marketingu v mobilnim
prostiedi.
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2.3 Metodika prace

Autor prace provedl vybér tématu diplomové prace dle své oborové specializace v navaznosti
na konzultaci s vedouci diplomové prace Ing. Helenou Smolovou, Ph.D. Autor dale urcil
nazev prace ,,Marketingovy mix spole¢nosti Herbalife Ltd. pro ¢esky trh* a zpracoval jeji
projekt obsahujici nazev, stru¢nou osnovu, vyzkumné metody, seznam zakladni literatury
a Casovy harmonogram jejiho zpracovani.

Déle autor prostudoval aktualni pokyny pro psani odbornych praci a zhlédl prezentaci
k tomuto tématu v sekci videolearning VSEM. Diplomovou préaci autor rozvrhl do &tyf
hlavnich ¢asti, a to twvodu, teoreticko-metodologické casti, analyticko-praktické casti
a zavéru. V avodu je nastinéno téma prace a jeho aktualnost, dale zakladni a dil¢i cile
a otazky, na které¢ chce prace odpovédét. V teoreticko-metodologické casti je shrnut soucasny
teoreticky zaklad marketingu s diirazem na marketingovy mix, jeho jednotlivé slozky a jejich
nastroje. Autor Cerpal ze zékladni literatury doporucené v anotaci bloku Marketingové
prostiedi, z odborné literatury z knihovny VSEM a Narodni technické knihovny, kterou
vyhledal na zakladé kli¢ovych slov v jejich databazich. Na tomto podkladé autor vypracoval
literarni resersi na téma principy marketingu, marketingovy mix v teorii, vyrobkovy, cenovy,
distribuc¢ni a komunikaéni mix.

Ziskany teoreticky zaklad byl vyuzit v praktické ¢&asti Knaplnéni hlavniho cile
prace — vypracovani rozboru marketingového mixu sledované spole¢nosti pro ¢esky trh, jeho
naslednému zhodnoceni a navrzeni doporuceni pro jeho dalsi vyvoj, a dil¢ich cild — rozbora
a zhodnoceni vyrobkového, cenového, distribu¢niho a komunikaéniho mixu sledované
spole¢nosti.

Vychozi informace pro praktickou ¢ast autor ¢erpal z vyro¢nich zprav a dokumentt sledované
spole¢nosti a jejiho Eeského smluvniho partnera z piislusnych vefejnych registrii v USA a CR
a z dokumentli, propaga¢nich materialt, videi, strategii a politik zvefejnénych na jejich
internetovych strankach a v newsletterech. Pro ziskani dal§ich informaci autor
vyuzil vyhleddvani dle klicovych slov Vv internetovych vyhledavacich, osobni ucast
na vzdélavaci akci spole¢nosti a informace jejiho ¢eského marketingového oddéleni. V ramci
rozboru cenového mixu autor vyuzil tdaje statistického tfadu Evropské unie Eurostat,
Ceského statistického ufadu a Ceské narodni banky.

Na podklad¢ ziskanych informaci byla v analyticko-praktické Casti predstavena sledovana
spole¢nost, jeji poslani, historicky vyvoj, organiza¢ni struktura, geografické rozlozeni trhti
a podnikatelsky koncept. Pro uceleny pohled na marketingovy mix sledované spole¢nosti,
jeho zhodnoceni a volbu a miru vyuziti jednotlivych marketingovych nastrojii v ramci CR
autor prace zjiStoval vyvoj jeji financni situace na globalni, regionalni 1 lokalni Urovni.
Ze zjisténych udaji o jeji finan¢ni struktufe byla sestavena strucnd horizontalni a vertikalni
analyza vybranych polozek vykazu zisku a ztrat pro zékladni pohled na finan¢ni zdravi
spolecnosti.

Sledovany marketingovy mix byl rozdélen na ctyii hlavni slozky z hlediska taktickych
marketingovych nastroji, a to vyrobkovy, cenovy, distribu¢ni a komunika¢ni mix. Vyrobkovy
mix sledované spole¢nosti pro ¢esky trh zahrnuje 59 produktt. Nejprve byla stanovena Sitka
a hloubka sortimentu a zhodnocena mira jeho konzistence. V dal§im kroku byl proveden jeho
rozbor z pohledu tfi urovni komplexniho produktu, a to urovné zakladniho, vlastniho
a rozsifeného produktu.
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Rozbor cenového mixu byl proveden z pohledu cenovych nastrojd, které spole¢nost vyuziva,
a to zejména doporuc¢ené maloobchodni ceny, slevy a velkoobchodni ceny, odmény a bonusy
a zpusoby jejich kalkulace. Soucasti rozboru bylo také srovnani doporucenych
maloobchodnich cen zvoleného referen¢niho produktu v 13 vybranych zemich Evropské unie
pro ujasnéni cenové strategie Herbalife Ltd. pro ¢esky trh. Jednotlivé zemé byly sefazeny
od nejvyssi doporuc¢ené maloobchodni ceny sestupné a byly vycisleny jejich odchylky
od zvoleného cenového pruméru péti tradicnich zemi EU absolutné i relativné. Na zakladé
zjisténi vyznamnych odchylek autor déle zjistoval, jestli doporu¢ené maloobchodni ceny
odpovidaji relativnim cenovym hladinam pfislusSnych zemi a ze zvoleného cenového priiméru
péti tradicnich evropskych zemi navrhl ceny, které by Iépe odpovidaly parit€ kupni sily
V jednotlivych zemich véetné ceského trhu.

Rozbor distribuéniho mixu byl zaméfen na viceGroviiovou distribuéni strukturu a jeji
jednotlivé pozice uvedené ve Vykazu primérnych hrubych ¢lenskych odmén za rok 2014
pro Ceskou republiku. Autor se zabyval objasnénim zakladnich pracovnich moznosti
Vv distribuéni siti, pfisluSnymi potencidlnimi zdroji pfijmil a jejich kalkulaci. Autor se také
zaméfil na objasnéni rozdilt legitimni viceuroviiové distribuce a nelegalnich pyramidovych
systémi.

Rozbor komunikaéniho mixu byl proveden z pohledu konceptu integrované marketingové
komunikace, kterd pro dosazeni svého maximalniho efektu vyuziva synergie péti skupin
nastroji, a to reklamu, podporu prodeje, osobni prodej, vztahy S vetejnosti a ptimy marketing.
V ramci rozboru byl zpracovan prufez reklamni a PR komunikaci spole¢nosti na ¢eském trhu
od ¢ervna do fijna 2015 a rozbor podzimnich aktivit na podporu prodeje. Rozbor osobniho
prodeje byl zaméfen na zjisténi zakladnich pracovnich metod, postupl a aktivit distribu¢ni
sité. V ramci PR spolecnosti se autor zaméfil na jeji nosna témata a s nimi souvisejici aktudlni
globalni a regionalni aktivity v€etné firemni spolecenské odpovédnosti. Pfi rozboru ptimého
marketinku byly zjistovany jeho jednotlivé online formy zamétené na vlastni Clenskou

A%

Na podklad¢é ziskanych informaci o struktufe marketingového mixu, jeho jednotlivych
slozkach a aktualnim vyuzivani jeho jednotlivych nastroji byl sestaven celkovy pohled
na marketingovy mix spole¢nosti se zhodnocenim po jeho jednotlivych slozkach. V zavéru
prace byly shrnuty vysledky vsech dil¢ich ¢asti rozboru sledovaného marketingového mixu,
provedeno jeho zhodnoceni a navrzena fada doporuceni pro jeho dalsi vyvoj.
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3 Analyticko-prakticka ¢ast

V této casti bude na podkladé literarni reSerSe v teoreticko-metodologické Casti
a informaci ziskanych z externich zdroji zpracovan rozbor a provedeno zhodnoceni
marketingového mixu spole¢nosti Herbalife Ltd. (dale Herbalife) pro cesky trh
a zformulovana doporuceni pro jeho budouci vyvoj.

3.1 Predstaveni analyzované spole¢nosti

Herbalife je globalni nutri¢ni spole¢nost, ktera od svého zalozeni v roce 1980 podporuje
zdravy a aktivni zivotni styl vyvojem a prodejem produktti pro regulaci vahy, zdravych jidel
a presnidavek, sportovnich, fitness a energetickych produkti, cilenych nutri¢nich doplikt
a produktt osobni péce (U.S. SEC, 2015a, s. 4). Dle stejného zdroje spole¢nost prodava sviij
sortiment vice nez 150 vyrobkt v 91 zemich a 35 let rozsifuje povédomi 0 svych produktech
prostfednictvim distribuéni sit¢ nezavislych Clenti Herbalife ve formé vicetroviiové
marketingové struktury s vyuzitim ptimého prodeje.

Poslanim spole¢nosti je poméhat lidem ménit jejich Zivotni styl pomoci nejlepSich vyrobkl
pro vyzivu a regulaci vahy a nejlepsi podnikatelské ptilezitosti v pfimém prodeji (Herbalife,
2015a, s. 42).

V roce 2014 dosahl celkovy &isty prodej 4,959 miliardy USD (Herbalife, 2015a, s. 40)
prostiednictvim 4 milionti Clent v&etn& 0,2 milionu pracovnika v Cing, kde je prodej zajistén
maloobchodnimi prodejnami a nezavislymi obchodnimi zastoupenimi (Herbalife, 2015a,
S. 90). Spolecnost ma celosvétové 7800 zaméstnancu a globalni distribuce produktti probiha
ptes 1400 distribu¢nich mist zahrnujicich vlastni i partnerské pobocky (Herbalife, 20153,
S. 6). Akcie Herbalife jsou vefejné obchodované na New York Stock Exchange
pod oznacenim HLF (NYSE, 2015).

3.1.1 Zakladni udaje o ¢eské pobocce spoleCnosti

Vypis z obchodniho rejstitku (MSCR, 2015a) uvadi nasledujici idaje 0 &eské pobodce
Herbalife:

Nazev: Herbalife Czech Republic, s.r.o.

Sidlo: Amazon Court, Karolinska 661/4, Praha 8 - Karlin
ICO: 028 55 089

Datum zalozeni: 2.4.2014

Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym

Zakladni kapital: 200 000,- K¢
Dopliujici udaje jsou uvedeny v tplném vypisu z obchodniho rejstiiku v ptiloze 1.

3.1.2 Organiza¢ni struktura

Herbalife Ltd. je holdingova spole¢nost registrovana na Kajmanskych ostrovech s vétsinou
aktiv ve formé& kapitdlovych podili ve svych pifimo ¢i nepfimo vlastnénych dcetinych
spolecnostech, kterych je k31. 12. 2014 celkem 91 (U.S. SEC, 2015b). Tento pocet
koresponduje s aktualnim pocétem trhii spole¢nosti jen nahodné. Hlavni sidlo spole¢nosti
je v komplexu L.A. Live, 800 West Olympic Blvd, Suite 406. Los Angeles, USA. Spole¢nost
zajistuje v zemich, kde podnikd, prodej, marketing, call centra, logistické a distribucni sluzby
a celosvétove vyuziva pres 1400 vlastnich ¢i smluvnich distribu¢nich mist (Herbalife, 2015a,
S. 6), jejichz rozlozZeni odrazi obrazek 8.
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Obrazek 8 Geografické rozlozeni trhti Herbalife
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Zdroj: Herbalife (2015b, s. 12)

Struktura distribu¢nich mist zahrnuje hlavni distribu¢ni uzly (napf. Los Angeles a Memphis
v USA, Venrey v Holandsku), stfedni centra (napf. v Jizni Korei nebo Mexiku), malé centra
pro vyzvedavani objednavek a experimentalné také automatické prodejni kiosky (Herbalife,
20154, s. 8).

Jednotlivé trhy jsou dle Herbalife (2015a, s. 6) geograficky sdruZeny do Sesti regionti:
- Severni Amerika;
- Mexiko;
- Stiedni a Jizni Amerika;
- EMEA (Evropa, Stfedni vychod, Afrika);
- Asie — Pacifik;
- Cina.

Vyrobni fetézec zajistuje dle Herbalife (2015a, s. 7) vysokou kvalitu jiz od nakupu
ingredienci od renomovanych dodavateli (napt. DuPont, ADM, Roche Vitamins, BASF, Tate
& Lyle, Danisco). Ty jsou dale dle stejného zdroje zpracovavany v tzv. HIM (Herbalife
Inovation and Manufacturing Facilities) v USA (Lake Forest, Winston-Salem), v Cing
(Suzhou, Nanjing, Changsha) a také s vyuzitim pfiblizné 50 externich vyrobci, jako Fine
Foods (Italie), Valentine Enterprises, Natures’s Bounty a PharmaChem Labs (USA). Dale
tento zdroj uvadi, Ze 44 % produkti je vyrabéno ptimo HIM s celkovou planovanou kapacitou
60-65 % produkce, a 25 % produktd je vyrabéno tiemi nejvét§imi externimi vyrobci
pod piimou kontrolou spole¢nosti. Kvalita vlastni i externi vyroby je zajisténa dle stejného
zdroje certifikaci U.S. FDA cGMPs (current Good Manufacturing Practices) s kazdoro¢nim
auditem a prabéznou laboratorni kontrolou pod vedenim Worldwide Quality Center
of Excellence.

3.1.3 Historicky vyvoj

Historicky vyvoj sledované spoleénosti se opira o nasledujici mezniky (Herbalife CR, 2015e):
- rok 1980, spolecnost zahajila ¢innost v unoru 1980, zakladatel spolecnosti Mark
Hughes prodava prvni produkty na regulaci vahy ptimo z kufru svého auta, objem
prodeje 2 miliony USD;
- rok 1981, uvedeni produktl péce o plet’ a vlasy;
- rok 1982, pocatek mezinarodni expanze, pobocka v Kanadg;
- rok 1983, pobocka v Australii;
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- rok 1984, pobocka ve Velké Britanii, zahajeni vysilani satelitniho programu HBN
(Herbalife Brodcast Network), objem prodeje dosahl 423 milioni USD;

- rok 1986, spolecnost uvedena na americkou burzu NASDAQ;

- rok 1989, vstup na trh Spanélska, Israele a Mexika;

- rok 1990, pobocky ve Francii a Némecku;

- rok 1992, spolu s Portugalskem, Hong Kongem, Japonskem a Italii se otevira pobocka
i v Ceskoslovensku;

- rok 1994, Mark Hughes zaklada nadaci Herbalife Family Foundation (HFF),
charitativni organizaci s cilem pomahat détem v nouzi a ohrozeni;

- 1ok 1996, spole¢nost piesahla v prodeji hranici 1 miliardy USD;

- rok 2000, Herbalife oslavuje 20. vyroci a jeho prodejni silu tvofi vice nez jeden milion
Clent v 50 zemich;

- rok 2003, prodej vzrostl na 1,8 miliardy USD v 58 zemich, ¢innost zahajuje Laboratof
Marka Hughese pro bunécnou a molekularni vyzivu, vznikad Védecky poradni sbor
a Poradni sbor pro vyzivu,

- rok 2010, Herbalife slavi 30. vyro¢i, 16 programit HFF Casa Herbalife pomaha détem
po celém svéte, prodej v doporucenych maloobchodnich cenach (dale dMOC) dosahl
4,3 miliardy USD;

- rok 2011, prodej vdMOC dosahl 5,4 mld. USD (celkové trzby 3,5 mld. USD),
expanze pokracuje i1 po 30 letech;

- rok 2014, prodej vdMOC 7,8 mld. USD (celkové trzby 5 mld. USD), 120 programu
HFF Casa Herbalife.

Dlouhodobou uspé$nost podnikatelského konceptu Herbalife doklada vyvoj prodeje
sortimentu spole¢nosti (v dMOC) od jejiho vzniku do roku 2014, ktery je zobrazen v grafu 1.

Graf 1 Vyvoj prodeje produkti v doporuéenych maloobchodnich cenach pro Cleny Herbalife
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Zdroj: vlastni tprava dle Herbalife (2015b, s. 13)

Prodej v dMOC zahrnuje celkové trzby spolecnosti zvySené 0 tzv. piispévek na distribuci,
ktery dle Herbalife (2015a, s. 46) ¢inil 41,8 % v roce 2014, 44,1 % v roce 2013 a 45,7 %
vroce 2012 z objemu prodeje v dMOC. Od roku 2010 doslo opakovanému prudkému
meziroénimu rustu prodeje v dMOC o vice nez 1 miliardu USD ve tfech ucetnich obdobich
po sobé.
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3.1.4 Podnikatelsky koncept a distribué¢ni systém

Od svého zalozeni zvolila spole¢nost viceuroviiovy distribuéni model, kde Clenové jeji
marketingové struktury vyuzivaji pfimého prodeje koncovym spotiebitelim a strukturu
mohou déle rozvijet (Herbalife, 2015a, s. 8). Dle stejného zdroje je piimy prodej ideélni
pro marketing sortimentu spole¢nosti, nebot” marketing produkt pro kontrolu vahy, cilené
vyzivy, produktu kategorie energie, sport a fitness a produktt vnéj$i vyzivy je posilovan
pribé&znym osobnim kontaktem, koucovanim a vzdélavanim mezi Cleny a jejich zakazniky.
Casty osobni kontakt mize dle tohoto zdroje rozsitit vzdélani spotiebiteli v oblasti vyzivy
a zdravi a také motivovat k zahajeni ¢i udrzeni se v programu kontroly vahy ¢i podpory
zdravého zivotniho stylu.

Dle Herbalife (2015a, s. 9) ¢ita ¢lenska zakladna spolec¢nosti k 31.12. 2014 ptes 4 miliony
Clenti, z nich? pfevazna vét§ina vyuziva vyhod velkoobchodnich cen sortimentu pro sebe
a své blizké, néktefi hledaji vedlejsi pfijem v pfimém prodeji a ¢ast Clend hleda u spoleénosti
nezavislost a moznost ziskat pfijem z nékolika zdroji na podkladé svych schopnosti
a pracovniho nasazeni.

Podnikatelsky model umoziuje spolecnosti nariist podnikani jen s mirnymi investicemi
do infrastruktury a fixnimi naklady, kdy nértst clenské zdkladny nemé na néklady spolecnosti
piimy vliv a kompenzace Clent jsou piimo zavislé na prodeji (Herbalife, 2015a, s. 8).
Dle stejného zdroje Clenové také nesou vétsinu nékladi na marketing produktii spotiebiteliim
a vedouci Clenové sponzoruji a koordinuji velky dil ndboru novych Clentl a jejich $koleni.

Vyrobni fetézec zajistuje vysokou kvalitu integrovanym fizenim kvality v kazdém stupni
vyrobniho procesu od ndkupu slozek od renomovanych dodavatelii pies zpracovatelska
vyrobni centra HIM a externi vyrobce po dodani sortimentu do vice nez 1400 distribu¢nich
mist V 91 zemich (Herbalife, 2015a, s. 6).

Stejny zdroj uvadi, Ze Herbalife se krom¢ vlastni vysoké kvality sortimentu soustied’uje
na produkci vyrobkl s védecky podlozenym pozitivnim dopadem na zdravy aktivni zivotni
styl a vtomto ohledu se opira o Védecky poradni sbor a Poradni sbor pro vyzivu, jejichz
¢lenové vedou prabézny vyzkum a vyvoj ve spolupraci s fadou mezinarodnich univerzitnich
pracovist.

3.1.5 Vybrané udaje o finan¢ni struktuie spolecnosti Herbalife

Pro uceleny pohled na marketingovy mix sledované spole¢nosti, jeho zhodnoceni a volbu
a miru vyuziti jednotlivych marketingovych nastroji v ramci CR je dilezitd znalost vyvoje
finan¢ni situace Herbalife na globalni, regionalni i lokalni urovni.

Spole¢nost vyuziva auditorskych a poradenskych sluzeb firmy PricewaterhouseCoopers LLP,
uctuje dle U.S. GAAP a ve svych finan¢nich vykazech pouziva i nékteré¢ non-U.S. GAAP
polozky (Herbalife, 2015a, s. 46). Tabulka 6 odrazi podily jednotlivych geografickych
regiontl na celkovych trzbach spole¢nosti v ic¢etnich obdobich 2012 — 2014.
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Tabulka 6 Ptehled celkovych trzeb jednotlivych geografickych regiont

Region Trzby celkem [mil. USD] Podil na celkovych Pocet zemi
2014 2013 2012 trzbach v r. 2014 [%] | k31.12.2014
Severni Amerika 926,8 908,0 841,2 18,7 5
Mexiko 567,9 562,4 496,1 114 1
Stfedni a Jizni Amerika 826,4 973,5 688,8 16,7 17
EMEA 843,1 735,2 627,8 17,0 52
Asie — Pacifik 1130,1 1174,6 1139,9 22,8 15
Cina 664,3 2785 471,6 13,4 1
Regiony celkem 4958,6 4825,3 4072,3 100,0 91

Zdroj: Herbalife (20153, s. 6), vlastni Giprava

Z procentniho podilu jednotlivych regionti na celkovych trzbach plyne o néco vyraznéjsi podil
severoamerického a  asijsko-pacifického  regionu, tésn¢ nasledovany EMEA
a stfedo/jihoamerickym regionem. Celkové jsou trzby mezi regiony rovnomérné rozlozeny.
82 % trzeb pochazi z trhit mimo USA (Herbalife, 2015a, s. 23). V EMEA jsou vedoucimi trhy
Velka Britanie, Spanélsko, Italie a Rusko (Herbalife, 2015a, s. 53).

Tabulka 7 zobrazuje vybrané polozky vykazu zisku a ztrat z vyro¢ni zpravy Herbalife (2015a,
S. 86) a zahrnuje jejich horizontalni analyzu, ktera ukazuje vyvoj jednotlivych polozek v Case.

Hodnoty polozek jsou vycisleny po tadcich vykazu absolutné a relativné ve tfech po sobé
jdoucich obdobich.

Tabulka 7 Horizontalni analyza vybranych poloZek vykazu zisku a ztrat

Ucetni obdobi
Polozka 2014 2013 2012
hodnota rozdil index | hodnota rozdil index | hodnota

[mil.USD] | [mil.USD] [%] [mil.USD] | [mil.USD] | [%] | [mil.USD]
Trzby za prodej 4567,2 366,5 8,7 4200,7 7238 | 20,8 3476,9
vyrobki
Trzby za prodej sluzeb 3914 -233,2 | -37,3 624.,6 29,2 49 5954
Trzby celkem 4958.6 133,3 2,8 4825,3 753,0 | 18,5 4072,3
Naklady prodeje 982.9 19,5 2,0 963.4 150,8 | 18,6 812,6
Hruby zisk 3975,7 113,8 2,9 3861,9 602,2 | 18,5 3259,7
Odmény Clentim 14711 -26,4 | -1,8 14975 158,9 | 11,9 1338,6
Prodejni, vSeobecné
a administrativni naklady 1991,1 362,0| 22,2 1629,1 369,4 | 29,3 1259,7
HV provozni 513,5 -221,8 | -30,2 735,3 739 | 11,2 661,4
Nakladové uroky 91,7 65,1 | 344,7 26,6 99| 593 16,7
Vynosové troky 12,5 45| 56,3 8,0 1,8 29,0 6,2
Ostatni finan¢ni naklady 13,0 13,0 0,0 0,0 0,0
HV pied zdanénim 421,3 -295,4 | -41,2 716,7 65,8 | 10,1 650,9
Dan z ptijmu 112.6 -76,6 | -40,5 189,2 2,3 1,2 186,9
HYV za ucetni obdobi 308,7 -218,8 | -41,5 5275 63,5 | 13,7 464,0

Zdroj: vlastni zpracovani na podklad¢ finan¢nich vykazi z vyro¢ni zpravy Herbalife (2015a, s. 86)

Z tabulky 7 je ziejmy staly rtst v polozkach trzeb za prodej vyrobku, ktery dosahl mezirocné
20,8 % (rok 2013 oproti 2012), resp. 8,7 % (rok 2014 oproti 2013) a odpovidajici rist
v polozkach celkovych trzeb ktery dosahl meziroéné 18,5 % (rok 2013 oproti 2012),
resp. 2,8 % (rok 2014 oproti 2013).
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Hospodatsky vysledek meziroéné vzrostl o 13,7 % (rok 2013 oproti 2012), aby nasledné
poklesl 0 41,5 % diky skokovému zvyseni nakladd na distribuéni sit’ v Cing, vysoké devalvaci
venezuelského bolivaru a rozsahlym investicim do vyrobnich a vyvojovych stredisek HIM.
Tyto investice piispély ke zvyseni V polozce nakladové uroky o 65,1 mil. USD (rok 2014
oproti 2013). Prudky pokles o 233,2 mil. USD v trzbach za prodej sluzeb (tj. dopravné
a manipulace) vroce 2014 byl zpusoben zahajenim zjednoduSovani cenové struktury
a zahrnutim ¢asti této polozky do zékladni ceny produktti (Herbalife, 2015a, s. 46).

Vertikdlni analyza vykazu zisku a ztrat zjiStuje procentni podil jednotlivych polozek
na celkovych trzbach. Hruby zisk, ktery ve sledovaném obdobi vzrostl téméi o 22 %, tvofil
kazdoro¢né stabilnich 80 % podilu na celkovych trzbach. Pokles provozniho hospodéiského
vysledku o 30,2 % Vv roce 2014 zapficCinil zejména rust nakladovych polozek, nebot’ hruby
zisk mimé& stoupal. Nékladova polozka ,,odmény Clenim“ zahrnuje tzv. piispévek
na distribuci, ktery pokryva velkoobchodni slevy Clent a riizné formy jejich odmén a bonust
a polozka ,,prodejni, vSeobecné a administrativni naklady” mj. zahrnuje soubor odmén
pro odli§né organizovanou distribuci v Cing (Herbalife, 2015a, s. 46).

Autor prace oslovil ustfedi Herbalife pro polsky, Cesky a slovensky trh s zaddosti o ptehled
celkovych trzeb a trzeb jednotlivych produktovych fad v CR alespon za posledni tfi uéetni
obdobi. Zadosti nebylo vyhovéno s odvolanim na vnitini pravidla spoleénosti. Autor prace
tedy zvolil cestu ziskani alespon ¢astecnych informaci ze sbirky listin obchodniho rejstiiku
Ministerstva spravedlnosti CR.

Na zakladé smlouvy mezi Herbalife a DSV Road, a.s. provadi tato spole¢nost v Cesku prodej
sortimentu Herbalife vlastnim jménem a na vlastni ucet dle obchodni politiky Herbalife, ktera
je pro DSV Road, a.s. zavazna (DSV Road, 2015a-¢). Tato spole¢nost patii do nadnarodniho
holdingu DSV a jejim hlavnim piedmétem podnikéni je dle MSCR (2015b) mezinarodni
a vnitrostatni pieprava a logistické sluzby. V CR navic smluvné zastupuje velkoobchod
Herbalife, jehoz objem odrazi polozka ,,trzby za prodej zbozi* v jejich vykazech ziskl a ztrat.
Vyvoj trzeb za prodej zbozi na ceském trhu v Gcetnich obdobich 2009 az 2013 zobrazuje
graf 2. Vyro¢ni zprava s finan¢nimi vykazy za rok 2014 nebyla do terminu odevzdani
diplomové prace zvetejnéna.

Graf 2 Vyvoj trzeb za prodej zbozi na ¢eském trhu
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Zdroj: vlastni zpracovani na podkladé finan¢nich vykazi z vyroénich zprav (DSV Road, 2015a-¢)
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Z grafu 2 je patrny meziroc¢ni 3,6% pokles trzeb v obdobi 2009 az 2010 a jeho vyznamny
15,7% nartust vroce 2011 oproti roku 2010. V nasledujicich téetnich obdobich doslo
k meziroénimu poklesu trzeb o 9,2 % a 5,7 % a vroce 2013 byly trzby 0 4,6 % nizsi
nez v roce 2009, tedy na pocatku sledovaného obdobi.

3.2 Rozbor marketingového mixu sledované spole¢nosti

V této casti bude proveden rozbor marketingovych nastrojli, kterymi spole¢nost Herbalife
ovliviiuje poptavku po svém sortimentu na ¢eském trhu pro dosazeni svych marketingovych
cilt. Sledovany marketingovy mix bude rozdélen na Ctyfi hlavni slozky z hlediska taktickych
marketingovych nastroji, které spolecnosti umoziiuji upravovat nabidku a poptavku
dle potieb cilovém trhu: vyrobkovy, cenovy, distribu¢ni a komunika¢ni mix.

Dlouhodobd strategie vyuziti slozek marketingového mixu je fizena z hlavniho centra
spole¢nosti, je uplatnovana globaln¢ a odrazi pozadavky a vyvoj trhit jednotlivych
geografickych regioni (Herbalife, 2015a, s.10). Rozsah a mira jejich vyuziti je
pfizpisobovéna jednotlivym regionim a trhiim ve spolupraci regionalnich a lokalnich
oddéleni prodeje a marketingu s vedoucimi Cleny vyssich trovni (Herbalife, 2015a, s. 49).
Stejny zdroj uvadi, ze ve dvandactic¢lenné spravni rad¢ spolecnosti jsou dva zastupci vedoucich
Clenti Herbalife, aby ispésné regionalni &i lokalni marketingové aktivity mohly byt pruzné
uplatnény celosvétové. Dle informaci ¢eského marketingového oddéleni spolecnosti navic
na vétSin€ trhli spolecnosti plisobi lokalni Strategické a planovaci skupiny slozené z mistnich
vedoucich Clenti, ktefi se podileji na Fizeni rozsahu a miry vyuZiti jednotlivych
marketingovych nastrojii na mistnim trhu.

3.2.1 Produktovy mix

Klicovym prvkem marketingového mixu Herbalife je portfolio jeho produktd, které je
dilezitou soucasti image spole¢nosti a jeji hodnoty. Vyrobkovy mix zahrnuje
ptes 150 nutri¢nich vyrobkd roz¢lenénych do dvou hlavnich kategorii, a to produkty
pro vnitini vyzivu a produkty pro vné&jsi vyzivu (Herbalife, 2015c, s. 3). Celkové sortiment
¢ita pies 5300 SKU (Stock Keeping Units) a je rozdélen do péti produktovych fad a jedné
fady podpurné (Herbalife, 20153, s. 4):

- produkty pro kontrolu vahy;

- produkty cilené vyzivy;

- produkty pro energii, sport a fitness;

- produkty vn¢&j$i vyzivy (2 produktové fady);

- propagacéni materialy, literatura a ostatni.
Objem prodeje jednotlivych fad a jeho podil na celkovych trzbach ukazuje tabulka 8.

Tabulka 8 Objem prodeje jednotlivych produktovych fad a jeho podil na celkovych trzbach

2014 2013 2012
Produktova fada Objem Podil na Objem Podil na Objem Podil na
prodeje trzbach prodeje trzbach prodeje trzbach
[mil. USD] [%] [mil. USD] [%] [mil. USD] [%]
Kontrola vahy 3177,0 64,1 3063,7 63,5 2554,9 62,7
Cilena vyziva 1108,5 22,3 1109,9 23,0 944,8 23,2
Energie, sport a fitness 260,6 5,3 254,5 5,3 209,4 5,2
Vnéjsi vyZiva 178,9 3,6 157,2 3,3 146,3 3,6
Propaga¢ni materialy 233,6 47 240,0 4.9 216,9 53

Zdroj: Herbalife (20153, s. 5 a s. 120), vlastni Gprava
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Z tabulky 8 je patrna dominance trzeb za produkty fady pro kontrolu vahy, kterd se
ve sledovaném obdobi podilela na trzbach v priméru 63,4 %. Nasleduje fada pro cilenou
vyzivu s primérnym podilem 22,8 % a ostatni fady nepiekracuji svym podilem 5,3 %.

Jak bylo uvedeno v kapitole 3.1.5, autor prace oslovil ustfedi Herbalife s Zadosti o prehled
trzeb jednotlivych produktovych fad v CR. Zadosti vSak nebylo vyhovéno s odvolanim
na vnitini pravidla spolecnosti.

Dle aktualniho ceniku pro Cleny (Herbalife CR, 2015d) je v Ceské republice portfolio
produktu Herbalife sloZzeno celkem z 59 produkta (78 SKU), z toho 42 produkti vnitini
vyzivy (52 SKU) a 17 produkti vngjsi vyzivy (26 SKU). Clenéni sortimentu pro &esky trh je
uvedeno v tabulce 9.

Tabulka 9 Portfolio produkti Herbalife pro ¢esky trh

Kategorie Produktova fada Polozky

Vnitini vyziva Kontrola vahy Formula 1 Zdravé jidlo Bylinny koncentrat z Aloe
Formula 1 Express ty¢inka | Instantni bylinny népoj
Formula 2 — Multivitamin. | Thermo Complete

komplex Proteinova tycinka
Formula 3 — Proteinovy Gurmanska rajéatova
doplnék polévka
Proteinovy napoj Prazené sojové boby
Vléknina a bylinky
Multivldkninovy népoj
Cilena vyziva Herbalifeline Rose Guard
Niteworks Guarana
XtraCal Tang Kuei
Schizandra Plus Cell Activator
Energie, Rada Herbalife 24 Formula 1 Sport
sport a fitness Hydrate
Prolong

Rebuild Endurance
Rebuild Strength

Energetické napoje CRY7 Drive
H30 Pro
Lift Off
Vné&jsi vyziva Herbalife SKIN Zklidnwujici Cistici piipravek s aloe

Rozjasnujici Cistici pfipravek s citrusy
Povzbuzujici bylinkovy toner

Sérum proti vraskam

Denni hydratac¢ni krém

Zpeviujici ocni gel

Hydratac¢ni o¢ni krém

Ovocny peeling — instant reveal

Cistici jilova maska s matou

Vyzivny nocni krém

Hydratacni krém s ochrannym faktorem SPF 30

Herbal ALOE Myci télovy gel Posilujici Sampon
Zklidnujici gel Posilujici kondicionér
Krém na ruce a télo Osveézujici t€lové mydlo

Zdroj: vlastni zpracovani na podkladé Herbalife CR (2015a), Herbalife CR (2015¢) a Herbalife CR
(2015d)
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Siika sortimentu je dana jeho pé&ti vyrobkovymi fadami a délka sortimentu celkovym poétem
jeho 59 polozek. Hloubka sortimentu, ktera je urCena po¢tem variant produkt v kazdé fadg,
se jevi mala. S vyjimkou Zdravého jidla Formula 1, které ma sedm variant, jsou v sortimentu
jen dvé polozky se tfemi variantami a dal$i tfi polozky o dvou variantach. Konzistence
sortimentu, ktera je dana tésnosti vazeb mezi fadami, je vysoka napfi¢ celym segmentem
vnitini vyzivy, napfi¢ segmentem vnéjsi vyzivy 1 mezi segmenty vzajemné Z diivodu logické
provazanosti kontroly vahy a pfechodu ke zdravému aktivnimu zivotnimu stylu a souvisejicim
zajmem o kvalitni produkty osobni péce. Stejnd provazanost je i v opacném sméru, kdy zéjem
o kvalitni péci o plet pfirozené vede k tématu zdravého zivotniho stylu a kvalitni vyzivy.

Rozbor vyrobkového mixu bude proveden z pohledu komplexniho produktu a jeho tfi Grovni
(Kotler et al., 2007, s. 616):
- zakladni produkt zahrnujici zékladni pfinosy, které maji naplnit potieby zakaznika;
- vlastni produkt, ktery charakterizuje slozeni, funkce, kvalita a vyrobkova média,
jako znacka, obal, design, image, styl a modnost;
- roz8ifeny produkt, ktery je nadstavbou ptedchozich Grovni ve formé urcitého balicku
ptinost ¢i vyhod (pfedvedeni, zaruka, poprodejni servis apod.).

Autor prace se pii rozboru vyrobkového mixu Herbalife zaméfil na dominantni fady produkti
Z hlediska jejich podilu na globalnich celkovych trzbach. Z tabulky 8 vyplyva vyrazna
dominance produktovych fad pro kontrolu vahy a cilenou vyzivu, které ve svém souctu
reprezentuji 86,3 % z celkovych trzeb v priméru za posledni tfi i€etni obdobi. Dle informaci
Ceského marketingového odd€leni spolecnosti je na cCeském trhu dominance téchto
produktovych fad obdobna.

Rada pro kontrolu vihy je nejprodévanéjdi fada sortimentu Herbalife s nejvétsim
amirn€ rostoucim podilem na celkovych trzbach, jak ukazuje tabulka 8. Dominantnim
produktem této fady je Formula 1 Zdravé jidlo s podilem ptiblizné 30 %
na celkovych trzbach v poslednich tfech ucetnich obdobich (Herbalife, 2015a, s. 29).
Dle Euromonitoru (2015) je tento produkt nejprodavanéjsi nahradou jidla ve formé koktejlu
s 31,2% podilem na celosvétovém trhu. Tabulka 10 obsahuje rozbor vyrobkového mixu fady
pro kontrolu vahy na trovni zékladniho a vlastniho produktu. Uroven rozsiteného produktu
a Cast atributl vlastniho produktu jsou spole¢né¢ celému sortimentu Herbalife a budou
uvedeny v dal§im textu samostatné.

Tabulka 10 Rozbor vyrobkového mixu fady pro kontrolu vahy

produkt | Formula 1 Zdravé jidlo

zakladni | zdrava, lehce stravitelna a nutricné vyvazena nahrada jidla

vlastni - optimalni sloZzeni — rovnovaha komplexniho proteinu, esencidlnich mikrozivin,
rostlinnych slozek a bylinek

- celosvetove nejprodavangjsi nahrada jidla ve form¢ koktejlu s 31,2% podilem na trhu,
1,5 miliardy prodanych porci v roce 2014

- formulace na podkladé oveéteného védeckého vyzkumu a vysledki klinickych studii

- nizkokaloricka formulace — 220 kcal v jedné porci

- zdrava alternativa vysokokalorické snidan¢, obéda, vecete

- snadna pfiprava a pouzivani

- 6 prichutovych variant

- baleni — kontejner (21 porci) nebo po saccich s jednotlivymi porcemi

- F1 Free — varianta bez obsahu laktozy, s6ji a lepku, vhodny pro intolerance, vegetariany

Tabulka pokrac¢uje na nasledujici strané
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Tabulka 10 Rozbor vyrobkového mixu fady pro kontrolu vahy - pokra¢ovani

produkt

Formula 1 Express tyCinka

zakladni

zdrava, lehce stravitelnd a nutricné vyvazena nahrada jidla na cesty

vlastni

ideélni, kdyZz budete na cestach potiebovat zdravé jidlo

vysoky obsah proteinu, (13 g v ty¢ince) pro podporu tvorby svalové hmoty

32 % doporucené denni davky vlakniny

optimalni rovnovéha zivin vcetné kyseliny listové a nezbytnych vitaminQ a mineral
formulace na podklad¢ ovéteného védeckého vyzkumu a vysledkd klinickych studii
nizkokaloricka formulace — 207 kcal

bez obsahu umélych konzervantti, vhodné pro vegetariany

2 prichut'ové varianty

produkt

Formula 2 — Multivitaminovy komplex

zakladni

doplngk stravy pro dosazeni doporuc¢ené denni davky (DDD) vitaminti a minerala

vlastni

pres 15 vitamind a mineralti pro snadné dosazeni DDD

vitamin A, kyselina listova, B6, B12 a zinek pro optimalni ¢innost imunitniho systému
vapnik a fosfor pro udrzeni zdravych kosti a zubti

vitamin C a vitamin E pro ochranu bunék proti oxida¢nimu stresu

produkt

Formula 3 — Proteinovy doplnék v prasku

zakladni

doplngk stravy pro zvyseni piijmu kompletniho proteinu

vlastni

snadny zpisob, jak zvysit pfijem proteinu

5 g kompletniho proteinu v jedné porci (obsahuje v§echny aminokyseliny)

obsahuje sojovy a syrovatkovy protein pro podporu tvorby svalové hmoty a udrzeni
zdravych kosti

nizkokaloricka formulace — 23 kcal v jedné porci

ideélni v kombinaci se Zdravym jidlem Formula 1

produkt

Protein drink mix — proteinovy napoj

zakladni

doplnék stravy pro zvyseni piijmu kompletniho proteinu

vlastni

15 g kompletniho proteinu pro podporu tvorby svalové hmoty
7 g sacharidt a 20 vitamint a minerald v jedné porci

snadny zpisob, jak zvysit piijem proteinu

chutna svacina s vysokym obsahem bilkovin

nizkokaloricka formulace — 110 kcal v jedné porci

idedlni v kombinaci se Zdravym jidlem Formula 1

produkt

Vlaknina a bylinky

zakladni

doplnék stravy pro zvyseni piijmu vladkniny

vlastni

3 g vlakniny v jedné porci

obsahuje smés ovesné vlakniny, inulinu a petrzele

zvyseni denniho pfisunu vlakniny pro podporu zdravého zazivani

pomaha dosdhnout doporuc¢eného denniho ptijmu vlakniny 25 ¢

idealni v kombinaci se Zdravym jidlem Formula 1 a Multivitaminovym komplexem
Formula 2

produkt

Multivlakninovy napoj

zakladni

dopln¢k stravy pro zvyseni ptijmu vlakniny

vlastni

5 g vladkniny v jedné porci, 6 zdroja vlakniny

obsahuje jak rozpustnou, tak i nerozpustnou vlakninu

zvyseni denniho pfisunu vlakniny pro podporu zdravého zazivani
nizkokaloricka formulace — 15 kcal v jedné porci

idealni v kombinaci se Zdravym jidlem Formula 1

Tabulka pokrac¢uje na nasledujici strané
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Tabulka 10 Rozbor vyrobkového mixu fady pro kontrolu vahy - pokra¢ovani

produkt

Bylinny koncentrat z Aloe

zakladni

osvézujici nizkokaloricky napoj

vlastni

- doporuéeny denni ptijem tekutin ve zdravé osvézujici nizkokalorické formé

- zdravéjsi alternativa slazenych kalorickych napojt

- obsahuje 40% st'avu Aloe vera ziskanou z celych listi Aloe vera, ktera je extrahovana
za studena — surovina nejlepsi kvality

- nizkokalorickéd formulace — 2 kcal v jedné porci

- 2 prichutové varianty

- bez umélych barviv, ptichuti a sladidel

produkt

Instantni bylinny napoj

zakladni

osvézujici nizkokaloricky napoj

vlastni

- doporuéeny denni ptijem tekutin ve zdravé osvézujici nizkokalorické formé

- zdravéjsi alternativa slazenych kalorickych napoji

- 85 mg kofeinu pro zvySeni bdélosti ze zeleného a Cerného Caje

- vyjimecna kombinace tradi¢niho ¢erného ¢aje (Orange Pekoe) a zeleného ¢aje s vytazky
kvétu slézu, ibisku a kardamonovych seminek

- extrakce ve vodni lazni — ziskani plného spektra slozek obsazenych v ¢aji

- moznost horké i studené piipravy

- nizkokalorickéd formulace — 6 kcal v jedné porci

- 3 ptichutové varianty

produkt

Thermo Complete

zakladni

doplngk stravy pro povzbuzeni s obsahem piirodniho kofeinu

vlastni

- vyjime¢na smés kofeinu z pfirodnich zdroji — zeleného Caje a Yerba Mate

- obsahuje 85 mg kofeinu v jedné porci pro piirozené duSevni povzbuzeni, zlepSeni
bdélosti a soustfedéni

- obsahuje zinek, méd’, mangan a vitamin C, ktery napomaha sniZeni tinavy

produkt

Proteinové tyc¢inky

zakladni

zdrava proteinova svacinka

vlastni

- vyvazena svacinka s vysokym obsahem proteinu, vzdy po ruce

- nizkokaloricka formulace — 140 kcal v jedné tycCince

- idealni pfed nebo po cviceni

- obsahuje 10 g kompletniho proteinu pro podporu tvorby svalové hmoty
- 15 g sacharidt v kazdé porci pro doplnéni energie

- vysoky obsah vitamind B1, B2, kyseliny pantotenové, B6 a vitaminu E
- 3 pichutové varianty

produkt

Gurmanska raj¢atova polévka

zakladni

zdrava instantni proteinova svacinka

vlastni

- polévka lahodné dochucena sttedomoiskymi bylinkami

- obsahuje osmkrat vice proteinu nez oby¢ejna rajéatova polévka

- Vvysoky obsah proteinu (7 g na porci), pro podporu tvorby svalové hmoty

- Vysoky obsah vlakniny (3,2 g na porci) pomahéa dosahnout doporuc¢ené denni davky
- nizkokaloricka formulace — 104 kcal v jedné porci

- rychla a snadna ptiprava v teplé ¢i studené formé

produkt

PraZené sojové boby

zakladni

zdrava lehce slana svacinka

vlastni

- kaloricky regulovana alternativa jinych pikantnich sva¢inek
- idealni, lehce solena zdrava svacinka, vzdy po ruce

- 9 g proteinu pro podporu tvorby svalové hmoty

- nizkokaloricka formulace — 110 kcal v jedné porci

- praktické jednotlivé sacky, idedlni na cesty

Zdroj: vlastni zpracovani na podkladé Herbalife CR (2015a), Herbalife CR (2015b), Herbalife CR
(2015c¢) a Euromonitor (2015)
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na celkovych trzbach za posledni tfi ucetni obdobi 22,8 %, jak ukazuje tabulka 8. Tabulka 11
obsahuje rozbor vyrobkového mixu fady pro cilenou vyzivu na trovni zdkladniho a vlastniho
produktu. Uroven rozsifeného produktu a &ast atributi vlastniho produktu a jsou spoleéné
celému sortimentu Herbalife a budou uvedeny v dal§im textu samostatn¢.

Tabulka 11 Rozbor vyrobkového mixu fady pro cilenou vyzivu

produkt | Herbalifeline
zakladni | doplnék stravy pro podporu zdravého srdce, mozku a zraku
vlastni - bohaty obsah nenasycenych omega-3 mastnych kyselin EPA a DHA pro podporu
optimalni kondice srdce
- Evropska asociace pro bezpecnost potravin (EFSA) doporucuje denné piijimat 250 mg
EPA a DHA
- DHA prispiva udrzeni optimalni ¢innosti mozku a zraku
- Obsahuje esencialni oleje pro zlepseni a osvézeni chuti
produkt | Niteworks
zakladni | no¢ni napoj pro zdravé srdce a cévy
vlastni - vyvinuto ve spolupraci s nositelem Nobelovy ceny Lou Ignarrem, Ph.D.
- obsahuje aminokyseliny L-arginin, L-citrulin pro produkci oxidu dusnatého (NO)
- NO podporuje normalni krevni a cévni obéh v kombinaci s vyvaZenou a pestrou stravou
a cvicenim
- vysoky obsah kyseliny listové a vitamint C, E — ochrana bunék pied oxidacnim stresem
- obsahuje medunkou lékafskou
produkt | XtraCal
zakladni | doplnék stravy pro zdravé kosti a zuby
vlastni - obsahuje vapnik, hoicik, méd’, mangan a zinek
- obsahuje vitaminu D nezbytny pro vstiebavani vapniku a optimalni ¢innost svalstva
- podporuje udrzeni zdravych kosti a zubti
- obsahuje 100 % doporuéeného denniho mnozstvi vapniku denni davce
produkt | Schizandra Plus
zakladni | doplnék stravy pro spravnou funkci imunitniho systému
vlastni - obsahuje vytazek plodd Schizandry
- vysoky obsah selenu a vitaminy B6 a C pro sniZeni Uinavy a télesného vyc¢erpani
- napomaha spravné funkci imunitnimu systému
- obsahuje vitaminu E pro ochranu bunék proti oxida¢nimu stresu
produkt | Rose Guard
zakladni | doplnék stravy pro podporu imunitniho systému
vlastni - poskytuje 100 % doporucené denni davky vitamini A a C
- vitaminy A a C podporuji spravnou funkci imunitniho systému
- obsahuje vitaminu E pro ochranu bunék proti oxida¢nimu stresu
produkt | Guarana
zakladni | doplnék stravy pro povzbuzeni
vlastni - obsahuje 40 mg pfirodniho kofeinu v jedné porci
- Guarana je ket puvodem z Jizni Ameriky
- po staleti pouzivana Amazonskymi Indiany pro sviij obsah kofeinu
produkt | Tang Kuei
zakladni | doplnék stravy pro podporu optimalni kondice zen
vlastni - obsahuje byliny Tang Kuei a hefmanek

obsahuje vitaminy A, B, vapnik a hoicik
pomaha zmirnit svalové napéti

Tabulka pokrac¢uje na nasledujici strané
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Tabulka 11 Rozbor vyrobkového mixu fady pro cilenou vyZzivu

produkt | Cell Activator

zakladni | dopln€k stravy pro energii a podporu metabolismu sacharidt

vlastni - obsahuje vitaminy B pro ziskani energie z potravy

- Specialni receptura s obsahem vitamini B1, B2, B6, manganu a médi pro optimalni
energeticky metabolismus

- obsahuje zinek pro optimalni metabolismus sacharidd

- zinek, méd’ a mangan také pomahaji chranit bunky pfed oxidacnim stresem

Zdroj: vlastni zpracovani na podkladé Herbalife CR (2015a-C)

Uroveii vlastniho produktu obsahuje n&které polozky spolené celému sortimentu Herbalife.
Diulezitym atributem je jednoduchost ptipravy a pouzivani celého sortimentu. Slozeni, funkce
i kvalita vyrobkovych fad jsou pIlné harmonizovany s aktualnimi normami Evropské asociace
pro bezpecnost potravin (EFSA, 2015) véetné moznych tvrzeni o jejich vlastnostech a funkei.

Znacka Herbalife ptedstavuje zptsob identifikace vyrobku s firmou a plni také komunika¢ni

a ochrannou funkci. Zakladni prvky znacky Herbalife, jeji varianty a graficky symbol jsou
uvedeny na obrazku 9.

Obrazek 9 Logo Herbalife a jeho varianty

HERBALIFE

HERBALIFE

HERBALIFE

NUTRITION

Zdroj: Herbalife (2015d)

Spoleénost celosvétové pouziva vieobecnou zastieSujici znacku Herbalife®, symbol ti listil
v kruhu a znacku Herbalife Nutrition, a také nékteré dalsi obchodni znacky spojené
s produkty a obchodnim modelem, napt. Niteworks®, Liftoff® apod. (Herbalife, 20154, s. 6).
Stejny zdroj uvadi, ze k 31. 12. 2014 Herbalife vlastnil ptiblizné¢ 2100 registrovanych
ochrannych znamek.

Kvalita Herbalife je zaloZzena na Globalni nutri¢ni filozofii spole¢nosti, na jejimz podkladé
probiha vyvoj a vyzkum produkti s védecky podlozenym pozitivnim dopadem na zdravy
zivotni styl (Herbalife, 2015a. s. 5). Dle stejného zdroje Védecky poradni sbor vede pribézny
vyzkum a vyvoj ve spolupraci s fadou mezindrodnich univerzitnich pracovist’ a Poradni sbor
pro vyzivu vede vyzkum v jednotlivych zemich, kde se také podili na Skoleni ¢lenské
zakladny a komunikaci s médii. Herbalife disponuje patentovou ochranou receptur prakticky
véech produktl na kontrolu vahy a produktd cilené vyzivy (Herbalife, 2015a. s. 6). Cleny
poradnich sbort jsou ptredni odbornici z oblasti vyzivy, védy a zdravi, mj. feditel Centra pro
vyzivu ¢lovéka pti UCLA David Heber, M.D., Ph.D., F.A.C.P., F.A.S.N. nebo nositel
Nobelovy ceny za medicinu Lou Ignarro, Ph.D. (Herbalife, 2015f a Herbalife Nutrition
Institut, 2015). Za Ceskou republiku je soucésti tohoto tymu Doc. MUDr. Pavel Kohout,
Ph.D., specialista na klinickou vyzivu a metabolismus prazské Thomayerovy nemocnice
(BusinessWire, 2015).
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Kvalita vyroby a distribuce pod nazvem ,,Seed to Feed“ (Herbalife, 2015¢) je zajistovana
jiz nakupem ingredienci od renomovanych dodavatelti, jejich dals$im zpracovanim
ve vlastnich HIM (Herbalife Inovation and Manufacturing Facilities) a také vyuzitim ptiblizné
50 vybranych externich vyrobct, jako Fine Foods (Italie), Valentine Enterprises, Natures’'s
Bounty a PharmaChem Labs (USA). Kvalita vlastni i externi vyroby je zajisténa dle Herbalife
(2015a, s. 7) certifikaci U.S. FDA c¢GMPs (current Good Manufacturing Practices)
S kazdoro¢nim auditem a pribéznou laboratorni kontrolou pod vedenim Worldwide Quality
Center of Excellence.

Design Herbalife se uplatituje na trovni obalt produktt, propaga¢nich materialu a literatury,
také na urovni architektury feSeni vyrobnich jednotek (jednotny format vyrobnich zatizeni
HIM) i distribu¢nich center a promita se do veskerych vizualnich signali vychazejicich
ze spolecnosti.

Spotiebitelské obaly Herbalife jsou s vyjimkou ¢erné sportovni fady bilé barvy, kdy etikety
vzdy jednozna¢éné identifikuji konkrétni vyrobek a pienaseji hlavni informace o jeho funkci,
slozeni, vyzivovych hodnotach, zplisobu pouziti, minimalni trvanlivosti atd. Produktovy stitek
vzdy obsahuje logo Herbalife, ptipadné logo konkrétni produktové fady a obrazek ¢i graficky
symbol kli¢ové slozky produktu nebo jeho ucelu &i vyuziti (Herbalife CR, 2015¢). Jednotlivé
produktové §titky jsou spotiebiteli volné dostupné z Herbalife CR (2015j).

Uroveii rozsifeného produktu ve formé bali¢ku piinost a vyhod je shodna viem produktiim
sortimentu Herbalife:
- 30 denni zaruka zakaznické spokojenosti nebo plné vraceni kupni ceny véetné
poStovného;
- predvedeni a ochutnani produkti v ¢lenskych centrech;
- moznost vstupu do Clenskych center a ucasti na jejich aktivitach na podporu zdravého
zivotniho stylu;
- zakaznicky servis — bezplatné konzultace a monitoring vysledkii po celou dobu
pouzivani produktu.

Uroven rozsiteného produktu také zahrnuje moznost stat se Clenem Herbalife, dlouhodobé
pouzivat sortiment za velkoobchodni ceny, mozZnost Uc€asti v systému vzdelavani pro Cleny
a ostatni ¢lenské vyhody.

3.2.2 Cenovy mix

Autor prace se pii rozboru cenového mixu Herbalife zaméfil jako v pfedchozi kapitole
na dominantni ftady produktd zhlediska jejich podilu na celkovych trzbach,
tedy produktovych fad pro kontrolu vahy a cilenou vyzivu, které dle tabulky 8 ptedstavuji
souhrnné v priméru 86,3 % z celkovych trzeb.

Rozbor cenového mixu byl proveden z pohledu cenovych nastroji, které sledovana spole¢nost
vyuziva. Jsou to zejména doporucené maloobchodni ceny, slevy a velkoobchodni ceny,
odmeény a bonusy a zptsoby jejich kalkulace. Soucasti rozboru je také srovnani doporu¢enych
maloobchodnich cen referenéniho produktu ve vybranych zemich Evropské unie pro ujasnéni
cenové strategie Herbalife na ¢eském trhu.

Herbalife pouZziva doporucen¢ maloobchodni ceny jako zakladni cenové voditko pro piimy
prodej svého sortimentu, avSak jeho Clenové dle Herbalife (20154, S. 9) nejsou t€émito cenami
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vazani. Doporucena maloobchodni cena je dle Herbalife (20154, s. 46) odvozena ze zakladni
ceny (dale ZC) zvysené o dopravné a DPH. ZC je dle stejného zdroje uzivana pro vypocet
tzv. zakladu pro slevu (dale ZS), ktery odpovida piiblizné 90-95 % hodnoty ZC v zavislosti
na druhu produktu a na daném trhu. Stejny zdroj dale uvadi, ze ze ZS je také kalkulovan
tzv. ptispévek na distribuci, ktery zahrnuje velkoobchodni slevy, bonusy a odmény pro Cleny.
Velkoobchodni ceny jsou dle stejného zdroje tvofeny slevami az 50 % ze ZS a odmény
vyplacené v souvislosti s vytvofenim viceuroviiové distribuéni struktury zahrnuji vykonovou
odménu (az 15 % ZS), produk¢ni bonus (az 7 % ZS) a Bonus Marka Hughese (1 % ZS).
Tabulka 12 odrazi cenovou strukturu pohledem celkovych trzeb v letech 2010 az 2014.

Tabulka 12 Cenova struktura pohledem celkovych trzeb

Polozka Hodnota polozky v uéetnim obdobi [mil. USD]

2014 2013 2012 2011 2010
Trzby v dMOC 7843,0 7514,0 6404,3 5427.8 4306,3
Prispévek na distribuci 3275,8 3313,3 2927.4 2483,1 1968,8
TrZzby za prodej vyrobki 4567,2 4200,7 3476,9 29447 23375
TrZzby za prodej sluzeb 391,4 624.,6 595,4 509,8 396,7
Celkové trzby 4958,6 4825,3 4072,3 34545 2734,2

Zdroj: Herbalife (20154, s. 41)

Polozka celkové trzby zahrnuje trzby za prodej vyrobkid a trzby za prodej sluzeb.
Dle Herbalife (2015a, s. 41) trzby za prodej sluzeb (tj. dopravné a manipulace) v letech
2010 — 2012 ¢inily praimérn¢ 14,6 % z celkovych trzeb a do roku 2014 tizené klesly na 7,9 %.
Z trzeb za prodej vyrobki je vySe uvedenym zpusobem kalkulovana suma ZS vyrobku a z ni
pak prispévek na distribuci, ktery v letech 2014, 2013 resp. 2012 tvotil 41,8 %, 44,1 % resp.
45,7 % trzeb v doporucenych maloobchodnich cenach (trzby v dMOC). Ptehled aktualnich
doporuéenych maloobchodnich cen fad pro kontrolu vahy a cilenou vyzivu pro Ceskou
republiku je uveden v tabulce 13.

Tabulka 13 Piehled doporucenych maloobchodnich cen fad pro kontrolu vahy a cilenou vyzivu
pro Ceskou republiku

Rada pro kontrolu vahy Rada pro cilenou vyZivu
Polozka Cena [K¢] | Polozka Cena [KC¢]
Formula 1 Zdravé jidlo (21 porci) 1440 | Herbalifeline 1110
Formula 1 Free (21 porci) 1580 | Niteworks 1330
F1 sacky — 7 ks (7 porci) 550 | XtraCal 530
Formula 1 Express tyCinka 690 | Schizandra Plus 650
Formula 2 — Multivitaminovy komplex 640 | Rose Guard 1100
Formula 3 — Proteinovy doplnék v prasku 1010 | Guarana 750
Protein drink mix — proteinovy napoj 1720 | Tang Kuei 520
Vlaknina a bylinky 600 | Cell Activator 1010
Multivladkninovy napoj 870
Bylinny koncentrat z Aloe 1200
Instantni bylinny napoj 100 g 1590
Thermo Complete 1330
Proteinova ty¢inka — 14 ks 640
Gurmanska rajcatova polévka 1440
Prazené so6jové boby — 12 sacki 540

Zdroj: vlastni zpracovani na podkladé Herbalife CR (2015c) a Herbalife CR (2015d)
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V ramci zjednodugovani cenové struktury zminéného v kapitole 3.1.5 doslo v Ceské republice
k zahrnuti polozky ,,dopravné a manipulace do =zakladni ceny vyrobku, coZ plyne
ze vzorového zptisobu vypoétu velkoobchodni ceny (Herbalife CR, 2015f, s. 6), kdy vysledna
velkoobchodni cena (cena po slevé) vznika ze zakladni ceny snizené o slevu vypocitanou
ze zakladu pro slevu dle vzorce:

VOC = [ZC — (ZS x sleva)] x DPH,

kde  VOC je velkoobchodni cena s DPH [v K¢],
ZC je zakladni cena [v K¢],
ZS je zaklad pro slevu [v K¢],
,,sleva“ znamena velikost slevy [0,25 — 0,50],
DPH je koeficient sazby DPH [1,15 nebo 1,21].

Cenik pro Cleny uvadi ¢tyfi Girovné velkoobchodnich slev, a to 25 %, 35 %, 42 % a 50 %,
kde na vSechny produkty kategorie vnitini vyzivy se uplatiiuje sazba DPH ve vysi 15 %,
na ostatni polozky je sazba DPH 21 % (Herbalife CR, 2015f, s. 7).

Pro $ir§i pohled na cenovou strategii Herbalife pro cesky trh bylo provedeno srovnani
doporuc¢enych maloobchodnich cen (dMOC) referenéniho produktu Formula 1 Zdravé jidlo
ve vybranych zemich Evropské unie. Do srovnéni bylo vybrano pét tradi¢nich a osm
novéjsich ¢lenskych zemi EU. dMOC byly vefejné dostupné pouze v CR, kde jsou soucasti
produktové brozury (Herbalife CR 2015c¢) a také formou zékaznického ceniku (Herbalife CR,
2015d). V ostatnich zemich byly dMOC autorovi poskytnuty na vyzadani z lokalnich
distribu¢nich center dle celosvétového seznamu kontaktnich udaji Herbalife (20159).

dMOC zahrnuji DPH a dopravné, které se lisi dle zemi. Pfesnéjsi udaje by poskytlo srovnani
v zakladnich cendch (bez DPH a dopravného), které vsak autor s vyjimkou CR nemél
k dispozici. Narodni mény byly piepocitany na ¢eskou ménu s pouzitim primérnych ro¢nich
devizovych kurzit CNB za rok 2014 (CNB, 2015). Srovnani dMOC je soucasti tabulky 14.

Tabulka 14 Srovnani doporucenych maloobchodnich cen produktu Formula 1 Zdravé jidlo
ve vybranych zemich EU

Potadi zemi dMOC dMOC dMOC Odchylky dMOC

1. Slovensko 54,50 54,50 1501 +9,50 +262 +21,15
2. Cesko 1440,00 52,30 1440 +7,30 +201 +16,22
3. Rakousko 47,00 47,00 1294 +2,00 +55 +4,44
4. ltilie 45,15 45,15 1243 +0,15 +4 +0,32
5. Némecko 45,00 45,00 1239 0,00 0 0,00
6. Francie 44,25 44,25 1218 -0,75 -21 -1,69
7. Chorvatsko 333,90 43,73 1204 -1,27 -35 -2,82
8. Spanglsko 43,68 43,68 1203 -1,32 -36 -2,91
9. Slovinsko 42,39 42,39 1167 -2,61 -72 -5,81
10. Mad’arsko 13070,00 42,35 1166 -2,65 -73 -5,89
11. Polsko 170,00 40,64 1119 -4,36 -120 -9,69
12. Bulharsko 71,00 36,32 1000 -8,68 -239 -19,29
13. Rumunsko 124,00 27,89 768 -17,11 -471 -38,01

Zdroj: vlastni zpracovani na podkladé informaci z distribuénich center a Herbalife CR (2015d)
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Jednotlivé zemé byly sefazeny od nejvyssi dMOC sestupné a byly vycisleny odchylky dMOC
od zvoleného praméru péti tradi¢nich zemi EU absolutn¢ i relativné. Tento referenéni pramér
¢ini 1239 K¢ (45 EUR) a nahodné odpovidda dMOC Némecka. Ze srovnani jsou dobie patrné
vyrazné¢ vy$§i dMOC na slovenském a ceském trhu (+21,15 %, resp. +16,22 %)
a vyrazné nizsi ceny v Bulharsku a Rumunsku (-19,29 %, resp. -38,01 %) oproti zvolenému
pruméru. Relativni odchylka od primémé dMOC se pohybuje v intervalu
<-38,01 %; 21,15 %>, jeji rozpéti je tedy vyraznych 59,16 % referen¢niho priméru a rozdil
mezi cenami produktu na zkoumanych trzich dosahl az 733 K¢ (26,62 EUR).

Cenové srovnani ztabulky 14 je piehledné vyjadieno grafem 3 s doplnénim relativnich
cenovych hladin (PLI — price level index) pro jidlo a nealkoholické napoje jednotlivych zemi
dle tdaja Eurostatu za rok 2014 (Eurostat, 2015).

Graf 3 Srovnani doporu¢enych maloobchodnich cen produktu Formula 1 Zdravé jidlo ve vybranych
zemich EU
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Zdroj: vlastni zpracovani na podkladé¢ tabulky 14 a udaju Eurostatu (2015)

Jeste¢ vyrazngj$i rozdily vyplyvaji ze srovnani pohledem relativnich cenovych hladin,
které jsou dany podilem parity kupni sily (PPP) a primérného ro¢niho kurzu narodni mény
k euru (CSU, 2015). Dle stejného zdroje je PLI koncipovan vzhledem k priméru 28 zemi EU
(EU28 = 100) a pokud je za urcitou zemi vyssi (nizsi) nez 100, znamena to, Ze je dana zemé
relativné drazsi (levnéjsi) nez primér EU2S.

Graf 3 ukazuje, ze Herbalife nepftihlizi pfi tvorbé dMOC (a tedy ani zakladnich cen)
k arovnim cenovych hladin v jednotlivych zemich. V novych c¢lenskych zemich EU
s vyjimkou Rumunska byly stanoveny vyss§i dMOC neZ odpovida jejich relativnim cenovym
hladinam. Extrémnim piipadem je Slovensko a Cesko, které maji vyrazné vys§i ceny
neZz zbytek zemi jak absolutné, tak ve srovnani dle PLI. Pfepoétem slovenské dMOC
54,50 EUR v parité kupni sily EU28 bylo dosazeno 61,86 EUR (1704 K¢). V ptipadé ceské
dMOC 1440 K¢ (52,30 EUR) bylo dosazeno dokonce 1776 K¢ (64,49 EUR), tedy nejvyssi
cenu ze sledovanych zemi. V tomto ptipad¢ dosahuje odchylka od referen¢niho priméru
téméf 20 EUR, tedy 43,3 % tohoto priméru.

38



Pokud referenéni primérnou evropskou dMOC 1239 K¢ (resp. 45 EUR) piepocteme
s pouzitim PLI, ziskdme sadu doporucenych cen odpovidajici parité kupni sily jednotlivych
zemi, jak vidime v grafu 4.

Graf 4 Doporucené maloobchodni ceny produktu Formula 1 Zdravé jidlo v parit¢ kupni sily
ve vybranych zemich EU
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Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim tdaji Eurostatu (2015)

Volba takto dimenzovanych dMOC logicky smétfuje k vyssi penetraci sledovanych trhi
a celkové vy$simu vykonu referenéniho produktu Formula 1 Zdravé jidlo.

Marketingové pojeti ceny nezohlednuje dle Foreta (2003, s. 144) pouze sofistikované cenové
kalkulace, ale zejména to, jak nabizenou hodnotu vnima zakaznik a kolik je tedy ochoten
za ni zaplatit. Z tohoto pohledu je pro uspésny prodej luxusné pozicionovaného sortimentu
Herbalife na ceském trhu klicovy zpisob distribuce, ktery je rozebran v nasledujici
kapitole.

3.2.3 Distribuéni mix

Od svého zalozeni zvolila spole¢nost vicetroviiovy distribuéni model, kde Clenové
marketingové struktury Herbalife vyuzivaji pfimého prodeje koncovym spotiebitelim
a strukturu mohou dale rozvijet (Herbalife, 2015a, s. 8). Dle stejného zdroje je pifimy prode;j
idealni pro marketing sortimentu spole¢nosti, protoze marketing produkti pro kontrolu vahy,
cilené vyzivy, produktii fady energie, sport a fitness a produktli vnéj$i vyzivy je posilen
prib&znym osobnim kontaktem, koudovanim a vzdélavanim mezi Cleny a jejich zakazniky.
Casty osobni kontakt a vlastni zkusSenosti Clenti se sortimentem mohou dle tohoto zdroje

roz$itit vzdélani spotiebitelit v oblasti vyzivy a zdravi, a také motivovat k zahajeni ¢i udrzeni
se v programu kontroly véhy ¢i podpory zdravého zivotniho stylu.

Dle Herbalife (2015a, s. 9) ¢ita ¢lenska zakladna k 31. 12. 2014 pres 4 miliony Clend,
Znichz prevazna vétSina vyuziva vyhod velkoobchodnich cen sortimentu pro sebe
a své blizké, nékteii ziskavaji vedlejsi piijem v piimém prodeji a ¢ast Clent hleda
u spolecnosti nezavislost a moznost ziskat piijem z n€kolika zdroji na podkladé svych
schopnosti a pracovniho nasazeni.
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Principem vicetroviiového distribu¢niho modelu Herbalife je moznost Clenti nejen ziskavat
piijmy z p¥imého prodeje sortimentu, ale také moznost kazdého Clena zalozit a déle rozvijet
svou vlastni distribuéni strukturu. Clenové tak mohou mit pifjem jak z prodeje koncovym
zakaznikiim, tak z prodeje svého distribu¢niho fetézce, a na podkladé objemu jeho prodeje
mohou ziskavat dalsi prémie, bonusy a odmény.

Dle Herbalife (2015a, s. 8) nesou Clenové vétsinu nakladi na marketing produktd
spotiebitelim a vedouci Clenové sponzoruji a koordinuji velky dil naboru novych Clent
a jejich skoleni. Z pohledu nakladd na distribuci je volba pfimé distribu¢ni cesty bez dalSich
mezi¢lankti pro Herbalife vyhodna a sleduje tedy soucasny trend vylouceni tradi¢nich
prostiedniki z distribu¢niho fetézce, ktery popisuje Zamazalova et al. (2010, s. 237).

Herbalife pouziva intenzivni distribu¢ni strategii S hlubokou penetraci svych trhu,
nebot’ kazdy Clen je potencialnim distribuénim &lankem a piedstavuje tedy potencialni
prodejni misto. Clenska zakladna tvofi ve vztahu k Herbalife rozsahly horizontalni distribuéni
systém. Spolec¢nost dodava sviij sortiment do vice nez 1400 distribu¢nich mist v 91 zemich
(Herbalife, 2015a, s. 6), ve kteryjch mohou nakupovat jen registrovani Clenové.
Sortiment je tedy vyhradné distribuovan ¢lenskou zakladnou, ktera neni spole¢nosti Herbalife
pocetné omezovana, coz vytvari vysoké naroky na udrzeni kontroly nad tokem produktd,
tirovni sluzeb a odbornou kvalifikaci Clend.

V Ciné je distribuce sortimentu Herbalife zajistovana piiblizn& 200 tisici pracovniky jednak
prostfednictvim  firemnich maloobchodnich  prodejen, které slouzi zékaznikim
a privilegovanym zakazniklim, jednak prostifednictvim obchodnich zastupct, ktefi pracuji
vramci licence spolenosti na pfimy prodej z fixnich obchodnich zastoupeni v celkem
25 provinciich (Herbalife, 20153, s. 90).

Jak uvadgji Zeské webové stranky spolecnosti (Herbalife CR, 2015i), podnikatelska
prilezitost Herbalife se fidi tzv. Zlatym standardem, v ramci kterého spole¢nost poskytuje
dostatek informaci pro realistickd o¢ekavani ve vztahu k podnikatelské ptilezitosti i Gsili
potfebnému k tspéchu na vSech trovnich distribu¢ni struktury.

Zlaty standard zahrnuje (Herbalife CR, 2015h):

- nizké pocate¢ni naklady, tzn. Zadné minimalni povinné nakupy a nizka cena vstupniho
¢lenského balicku, ktery stoji 1608 K& s DPH (bez dopravného);

- zéruka vraceni penéz pro piipad ukonceni ¢lenstvi v plné vysi na neprodané produkty
zakoupené¢ v predchazejicich 12 mésicich;

- informace o podnikatelské pfilezitosti poskytované piedem - jasné, piesné a vcasné
informace o mozném piijmu ve Vykazu primérnych hrubych ¢lenskych odmén;

- pisemné potvrzeni zadatele o Clenstvi osvédcujici znalost zaruk Zlatého standardu;

- pevna a jasna pravidla pro tvrzeni o vyrobcich a o podnikatelské piilezitosti.

Dle prizkumu Lieberman Research Worldwide, Inc. (2013) in (Herbalife CR, 2015h)
je pro 73 % Clent diivodem &lenstvi ziskani slevy na produkty Herbalife, které pouzivaji sami
nebo s rodinou, néktefi chtéji zkusit privydélat si v pfimém prodeji s minimalnimi startovnimi
naklady a nékteti hledaji pfilezitost k podnikdni a osobnimu rlstu pod zaStitou zavedené
renomované spolecnosti. V ramci vySe uvedené zaruky vraceni penéz pro piipad ukonceni
¢lenstvi v plné vysi bylo v letech 2014, 2013 a 2012 spolecnosti zpétné¢ odkoupeno piiblizné
0,2 %, 0,2 %, a 0,3 % z trzeb za prodej vyrobkt (Herbalife, 2015a, s. 72).
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V dalsim textu se bude proveden rozbor viceuroviiové distribucni struktury Herbalife
dle jednotlivych pozic uvedenych ve Vykazu primérnych hrubych ¢lenskych odmén za rok
2014 (Herbalife CR, 2015h). Tento zdroj uvadi, ze pro 92 % &eskych Clent plynou
ekonomické piinosy vyhradné¢ ze slevy na cené¢ produkt, které si koupi pro osobni
nebo rodinné pouziti, nebo pro dalii prodej zékaznikim. Prevazna vétsina Clent mé tedy
maloobchodni zisk z nepravidelného prodeje a neni jim vyplacena zadna odména ze strany
spole¢nosti.

Jak bylo uvedeno v kapitole 3.2.2, velkoobchodni ceny jsou tvotreny slevami 25 % az 50 %
ze zékladu pro slevu (ZS) a odmény a bonusy vyplacené v souvislosti s vytvofenim
vicetroviiové distribu¢ni struktury mj. zahrnuji vykonové odmeény (az 15 % ZS) a produkéni
bonus (az 7 % ZS).

Za predpokladu pitimého prodeje Vv doporu¢enych maloobchodnich cenach (dMOC)
a za piedpokladu, ze dMOC piiblizné odpovida hodnoté 100 %, mohou Clenové dosahnout
hrubého zisku 33,3 % az 100 % ze své velkoobchodni nakupni ceny. Dle Herbalife CR
(2015h) si Clenové mohou sami uréit jaké si budou Gétovat ceny, proto je uvedeny hruby zisk
spiSe teoretickou maximalni hodnotou.

K 31. 12. 2014 spolecnost evidovala dle stejného zdroje v Cesku celkem 9666 Cleni,
z toho 85,6 % (tj. 8274) Clenti nevytvaii distribuéni strukturu a jejich pfijmem je pouze
nepravidelny maloobchodni zisk z prodeje koncovym zakaznikim (Herbalife CR, 2015h).
Stejny zdroj dale uvadi, Ze zbylych 14,4 % (tj. 1392) &eskych Clend vytvaii vicetroviiovou
distribuéni strukturu, kdy za ziskavani novych Clenii nedostavaji zadnou odménu a jsou
placeni vyhradné na zakladé mésiéniho objemu prodeje svych Clend a za vlastni piimy prode;
koncovym zakaznikiim.

V ramci budovani distribuéni struktury popisuje Herbalife (2015b, s. 31) také moznost
tzv. velkoobchodniho zisku (VOZ) v piipadé, kdy Clen dosahl vyssi slevy nez Clenové jim
vytvofené distribuéni struktury a spoleénost tento rozdil slev mési¢né Clentim vyuétovava
a vyplaci. Herbalife eviduje 512 (5,3 %) Clent, kteii jesté nedosahli pozice vedouciho Clena
(nedosahli slevy 50 %), a kterym vznikl v roce 2014 VOZ (Herbalife CR, 2015h).

Vykonova odména az 15 % ze ZS je dle Herbalife (2015b, s. 31) vyplacena vedoucim Clentim
(dosahli slevy 50 %) v zavislosti na objemu prodeje podfizenych vedoucich Clenti (objem
prodeje vedouciho Clena zahrnuje i prodej Clend jeho tymu, ktefi jesté nedosahli slevy 50 %).
Vykonova odména je dle stejného zdroje kalkulovana jako souhrn 5% ze ZS prodanych
produktii z prvni podfizené linie vedoucich Clent, 5 % z druhé a 5 % ze tieti takové linie,
a pokud objem prodeje v uvedenych tfech liniich dosahne urcité vySe, mohou navic vedouci
Clenové ziskat tzv. produk¢ni bonus 2 az 7 % ze ZS a dalsi odmeény. V letech 2014, 2013
a 2012 dosahl celkovy objem vyplacenych vykonovych odmén a bonust 29,7 %, 31,0 %
a 32,9 % z celkovych trzeb (Herbalife, 201543, s. 47).

Dle Herbalife CR (2015h) 9,1 % &eskych Clenti dosahlo pozice vedouciho Clena se slevou
50 %, vytvotilo vlastni distribu¢ni strukturu a jejich primérna hruba ro¢ni odména vyplacena
spole¢nosti doséhla 127300 K¢ za tucetni obdobi 2014. Viceuroviiovy systém odmén
nezahrnuje dle stejného zdroje naklady, které Clenovi vzniknou v souvislosti s provozem
a propagaci jeho podnikani, které se mohou znacn€ liSit a zahrnuji napf. inzertni
nebo propagacni naklady, vzorky produktli, odbornou ptipravu, ndjem, cestovani, internetové
a telefonni poplatky apod.
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Dle Herbalife (20154, s. 49) je tradiéni pracovni naplni Clena nepravidelny prodej sortimentu
koncovym zakazniktim, aviak Clenové se &asto spojuji za ucelem vytvéaieni distribuéni
synergie, jejimz duasledkem jsou mj. spole¢né pracovni postupy, které se pak uplatiuji
globalné napiic¢ celou ¢lenskou zdkladnou. Mezi popularni metody stejny zdroj fadi metody
denni spotieby, které podporuji kazdodenni pouzivani produktii napf. formou zdravé snidané
Vv ¢lenskych Centrech zdravého zivotniho stylu, Fit-kempech, Nutri¢nich klubech apod.
Herbalife (2015a, s. 8) uvadi, ze takto organizovany piimy prodej je posilen prabéznym
osobnim kontaktem Clenti a jejich zakaznikd, ktery zvySuje jejich motivaci k dosaZeni
a udrZeni zdravého Zivotniho stylu.

Jiz od jejiho vzniku je Casto diskutovanym tématem viceuroviiové distribucni struktury jeji
podobnost s nelegalnimi pyramidovymi systémy. Tabulka 15 shrnuje zakladni rozdily
legitimni viceuroviiové distribuce Herbalife a nelegalnich pyramidovych systémt, které jsou
aplikaci zavéra Vyzkumu vicetroviiovych distribu¢nich modela (Coughlan, 2015).

Tabulka 15 Zakladni rozdily legitimni viceuroviiové distribuce Herbalife a nelegalnich pyramidovych
systémil

Nelegalni pyramidové systémy Viceuroviiova distribuce Herbalife
odmeény ze vstupu novych Clentt odmeény zaloZené na prodeji produkti, nikoli
za nabor

neobvykle vysoké a nevratné registracni poplatky | ¢lensky registracni bali¢ek stoji 1608 K¢ s DPH
a je pln¢€ vratny

pozadavek velké tivodni investice do vytvoteni spole¢nost vyslovné deklaruje zadnou povinnost
7asob minimalniho ¢i naopak vysokého odb&ru

zadna moznost vraceni neprodaného zbozi pti ukonceni spoluprace spole¢nost zpétné v plné
pfi ukonceni spoluprace vysi vykoupi neprodané produkty zakoupené

v predchazejicich 12 mésicich vEetn€ uhrazeni
nakladl za jejich zpatecni dopravu

slabé ¢i zadné dikazy o investicich jen v roce 2014 Herbalife investoval
do nabizeného zbozi ptes 150 miliont USD do kvality, vyvoje
a vyzkumu svého sortimentu
slabé ¢i zadné dlikazy o struktute firmy Herbalife ma 7800 zaméstnancl po celém svéte,

a investoval pres 100 miliontt USD do nového
vyrobniho zavodu v Severni Karoling, ktery
vytvori ptiblizné 500 novych pracovnich mist

zadna realna moznost ptijmu pro ucastniky vsichni ¢lenové maji moznost piijmu z pfimého
Vv dolnich urovnich systému prodeje sortimentu. 73 % Clent pouze kupuje
vyrobky se slevou pro vlastni spotifebu, noveéjsi
Clenové mohou mit a Gasto maji vy3i pifjem nez

vvvvvv

Zdroj: vlastni zpracovani na podkladé Herbalife (2015c, s. 30)

Tento vyzkum byl publikovan v roce 2012 profesorkou marketingu Anne T. Coughlan
z Kellogg School of Management — Northwestern University, Ilinois, USA (Northwestern
University, 2015) a prispiva k lepsimu pochopeni legitimni viceuroviové distribuce laickou
i odbornou vetejnosti. Herbalife je také ¢lenem Nadace pro vzdélavani v piimém prodeji
(Direct Selling Education Foundation, DSEF), jejimz poslanim je vzdélavani vetejnosti
Vv oblasti pfimého prodeje a jeho pozitivniho piisobeni na urovni jedince 1 celé ekonomiky
(DSEF, 2015).

Osobni prodej se znamena nizkou kontrolu nad obsahem sdéleni Clenti a z toho plynouci
vysoké naroky na jejich vySkoleni. Herbalife je dlouholetym ¢lenem Svétové federace
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asociaci ptimého prodeje (WFDSA), ktera dle WFDSA (2015a) sdruzuje 59 narodnich
asociaci ptimého prodeje (DSA) a regionalni Federaci evropskych DSA (SELDIA). Herbalife
dlouhodob¢ aktivné prosazuje pravidla etickych kodexti ptimého prodeje WFDSA (2015b)
na vSech urovnich své distribucni struktury.

3.2.4 Komunikac¢ni mix

Vzhledem ke svému zaméteni na pfimy prodej spotiebiteli s vyuzitim vicetroviiové ¢lenské
zakladny spole¢nost vyuziva kombinovanou komunikac¢ni strategii. Strategii komunika¢niho
tlaku zaméfuje na své Cleny v zavislosti na jejich dosazené urovni osobniho prodeje
a na objemu prodeje Vv jejich distribucnich tymech. Tuto strategii kombinuje pribézné
se strategii tahu, ktera je zacilena na osloveni koncovych zakazniki, informuje je a vyvolava
zajem a poptavku, kterd se distribu¢nim fetézcem zpétné pfenasi na spolecnost. Mezi cile
marketingové komunikace Herbalife patii poskytovani informaci o svém sortimentu,
zdlraziiovani jeho uzitku a hodnoty, stimulace poptavky a vytvafeni poptavky po nové
zavadénych produktech, budovani znacky a posilovani image spole¢nosti.

Spole¢nost vyuziva k dosahovani svych marketingovych cilt jak nadlinkovou komunikaci,
ktera vyuziva masova média Sabsenci osobniho kontaktu, tak propracovanou
podlinkovou (nemedialni) komunikaci v ramci aktivit souvisejicich s pfimym osobnim
prodejem svého sortimentu a rozvijenim své distribu¢ni struktury. Diky rozsahlé distribu¢ni
siti Herbalife eliminuje nevyhodu omezeného dosahu osobniho prodeje oproti masové
reklamé a vyuziva jeho vysokou uc¢innost, kterd je dana mj. oboustrannosti a pruznosti osobni
komunikace, moznosti okamzité zpétné vazby a tim i moznosti zlepSeni jejiho efektu.

Rozbor komunika¢niho mixu bude proveden z pohledu konceptu integrované marketingové
komunikace, ktera pro dosazeni svého maximalniho efektu vyuziva synergie péti skupin
nastroju, a to reklamu, podporu prodeje, osobni prodej, vztahy s vefejnosti a pfimy marketing.

3.2.4.1 Reklama

Herbalife ve svych reklamnich aktivitich vyuziva média v tisténé i on-line form¢, vlastni
webové stranky a souvisejici mikrostranky, newslettery, blogy, video spoty a aktivni profily
v socialnich médiich (Facebook, Twitter, Google Plus, Instagram, LinkedIn, YouTube).
Reklamni aktivity zahrnuji mj. produktovou reklamu, spotiebitelské soutéze a popularné
védecké Clanky, které jsou bud’ propojeny se sortimentem spolecnosti, nebo jsou pouzivany
samostatné vramci jejich PR aktivit. Reklama jednotlivych polozek, sad ¢i celych
produktovych tad sortimentu spolecnosti, probihd soustavné ve vybranych tisténych
I internetovych magazinech zaméfenych na rGzné aspekty zdravého zivotniho stylu,
magazinech pro Zeny apod.

V dal§im textu bude zpracovan prifez aktudlni marketingovou komunikaci Herbalife
na Ceském trhu od cervna do fijna 2015 vcetné nékterych komunikaci z pocatku roku,
kdy byla uvadéna rada Herbalife SKIN.

Mgsicnik Zdravi (2015a) ve svém zafijovém vydani otiskl Clanek zabyvajici se vlivem
vlakniny na spravné zazivani s pfednim Ceskym gastroenterologem a ¢lenem mezinarodniho
Poradniho sboru Herbalife pro vyzivu, doc. MUDr. Pavlem Kohoutem, Ph.D., jak ukazuje
obrazek 10.
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Obrazek 10 Co moZna nevite o vlakning
PBUQ 2
: ®: 222 =50 sk Vyhrajte

Co mozna nevite o vliakniné... 2 eail
Pozadali jsme tedy napoj S

2 SOUTEZNI OTAZKA
Rae. Jaké mnozstvi vidkniny
” je obsaZeno v jedné porci
M u It iVIa’ kn i n ovy SOUTEZ spravné pripraveného koktejlu
z Multividkninového napoje?
ol e a)2g b)5g ¢ 10g

doc. MUDr. Pa Kohouta, PhD., pfedniho =~ #sssssssscssssscnsscscccscncs
&eského gastroenterologa a ¢lena mezina- Osvéujici novinka s prichuti jablka, kterd podpofi sprévné

R o v I
rodniho Poradniho sboru Herbalife pro vy- zativani. Je spolehlivym pomocnikem v boji se patnym  pemme .
N = & & = 2 trvenim, nedostate¢nym pohybem a nadvahou. T e
Zivu, aby nam poodhalil tajemstvi vliakniny o

a vysvétlil, proé ji nase télo tolik potiebuje. Vice informaci naleznete na www.herbalifeviaknina.cz.

Zdroj: Zdravi (2015a)

Celostrankovy clanek byl spojen s propagaci nového Multivldkninového napoje zahrnujici
odkaz na mikrostranku HerbalifeV1aknina.cz a spotiebitelskou soutéz o tento napoj. Stejnou
sout¢z spolecnost vyhléasila 14. 7. 2015 pod nazvem ,Zdravé letni zazivani
S Multivlakninovym néapojem* i prostfednictvim InStyleonline.cz (2015), opét s odkazem
na prislusnou mikrostranku.

Tydenik Kvéty (2015) otiskl 8. 10. 2015 také reklamu na Multivlakninovy napoj pod nazvem
wZdravé  zazivani s Multivldkninovym  napojem* s odkazem na mikrostranku
HerbalifeVlaknina.cz. Mési¢nik Zdravi (2015b) ve svém fijnovém vydani otiskl produktovou
reklamu na proteinové ty¢inky propagujici zdravé svaciny. Reklamu ukazuje obrazek 11.

Obrazek 11 Vyzivna svafina s minimem kalorii

7 Wyzivna svadina
“@ " S MINIMEM
« KALORII

Nestthdte v pracovnim shonu myslet

na jidlo? Zkuste Proteinovou tylinku
od Herbalife. Tato chutnd svalinka

md jen 140 kilokalorit, pfesto vds zasytl a télu poskytne vyvdZeny
pomér bilkovin a cukri, ddle vitaminy E, Bi, Bz, Bs, Bs a Bz, jez
prispivajt k normdinimu energetickému metabolismu. Vybirat
milZete ze t7{ prichuti: 712 dle, cokoldd, $tdy a citron.

Zdroj: Zdravi (2015b)

Reklama na produktovou fadu vngjsi vyzivy Herbalife SKIN byla otisténa 16. 9. 2015
¢asopisem Vlasta (2015a), stejné jako popularné naucné ¢lanky expertky Herbalife na vyzivu
a asistujici feditelky Centra pro vyzivu ¢lovéka UCLA Susan Bowerman (HerbalifeSpotlight,
2015a) na témata vegetarianstvi (Vlasta.cz, 2015a) a s6ji (Vlasta.cz, 2015b).

Magazin Estetika.cz (2015) uvetejnil produktovou reklamu na fadu vné&jsi vyzivy Herbalife
SKIN 23. 7. 2015 podobné jako 7. 9. 2015 magazin Pfekvapeni.cz (2015). Soutéz o Vyzivny
no¢ni krém z luxusni kosmetick¢ tady Herbalife SKIN byla vyhlaSena magazinem
Chytrazena.cz (2015a) vcetné jejiho facebookového profilu Chytrazena.cz (2015b).

Spole¢nost Herbalife klade ve svych komunika¢nich kampanich diraz na vzdélavani
spotiebitele v oblasti zdravého aktivniho zivotniho Stylu a inspiraci na jeho zpestieni.
Tyto ¢lanky byvaji propojeny s produkty riznych fad sortimentu spole¢nosti. Komunikace
probihaji bud’ pfimo jménem spoleCnosti, nebo usty odbornikd Herbalife na wvnitini
¢i vné&jsi vyzivu a zdravy aktivni Zivotni styl. Clanky uvefejnéné jménem spoleEnosti
ve sledovaném obdobi shrnuje tabulka 16.
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Tabulka 16 Clanky uvefejnéné jménem spolecnosti Herbalife

Nézev ¢lanku Casopis Datum

5 trikd, jak jist vice, a presto zlstat §tihla Krasna.cz (2015a) 20.7. 2015
Zustarite fit i pres 1éto Chytrazena.cz (2015c) 23.7.a4.8. 2015
Letni smoothies misto svaciny? Trendyzdravi.cz (2015a) 23.7. 2015
Jak jist vice a pfesto zlistat Stihla Trendyzdravi.cz (2015b) 24.7. 2015
Nejlepsi letni smoothies Milujivareni.cz (2015) 26.7. 2015
Mate ve stravé dostatek bilkovin? Chytrazena.cz (2015d) 1.10. 2015

Zdroj: vlastni zpracovani na podkladé zdrojovych Casopisu v tabulce

Popularné nau¢né ¢lanky odbornika na vyzivu Susan Bowerman nebo ¢lanky, ve kterych byla
citovana, uvefejnéné ve sledovaném obdobi uvadi tabulka 17.

Tabulka 17 Clanky Susan Bowerman

Nézev ¢lanku Casopis Datum
Hostina plna antioxidantli Puls (2015) srpen/zaii 2015
Nejlepsi letni smoothies Zdravi (2015c¢) srpen 2015
Snidaniova smoothie aneb dodejte t€lu vitaminy Novinky.cz (2015) 15.9. 2015
Snidanova smoothie aneb dodejte télu vitaminy Choob.cz (2015) 1.10. 2015
Cela pravda o bilkovinach: Bez nich to nejde Zena.cz (2015b) 7.10. 2015

8 tipt na svacinu do kabelky, se kterou nepiiberes Krasna.cz (2015hb) 7.10. 2015
Mate ve stravé dostatek bilkovin? Trendyzdravi.cz (2015c) 13.10. 2015
Zvazujete vegetarianstvi? Vlasta.cz (2015a) 9.6. 2015

Je opravdu soja $patna pro vase zdravi Vlasta.cz (2015b) 23.7. 2015

Zdroj: vlastni zpracovani na podkladé zdrojovych ¢asopisu v tabulce

Herbalife ve svych ceskych tiskovych komunikacich vyuziva tfadu dalSich odbornik,
mezi které patéi vrcholova atletka Samantha Clayton, feditelka Herbalife pro celosvétové
vzdélavani ve fitness (HerbalifeSpotlight, 2015b). Jeji Clanky a clanky s jejim odbornym
nazorem zvetejnéné ve sledovaném obdobi uvadi tabulka 18.

Tabulka 18 Clanky Samanthy Clayton

Nazev &lanku Casopis Datum

Ptiroda je v 1ét€ nejlepsi t€locvicna Trendyzdravi.cz (2015d) 30.7. 2015
Ceské déti bojuji s obezitou. Blesk.cz (2015) 26.9. 2015
5 tipt, jak déti motivovat k pohybu Piitelkyné.eu (2015) 29.9. 2015
Aktivni Zivotni styl Chytrazena.cz (2015¢) 30.9. 2015
Motivujete své déti k pohybu Trendyzdravi.cz (2015¢) 14.10. 2015
Jaky se pro vas hodi fitness trend? Trendyzdravi.cz (2015f) 15.10. 2015

Zdroj: vlastni zpracovani na podkladé zdrojovych ¢asopist v tabulce

Oblast vngjsi vyzivy je v ¢eském tisku propagovana ¢lanky Jacquie Carter, feditelky Herbalife
pro celosvétové vzdelavani v oblasti vnéjsi vyzivy (HerbalifeSpotlight, 2015¢). Jeji Clanky
a Clanky s jejim odbornym nazorem shrnuje tabulka 19.

Tabulka 19 Clanky Jacquie Carter

Nazev &lanku Casopis Datum

7 letnich chyb, kvtli kterym starne kiize rychleji Doma.cz (2015) 12.8. 2015
Jak chranit svou pokozku béhem cestovani Krasna.cz (2015c) 25.8. 2015
5 letnich tipa pro krasnou a zdravou plet’ Chytrazena.cz (2015f) 29.7. 2015

Zdroj: vlastni zpracovani na podkladé zdrojovych ¢asopist v tabulce
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Tvaii fady Herbalife SKIN pro &esky a slovensky trh se stala Eva Ceresidkova, modelka
a 1. ¢eska vicemiss 2007 a odbornou zastitu prevzal Prof. MUDr. Petr Arenberger, DrSc.,
MBA, ptednosta Dermatovenerologické kliniky Fakultni nemocnice Kralovské Vinohrady
v Praze (FNKV, 2015). Jeho c¢lanky a ¢lanky sjeho odbornym nazorem zvetejnéné
ve sledovaném obdobi uvadi tabulka 20.

Tabulka 20 Clanky Prof. MUDr. Petra Arenbergera, DrSc., MBA

Nazev &lanku Casopis Datum
Luxusni kosmeticka fada SKIN EveryDay magazin (2015) 23.1. 2015
Jak pecovat o plet, kdyZ uz ti neni - nact? Tn.cz (2015) 8.9. 2015
Péce o plet’ ve dvaceti — jak si zachovat mladistvy ZenaX.cz (2015) 20.2. 2015
vzhled co nejdéle?

Jak si zachovat mladistvy vzhled co nejdéle? Trendyzdravi.cz (2015g) 9.3. 2015

Zdroj: vlastni zpracovani na podkladé zdrojovych ¢asopisi v tabulce

Odbornikem pro oblast vnitini vyZivy je predni esky gastroenterolog Doc. MUDr. Pavel
Kohout, Ph.D., vedouci Centra vyzivy Thomayerovy nemocnice v Praze (FTN, 2015) a ¢len
mezinarodniho Poradniho sboru Herbalife pro vyZivu. Jeho ¢lanky a ¢lanky s jeho odbornym
nazorem zvetejnéné ve sledovaném obdobi shrnuje tabulka 21.

Tabulka 21 Clanky Doc. MUDr. Pavela Kohouta, Ph.D.

Nazev &lanku Casopis Datum

Co byste m¢li védét o vlakning Bety.cz (2015) 23.1. 2015
Hubnout znamena opravdu jist Vlasta (2015b) 24.7. 2015
Jidlo a ro¢ni obdobi Vlasta (2015c¢) 4.9. 2015
Strava a sedavé zaméstnani Vlasta (2015d) 25.9. 2015
Co mozna nevite o vlakniné Zdravi (2015a) zari 2015

Zdroj: vlastni zpracovani na podkladé zdrojovych ¢asopisu v tabulce

Tvati znacky nového sportovniho napoje CR7 Drive se stal piedni svétovy fotbalista Cristiano
Ronaldo, jehoz je Herbalife oficidlnim nutriénim partnerem. Komunikace pti pfilezitosti
uvedeni produktu na cCesky trh probéhla mj. 5. 10. 2015 prostiednictvim casopisu
MarketingSalesMedia (MSM, 2015), jak ukazuje obrazek 12.

Obrazek 12 Cristiano Ronaldo tvati znacky CR7 Drive
TVAR ZNACKY

Herbalife angazoval
fotbalistu Ronalda

Herbalife se spojil s fotbalovou
superstar klubu Real Madrid Cristianem
Ronaldem, aby mu pomohl predstavit
novy sportovni napoj ,,CR7 Drive“.

Zdroj: MSM (2015)

Herbalife pro zesileni svych komunikac¢nich aktivit zahajil spolupraci s vybranymi blogy
pro vytvareni pozitivniho WOM a buzz efektu. Spolec¢nost poskytla produkty fady Herbalife
SKIN k otestovani beauty bloggerkam Hané B. a Skodulce, coz se pozitivné odrazilo
v ptislusnych komunikacich: HanaB (2015) a Skodulka (2015).
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Dulezitou soucasti reklamnich aktivit spole¢nosti je propagace cilend na vlastni ¢lenskou
zékladnu, kterd zahrnuje celou fadu prostredkil v tiSténé 1 elektronické formé. Tyto aktivity
spadaji do ptimého marketingu spole¢nosti a jsou pojednany v kapitole 3.2.4.5.

3.2.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje sortimentu Herbalife je zaméfena na poskytovani vyssi hodnoty ve formé
Casové omezenych podnéti a nabidek. Cilem podpory je aktivizace a urychleni prodeje
sortimentu spole¢nosti napf. cestou vyvolani zdjmu o nové produkty a stimulace zajmu
0 soucasnou nabidku, prohloubeni poznatkii 0 jednotlivych vyrobcich ¢i fadach, ziskavani
novych zakaznik ¢i zvySovani prodejniho usili distribu¢niho fetézce.

Spotiebni podpora vyuziva mj. pfedvadéni a moznost vyzkouSeni ¢i ochutnani produktl
na $kolicich ¢i zazitkovych akcich a v ¢lenskych centrech, moznost Gi¢asti na jejich aktivitach
¢i bezplatnych konzultaci a také 30 denni nabidku vraceni penéz v piipadé nespokojenosti
zékaznika. Spokojeny zakaznik ma moznost stat se Clenem Herbalife, dlouhodobé pouzivat
sortiment za velkoobchodni ceny, vyuZzit moZnost uéasti v systému vzdélavani pro Cleny
a odebirat tydenni elektronicky newsletter s novinkami, pozvankami a nabidkami spole¢nosti.
Podpora distribu¢niho tymu spole¢nosti dale zahrnuje odborna $koleni, incentivni pobidky
a soutéze, prodejni a reklamni pomicky, objemové slevy, garanci zpétného odkupu zbozi pti
ukonceni spoluprace, specialni odmény apod.

Ctvrtletnik Herbalife Today pro podzim 2015, ktery je ve své elektronické podobé vetejné
dostupny (Herbalife Today, 2015), obsahuje fadu aktualnich podnéti podpory prodeje
sortimentu spolecnosti. Dle tohoto zdroje aktivity Herbalife na podporu prodeje
pro podzim 2015 mj. zahrnuji:

- Novy testovaci balicek, ktery je na obrazku 13, zahrnuje 3 denni program regulace
vahy nebo 6 denni program zdravé snidané jako dostupny zpusob vyzkouseni
produktt a prvni impuls pro vzbuzeni zajmu o sortiment;

Obrazek 13 Novy testovaci balicek
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- Bonus 500 USD pro vedouci Cleny, ktefi splni kvalifikaéni pfedpoklady sestavené tak,
aby rozvinuly jejich schopnosti pfimého prodeje, vybudovani distribucni struktury
a jejiho rozvoje v prubéhu Sesti kalendarnich mésicti po sobg;

- Akce ,,Ziskejte promo-stolek Herbalife”, ktery ukazuje obrazek 14, je zaméfena

na vedouci Cleny, ktefi dosdhnou cilového objemu prodeje v obdobi &ervenec
az zati 2015;
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Obrazek 14 Promo-stolek Herbalife

Zdroj: Herbalife Today (2015, s. 31)

- Extravaganza, celoevropskd vzdélavaci a zazitkova akce Vv zafi V Barceloné
pro vedouci Cleny s kvalifikaci, zahrnujici rizné Grovné Skoleni za Uc€asti nejvyssiho
vedeni spole¢nosti a védeckych i ¢lenskych celebrit;

- Spectacular Workshop, listopadova vzdélavaci a zazitkova akce v Praze pro Cleny
se zakladnim i vys$§im objemem prodeje, ktera zahrnuje rtizné tirovné $koleni za tcasti
mezinarodniho skolitele;

- Future President’s Team Retreat, vzd&lavaci a zazitkova prosincova akce v Zenevé
pro vedouci Cleny srozvinutou a dlouhodobé stabilné¢ prodavajici distribu¢ni
strukturou;

- EMEA Vacations, dovolena pro vedouci Cleny, kteii splni kvalifika¢ni predpoklady
skladajici se z vysoké trovné osobniho prodeje, vybudovani a rozvoje distribu¢niho
tymu v prubéhu Sesti kalendainich mésicti S moznosti ziskani navazujicich odmén.

Pro Herbalife je jednim z klicovych piliit Gspéchu a konkurenceschopnosti osobni i profesni
rozvoj jeho Clentl, ktery planované a soustavné probihd v mistnim, regionalnim i globalnim
méfitku (Herbalife, 2015a, s. 11). Mezi vrcholné vzdé€lavaci a zazitkové udalosti s nejvyssi
Ggasti Clend patii kazdoroéni tzv. Extravaganzy, kterych v roce 2015 bylo nebo jestd bude
uskutecnéno celkem dvacet Vriznych castech svéta (HerbalifeExtravaganza, 2015a).
Extravaganzy regionu EMEA v Barceloné se letos zalastnilo celkem 17.500 Clend
ze 70 zemi (HerbalifeExtravaganza, 2015b). Loga nékterych uvedenych vzdélavacich
a zazitkovych akci na podporu prodeje ukazuje obrazek 15.

odeje

*A i A1) & ~ GREECE

EXTRAVAGANZ A N Y w
swcsiow s s SPECTACULAR WORKSHOP - [l et

Zdroj: Herbalife Today (2015, s. 23-29)

Obrazek 15 Loga vybranych akci na podporu pr
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Ve svych akcich na podporu prodeje Herbalife zamezuje negativim popsanych Bouckovou
et al. (2003, s. 231) jako odkladani ndkupti ¢ nadmémé piedzasobeni Clend, a to vhodnym
volenim vySe kvalifikacnich podminek a jejich c¢asovym rozlozenim do ti, Sesti
nebo i dvanacti mésict kvalifika¢niho obdobi.
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3.2.4.3 Osobni prodej

Osobni prodej piedstavuje hlavni formu prodeje sortimentu spole¢nosti, kterd Stavi na piimé
komunikaci a budovani osobniho vztahu. Vlastni prodej vyrobku je doprovdzen kromé
vytvofeni pozitivniho vztahu i budovanim image spole¢nosti. Osobni prodej je dle Herbalife
(2015a, s. 8) idealni pro marketing sortimentu spoleCnosti, protoze prodej produkti
pro kontrolu vahy, cilenou vyzivu, fitness i produkti vnéjsi vyzivy je posilovan priabéznym
osobnim kontaktem, kou¢ovanim a vzdélavanim mezi Cleny a jejich zakazniky. Dle stejného
zdroje Gasty osobni kontakt a vlastni zku$enosti Clenti také vice motivuji k zahajeni & udrzeni
se v programu kontroly vahy ¢i podpory zdravého zivotniho stylu.

Dle Herbalife (2015a, s. 49) je tradiéni pracovni naplni Clena nepravidelny prodej sortimentu
koncovym zakazniktim. Stejny zdroj uvadi, Zze Clenové se &asto spojuji za Gcelem vytvéaieni
distribu¢ni synergie, jejimz disledkem jsou mj. spolecné pracovni postupy, které se pak
uplatiuji globalné napfti¢ celou ¢lenskou zakladnou. Mezi popularni metody stejny zdroj fadi
metody denni spotieby, které podporuji kazdodenni pouZzivani produktii napt. formou zdravé
snidan¢, obéda, veclefe ¢i svaCiny v Clenskych Centrech zdravého zivotniho stylu,
Nutri¢nich klubech, Fit-kempech, apod. Nutri¢nich kluba je dle Herbalife Today (2015,
s. 5) globaln¢ pies 80.000. Obrazek 16 shrnuje metody pro podporu kazdodenniho pouzivani
produkta.

Obrazek 16 Metody pro podporu kazdodenniho pouZzivani produkti
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Zdroj: Herbalife Today (2015, s. 17)

Clenové jsou spole¢nosti inspirovani k prijeti filozofie zdravého aktivniho Zivotniho stylu
s pravidelnym cvi¢enim, pouzivanim jejich produkti a zapojenim se do stejné smyslejici
mistni Komunity (Herbalife Today, 2015, s. 14). Dle stejného zdroje je podkladem
pro Uspé$né zvladnuti osobniho prodeje pfistup ,,pouzivat, nosit, mluvit®, kdy ,,pouZivat
zahrnuje napt. dosazeni zdravé vahy, navyk pravidelné fyzické aktivity apod., ,,nosit” je
spojeno s nosenim znackového firemniho obleceni, propagacnich predmétd, odznakt s logem
spole¢nosti apod., a ,,mluvit* se vztahuje ke komunikaci Clena s okolim.

Aktivity spojené s osobnim prodejem sortimentu spolenosti dle Herbalife Today
(2015 S. 17) zahrnuji:
vyhledavani zakaznikt, komunikace s nimi a pozvani;,
- prezentace produktli, vyzkouseni, ochutnani, testovaci balicky;
- pfima zpétné vazba (dotazy, namitky, pfipominky);
- prodej produktl, pozvani do navazujiciho programu;
- zakaznickd podpora a ziskdvani doporuceni.
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K uskute¢néni uvedenych krok je tfeba projevit urité vlastnosti a osobnostni rysy,
mezi které patii pozitivni pfistup, sebevédomi, osobni motivace a jasné cile (Ptikrylova,
Jahodova, 2010, s. 130). Dobry obchodnik ma dle autorek perfektni znalost produktu,
moznosti jeho pouziti, souvisejicich reklamnich kampani, dale znalost problémii zakaznika
a schopnost vcitit se do jeho potieb.

Nizka kontrola obsahu obchodniho sdéleni klade vysoké naroky na vyskoleni Clent.
Spole¢nost si je védoma dulezitosti jejich kvalitniho vzd€lavani, které soustavné probiha
na lokalni, regiondlni i celosvétové urovni (Herbalife, 2015a, s. 11). V ramci tohoto
vzdélavaciho systému jsou integrovéana a dlouhodobé aktivné prosazovéna pravidla etickych
kodext ptimého prodeje WFDSA (2015b) na vSech urovnich distribu¢ni struktury.

3.2.4.4 Vztahy s verejnosti

Herbalife dlouhodobé¢ vytvaii vztahy s vefejnosti (dale PR) s cilem budovani svého dobrého
jména, rozvijeni povédomi o své filozofii, vyrobcich a aktivitich na podporu zdravého
aktivniho zivotniho stylu a pro zvySeni loajality a davéry svych zakaznik. Nastroji
komunikace jsou zpravy v médiich, organizovani udalosti, sponzorstvi a aktivity firemni
spolecenské odpoveédnosti.

V ramci firemni spoleCenské odpovédnosti spole¢nost zalozila vroce 1994 neziskovou
rodinnou nadaci Herbalife Family Foundation (HFF), jejimz cilem je pfimo nebo pomoci
charitativnich organizaci poskytovat zdravou vyzivu détem vnouzi (HFF, 2015).
HFF se dle stejného zdroje také podili na pomoci oblastem postizenym piirodnimi
katastrofami, kde pfimo ¢i prostfednictvim partnerskych organizaci poskytuje piistiesi,
potraviny, pitnou vodu a dal$i nutné prostiedky. Stejny zdroj uvadi, ze HFF spolupracuje
S humanitarnimi  organizacemi Mezindrodni Cerveny kiiz a Save the Children
a je podporovana jak spoleénosti Herbalife, tak jejimi Cleny, zaméstnanci, ptateli a rodinami.

V roce 2005 zahdjila HFF svlij program Casa Herbalife (Domov Herbalife), ktery v soucasné
dob¢ v ramci podpory 120 détskych domovil v 50 zemich poskytuje zdravou vyzivu vice
nez 100.000 déti kazdy den s celkovou kazdoro¢ni pomoci 2,3 mil. USD (HFF, 2015).
V Ceské republice spolenost v ramci tohoto programu dlouhodobé podporuje Détské
centrum Zlin (DCZlin, 2015). Dle Hospodatskych novin (2015) Herbalife v letosnim roce
poskytl Détskému centru Zlin grant 10 000 USD. Logo HFF a zabér z Casa Herbalife ukazuje
obrazek 17.

Obrazek 17 Logo Herbalife Family Foundation a Casa Herbalife
HERBALIFE . o~

FAMILY FOUNDATION.

Zdroj: HFF (2015)

Na pozitivnim PR se také podili ¢lanky odborniki citované v kapitole 3.2.4.1, mezi které se
za Ceskou republiku ftadi gastroenterolog Doc. MUDr. Pavel Kohout, Ph.D.
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a dermatovenerolog Prof. MUDr. Petr Arenberger, DrSc., MBA. Ze zahrani¢nich autord
jiz byla zminéna Susan Bowerman, odbornik na vyzivu ¢lovéka z UCLA, vrcholova atletka
Samantha Clayton a Jacquie Carter, feditelka Herbalife pro celosvétové vzdélavani v oblasti
vnéjsi vyzivy. Kratkd videa sradami a typy fady sv€tovych odborniki, vcetné nositele
Nobelovy ceny Lou Ignarra, Ph.D., Dr. Davida Hebera a dal$ich, jsou Kk dispozici ze stranek
Herbalife na YouTube (Herbalife, 2015i), kde jsou mj. i videa propagujici zdravy aktivni
zivotni styl, PR videa s Cristianem Ronaldem apod.

Herbalife podporuje vrcholové sportovee a Spickové tymy po celém svété a s pomoci svych
vyspélych nutri¢nich produkti jim pomaha dosdhnout optimalni vykonnosti a jejich cila
(Herbalife CR, 2015k). Stranky HerbalifeSports (2015a) uvadgji, ze aktualné spole¢nost
sponzoruje pies 190 jednotlived a tymu, mezi které patii vrcholovy fotbalista a vyherce
Zlatého mice ve FIFA Cristiano Ronaldo, $pickové fotbalové tymy LA Galaxy, Spartak
Moskva, FC Olympiakos Athény a dalsi.

V Ceské republice byla spole¢nost dlouhodobym oficialnim nutriénim partnerem hokejového
klubu HC Plzetr (Herbalife CR, 2015k), podporovala profesionalniho golfistu a mistra CR
Stanislava Matuse (HerbalifeSports, 2015b) a v soucasnosti podporuje Spickovou kajakarku
a mistrini CR Veroniku Vojtovou (HerbalifeVideo, 2015).

V ramci svych PR aktivit Herbalife organizuje ¢i spoluorganizuje fadu akci zaméfenych
na zdravy a aktivni zivotni styl. Dvojndsobnym zépisem do Guinessovy knihy rekordi
skoncila akce ze 7. 3. 2015, kterou ilustruje obrazek 18.

Obrazek 18 Rekordni vysoce intenzivni intervalové cvi¢eni (HIIT)
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Zdroj: Herbalife Today (2015, s. 32)

Pfes 50.000 tcastnikli z 250 mést 80 zemi svéta absolvovalo vysoce intenzivni intervalové
cviceni (HIIT) béhem 24 hodin (Herbalife Today, 2015, s. 32). Dle stejného zdroje druhy
rekord vznikl na zaklad¢é usporadani nejvétsiho HIIT cviceni na jednom misté, kdy téméf
4.000 lidi zaplnilo Nokia Plaza v L.A. Live.

3.2.4.5 Pfimy marketing

Herbalife vyuziva v oblasti pfimého marketingu jeho zakladnich internetovych forem,
zejména e-mail, newsletter, e-magazine, webové stanky a e-shop, které kombinuje s dalSimi
online nastroji jako jsou profily spoleénosti na socialnich sitich (Facebook, Twitter,
Google Plus, Instagram, LinkedIn a YouTube) a blogy. Obrazek 19 ukazuje hlavni stranku
profilu Herbalife na Facebooku s 2,657.460 aktualnimi fanousky.
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Obrazek 19 Hlavni stranka profilu Herbalife na Facebooku
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Zdroj: Herbalife (2015h)

Facebookovy profil zahrnuje zakladni informace o spole¢nosti, jeji poslani a vizi, zpravy
o dulezitych udalostech, komentaie, fotografie a videa, odkazy na jednotlivé produktové fady,
odkazy na aktualni iniciativy apod. Spole¢nost svou aktivitou na socialnich sitich vyuziva
moznost mnohem hlubSiho seznameni spotiebiteld se svou filozofii, sortimentem
a dosazenymi vysledky.

V ramci e-marketingu Herbalife vyuziva v Cesku reklamni bannery a kontextovou reklamu
ve form¢ placeného vyhledavani (pay-per-click, PPC) ve vyhledavacich Google.cz
a Seznam.cz spolu s optimalizaci internetovych stranek pro vyhledavace (SEO) véetné
tematickych mikrostranek. Ptiklad uvedené reklamy ukazuje obrazek 20.

Obrazek 20 Kontextovéa reklama Herbalife v CR
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Herbalife koktejly - Siroka nabidka produkt(i Herbalife
www_koktejlherbalife.cz/Herbalife ~
Nakupuijte pfimo od vyrobcel

Produkty Herbalife - Pfirodni produkty pfimo od vyrobce
www.niteworks.cz/Herbalife ~
Noéni vyZiva pro Vase srdce

Herbalife - Ceska republika - UVODNi STRANKA

www_herbalife cz/ ~

Oficialni web Herbalife Ceska republika. Herbalife nabizi Sirokou $kalu produkti na
bazi védecko-télesné hmotnosti, dopliikd stravy a osobni krasy a péce .

Zdroj: Google.cz (2015)

Aktuélni internetové mikrostranky Herbalife a podptirné stranky vybranych produktovych fad
pro Cesky trh shrnuje tabulka 22.

Tabulka 22 Tematické internetové stranky Herbalife pro Cesky trh

Téma stranky Nézev stranky

Zdravé traveni HerbalifeVlaknina.cz (2015)
Regulace vahy KoktejlHerbalife.cz (2015)
Zdrava vyziva HerbalifeVyziva.cz (2015)
Zdravi srdce a cév Niteworks.cz (2015)
Sportovni vyziva Herbalife24.cz (2015)
Vyziva pleti HerbalifeSKIN.cz (2015)

Zdroj: vlastni zpracovani na podkladé zdrojovych stranek v tabulce vyhledanych dle klicovych slov
vyhledava¢em Google.cz
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2%

zékladnu s vyuzitim tisténych i elektronickych médii, a to predevSim prostiednictvim
tydenniho elektronického newsletteru pro Cleny V narodnich verzich, ktery mj. obsahuje
odkazy na aktualni vydani periodik spole¢nosti:

- mési¢nik Néco extra (novinky, propagacni akce, naucné ¢lanky);

- mesi¢nik Nutriéni zpravodaj (informuje o riznych produktech sortimentu);

- Ctvrtletnik Herbalife Today (komplexni informace spole¢nosti) S jeho mésicni piilohou

Inspirace (novinky z oblasti produktii a vyZzivy);
- produktovy Kkatalog.

Titulni stranky nékterych uvedenych periodik ukazuje obrazek 21.

Obrazek 21 Periodika Herbalife
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Zdroj: Inspirace (2015) Herbalife Today (2015) a Herballfe CR (2015c)

Z internetovych stranek spole¢nosti maji jeji Clenové piistup do propracovaného globalniho
objednavkového systému (Herbalife CR, 20151), tj. e-shopu V narodnich verzich,
ktery zahrnuje kompletni informace o jednotlivych vyrobcich, moznost jejich objednani,
zaplaceni a doruceni zpohodli domova ¢i kancelafe. V nékterych zemich je mozno
k objednavce vyuzit i mobilni aplikace.

3.3 Navrhy a doporuceni Giprav marketingového mixu

Na podklad¢é ziskanych informaci o struktufe marketingového mixu, jeho jednotlivych
slozkach a aktualnim vyuzivani jeho jednotlivych nastrojii bude Vv této ¢asti sestaven uceleny
pohled na marketingovy mix spole¢nosti Se zhodnocenim po jeho jednotlivych slozkach.
Na podkladé provedeného zhodnoceni budou navrzena doporuceni pro jeho dalsi vyvoj.

3.3.1 Zhodnoceni produktového mixu

Portfolio produktti spolecnosti je klicovym prvkem jejiho marketingového mixu a je dilezitou
soudasti jeji hodnoty a image. Si¥ka ceského sortimentu je dana jeho péti produktovymi
radami: kontrola vahy, cilena vyziva, fada energie, sport a fitness, kosmetika a osobni péce.
Vyznamna je délka sortimentu, ktera zahrnuje celkem 59 vyrobka roz¢lenénych do dvou
hlavnich kategorii (42 produktd pro vnitini vyzivu a 17 produktti pro vnéjsi vyzivu). Hloubka
sortimentu je mald, nebot’ s vyjimkou Zdravého jidla Formula 1, které ma sedm variant, je
v sortimentu jen pét polozek o vice variantach. Konzistence sortimentu je vysoka napfi¢
celym segmentem vnitini vyzivy 1 vn€j$i vyzivy 1 mezi segmenty vzajemné z divodu logické
obousmérné provazanosti kontroly vahy, zdravého aktivniho Zivotniho stylu a souvisejicim
z4djmem o kvalitni produkty osobni péce.
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Objemu prodeje vyrazné dominuji fady pro kontrolu vahy a pro cilenou vyzivu, které tvofi
pies 86 % celkovych trzeb. Dominantnim produktem je ,,Formula 1 Zdravé jidlo*, ktery tvoii
priblizne 30 % celkovych trzeb a je nejprodavanéjsi ndhradou jidla ve formé koktejlu s 31,2%
podilem na globalnim trhu. Celkové trzby za prodej produktii v Cesku po vyznamném nartstu
0 15,7 % na 309 mil. K¢ v roce 2011 v nasledujicich ucetnich obdobich meziro¢né poklesly
09,2 % a 5,7 % na 257 mil. K& vroce 2013, kdy byly nizs$i nez na pocatku sledovaného
obdobi v roce 2009.

Rozbor ceského vyrobkového mixu tady pro kontrolu vahy na urovni zdakladniho produktu
ukazal rozsahlé pokryti zakladnich pfinosii pro naplnéni potieb zakaznika preferujiciho
zdravy aktivni zivotni styl Vv polozkach: zdravé nahrady jidla, zdravé proteinové svacinky,
dosazeni DDD vitaminti a minerali, zvySeni pfijmu kompletniho proteinu a vlékniny,
nizkokalorické napoje, povzbuzeni na podkladé ptirodniho kofeinu. Rada pro cilenou vyzivu
na urovni zadkladniho produktu velmi dobfe dopliuje fadu pro kontrolu vahy v polozkach:
podpora zdravého srdce, mozku a zraku, podpora zdravych kosti a zubu, podpora spravné
funkce imunitniho systému a podpora optimalni kondice Zen.

Na udrovni vlastniho produktu jsou slozeni, funkce i kvalita vyrobkovych fad plné
harmonizovany s aktualnimi normami Evropské asociace pro bezpe¢nost potravin véetné
moznych tvrzeni o jejich vlastnostech a funkci. Spole¢nost vyuziva vseobecnou zastresujici
znacku Herbalife®, symbol tii listi v kruhu a znacku Herbalife Nutrition jednozna¢né
identifikujici jeji vyrobky. Kvalita produkti Herbalife je zaloZzena na Globalni nutri¢ni
filozofii spole¢nosti, na jejimz podkladé probiha vyvoj a vyzkum produkti s védecky
podlozenym pozitivnim dopadem na zdravy zivotni styl. Védecky poradni sbor slozeny
z piednich osobnosti v piislusnych oborech vede pribézny vyzkum a vyvoj ve spolupraci
s fadou mezinarodnich univerzitnich pracovist’.

Uroveii rozifeného produktu je shodna viem produktim sortimentu Herbalife a piedstavuje
§ir§i moznosti naplnéni potieb zakaznika, mj. 30 denni zaruku zakaznické spokojenosti,
moznost Uc€asti na aktivitach ¢lenskych center, bezplatné konzultace a monitoring vysledk,
¢lenstvi Herbalife s vyuzitim ¢lenskych vyhod.

Vyrobkovy mix Herbalife pro ¢esky trh plné odpovidd a mnohdy 1 pted¢i aktudlni vysoké
pozadavky kladené pfislusnymi autoritami a normami ve fazich vyzkumu, vyvoje, vyroby
i distribuce. Sortiment velmi dobfe napliiuje potieby zakaznika preferujiciho zdravy aktivni
zivotni styl na vSech trovnich komplexniho produktu. Rozsahu sortimentu dominuje zejména
jeho délka, ze které plynou vysoké naroky na cely distribu¢ni fetézec. Jeho nejnarocné;si casti
je udrzeni kontroly nad obsahem tvrzeni o sortimentu pii komunikaci clenské zakladny
se spottebiteli. Vysokd konzistence sortimentu umoznuje SirSi naplnéni potieb zakaznika

a zvysuje pravdépodobnost opakovaného prodeje.

3.3.2 Zhodnoceni cenového mixu

Jako zékladni cenové voditko pro pfimy prodej svého sortimentu pouziva Herbalife
doporucené maloobchodni ceny (AMOC), avsak jeho Clenové nejsou témito cenami vazani.
dMOC je odvozena z tzv. zdakladni ceny (ZC) zvysené o dopravné ke spotiebiteli a DPH.

Kalkulace velkoobchodnich cen (VOC), které jsou tvofeny slevami 25 az 50 %, je
komplikovana a nepiehledna. Slevy nejsou kalkulovany ze ZC, ale z tzv. zdakladu pro slevu
(ZS), ktery odpovida piiblizn¢ 90 — 95 % hodnoty ZC v zavislosti na druhu produktu.
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Dtsledkem pouzivani riizné vysokych zékladl pro kalkulaci VOC je deformace slevové
Skaly, kdy velkoobchodni slevy 25 az 50 % vyrazné hodnotové neodpovidaji pfi pohledu na
doporuc¢enou maloobchodni cenu. Zkresleni je umocnéno tim, ze cena kazdého produktu
zahrnuje navic polozku ,.dopravné a manipulace®, ktera se tyka pouze dopravy od vyrobce
do distribuc¢nich center a tvofi vyznamnych 14,6 % z celkovych trzeb. Deformovany jsou
i bonusy a odmény vyplacené v souvislosti s objemem prodeje vytvofené viceuroviiové
distribu¢ni struktury, které jsou téz kalkulovany ze ZS.

Popsané deformace se prenaseji i do finan¢nich vykazd spole¢nosti, nebot ze ZS je
kalkulovan tzv. prispévek na distribuci, ktery zahrnuje velkoobchodni slevy, bonusy
a odmény pro Cleny. Pfiétenim piispévku na distribuci ke skuteénym trzbam za prodej zbozi
je konstruovéna polozka ,,trzby Vv doporucenych maloobchodnich cenach® ve financnich
vykazech spolecnosti, kterd neodpovida standardu U.S. GAAP. Tato konstrukce vyrazné
nadhodnocuje predstavu o objemu prodeje spole¢nosti, nebot” Clenové Herbalife nejsou
doporucenymi cenami vazani a ,,piispévek na distribuci je tedy pouze teoretickou polozkou.
Tento piispévek tvofil za posledni tii ucetni obdobi vyznamnych 43,9 % z trzeb v dMOC.

Srovndni dMOC referenéniho produktu ,,Formula 1 Zdravé jidlo“ ve vybranych zemich
Evropské unie ukazalo vyrazn¢ vyssi dMOC na slovenském a ¢eském trhu (+21,15 %, resp.
+16,22 %) nez byl zvoleny referenéni primér (1239 K¢, 45 EUR) a vyrazné niz§i ceny
v Bulharsku a Rumunsku (-19,29 %, resp. -38,01 %) Relativni odchylka se pohybovala
v intervalu <-38,01 %; 21,15 %>, jeji rozpéti je tedy vyraznych 59,16 % a rozdil mezi cenami
produktu na zkoumanych trzich dosahuje az 733 K¢ (26,62 EUR).

Z pohledu relativnich cenovych hladin (PLI) srovnani ukazalo, Ze Herbalife nepiihlizi
pii tvorbé dMOC k jejich Grovnim Vv jednotlivych zemich. Extrémnim piipadem jsou
Slovensko a Cesko, které maji vyrazné vy$§i ceny nez zbytek zemi jak absolutng, tak
v piepoctu dle PLI. Pfepoctem aktualni ¢eské dMOC 1440 K¢ v parité kupni sily EU28 bylo
dosazeno 1776 K¢, tedy nejvyssi ceny ze sledovanych zemi. Z tohoto pohledu Herbalife zvolil
na ¢eském trhu luxusni cenovy pozicioning svého sortimentu. Z referenéni primérné ceny
péti tradi¢nich zemi EU byla piepoc¢tena odpovidajici dMOC pro Cesky trh s vysledkem
1005 K¢, tedy o 30 % niz$i neZ aktualni cena 1440 K¢.

3.3.3 Zhodnoceni distribuéniho mixu

Sledovana spole¢nost dodava svij sortiment do vice nez 1400 distribunich mist
v 9l zemich, ve kterych mohou nakupovat jen registrovani Clenové jeji vicetroviiové
distribuéni struktury. Clenové Herbalife vyuzivaji pfimého prodeje koncovym spotiebitelim
a strukturu mohou dale rozvijet. Pfimy prodej vyhovuje zaméteni sortimentu spole¢nosti,
protoZze marketing produkti pro kontrolu vahy, cilené vyzivy, produktii fady energie, sport
a fitness a produktd vnéjsi vyzivy je posilen prub&éZznym osobnim kontaktem, koucovanim
a vzdélavanim mezi Cleny a jejich zakazniky.

Clenska zékladna &itd pres 4 miliony Clenti, z nichz pfevazna vétSina vyuziva vyhod
velkoobchodnich cen sortimentu pro sebe a své blizké, néktefi ziskavaji vedlejsi piijem
v ptimém prodeji. Cast Clenti hleda u spolednosti nezavislost a moznost ziskat piijem
z nékolika zdrojii na podkladé svych schopnosti a pracovniho nasazeni. Clenové mohou mit
piijem z prodeje koncovym zakazniklim a na podkladé objemu prodeje vytvofené distribu¢ni
struktury mohou ziskavat dal§i bonusy a odmény. Clenové viak také nesou vétsinu nakladd
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na marketing produktii spotiebiteliim a vedouci Clenové navic sponzoruji a koordinuji velky
dil naboru novych Cleni a jejich Skoleni.

V Cesku je k31. 12. 2014 evidovano celkem 9666 Clent, z nichz 85,6 % nevytvafi
vicetroviiovou distribuéni strukturu a 92 % &eskych Clenti ma ekonomické piinosy vyhradné
ze slevy na cen¢ produkti, které si koupi pro osobni nebo rodinné pouziti nebo pro dalsi
prodej zadkaznikim. Prevaznd vétSina Clenit ma tedy pouze maloobchodni zisk
z nepravidelného prodeje a neni jim vyplacena zadnd odmeéna ze strany spolecnosti. 9,1 %
eskych Clent dosahlo pozice vedouciho Clena se slevou 50 % a vytvotilo vlastni distribuéni
strukturu. Jejich primérna hruba ro¢ni odména vyplacena spole¢nosti dosahla 127300 K¢,
tedy 10608 K¢ m¢si¢né za ucetni obdobi 2014.

Herbalife pouzivd intenzivni distribu¢ni strategii s hlubokou penetraci svych trha,
nebot’ kazdy Clen je potencidlnim distribuénim &lankem a piedstavuje tedy potencialni
prodejni misto. Pocet Clenti neni omezovan, coz klade vysoké naroky na udrZeni kontroly nad
tokem produktii, trovni sluzeb a jejich odbornou kvalifikaci. Herbalife je dlouholetym ¢lenem
Svétové federace asociaci pifimého prodeje (WFDSA) a dlouhodobé aktivné prosazuje
pravidla jejich etickych kodexi na vSech trovnich své distribu¢ni struktury. Spole¢nost
uplatiuje tzv. Zlaty standard, ktery mj. zahrnuje: nizké pocateéni naklady, zaruku vraceni
penéz Vv piipadé ukonCeni Clenstvi, pevna a jasna pravidla pro tvrzeni o vyrobcich
a podnikatelské ptilezitosti.

Casto diskutovanym tématem viceuroviiové distribuéni struktury je jeji podobnost
s nelegdlnimi pyramidovymi systémy. Dle vyzkumu vicetroviiovych distribu¢nich modelid
(Coughlan, 2015) Herbalife zcela napliuje parametry legitimni vicetroviové distribuce.

3.3.4 Zhodnoceni komunikaéniho mixu

Spole¢nost Herbalife vyuZiva kombinovanou komunikaéni strategii. Strategie komunika¢niho
tlaku je zaméfena na Cleny spolednosti V zavislosti na jejich dosazené urovni osobniho
prodeje a na objemu prodeje v jejich distribu¢nich tymech. Herbalife v omezené mife vyuziva
souvisejicich s pfimym osobnim prodejem a rozvijenim distribu¢ni struktury. Diky rozsahlé
distribu¢ni siti Herbalife eliminuje nevyhodu omezené¢ho dosahu osobni komunikace oproti
masove reklamé a vyuziva jeji vysokou acinnost.

Ve sledovaném obdobi reklamni aktivity zahrnovaly produktovou reklamu, spotiebitelské
soutéze a popularné¢ védecké clanky prednich zahrani¢nich i1 ceskych odborniki, mj.
gastroenterologa doc. MUDr. Pavla Kohouta, Ph.D. nebo dermatovenerologa Prof. MUDr.
Petra Arenbergera, DrSc. Tvati znacky nového sportovniho napoje CR7 Drive se stal piedni
svétovy fotbalista Cristiano Ronaldo, jehoZz je Herbalife oficidlnim nutri¢nim partnerem.
Reklama jednotlivych polozek, sad ¢i celych produktovych fad sortimentu spolecnosti,
probiha soustavné ve vybranych online magazinech zaméfenych na rizné aspekty zdravého
zivotniho stylu, magazinech pro zeny a v omezené mite v tisku.

Podpora prodeje pro spotiebitele nabizi moznost vyzkouseni ¢i ochutnani produkti
v Clenskych centrech, i¢ast na jejich aktivitaich, moznost bezplatnych konzultaci a také
tiicetidenni nabidku vraceni penéz v pripadé nespokojenosti zakaznika. Podpora
distribucniho tymu spoleCnosti pro podzim 2015 zahrnovala: novy produktovy testovaci
bali¢ek, ziskani znatkového propagaéniho stolku, bonus 500 USD pro vedouci Cleny,
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celoevropské vzdélavaci a zazitkové akce ve Spanélsku a Svycarsku, lokalni vzdélavaci
a zazitkova akce v Cesku a program dovolenych pro vedouci Cleny.

Osobni prodej stavi na piimé komunikaci se zdkaznikem a budovani osobniho vztahu.
Clenové jsou spolegnosti inspirovani K piijeti filozofie zdravého aktivniho Zivotniho stylu
s pravidelnym cvi¢enim, pouzivanim jejich produkti a zapojenim se do stejn¢ smyslejici
mistni komunity. Tradiéni pracovni naplni Clena je nepravidelny prodej sortimentu koncovym
zdkazniktim z jeho okoli. Clenové se spojuji za u¢elem vytvateni distribu¢ni synergie, jejimz
disledkem jsou spole¢né pracovni postupy, mezi které patii metody podporujici kazdodenni
pouzivani produktt formou zdravé snidan¢ v ¢lenskych Centrech, Fit-kempech, Nutri¢nich
klubech apod. Nutri¢nich klubt je globaln¢ evidovano pies 80000.

Herbalife dlouhodobé vytvaii vztahy s vefejnosti s cilem budovani svého dobrého jména,
rozvijeni povédomi o své filozofii, vyrobcich a aktivitich na podporu zdravého aktivniho
zivotniho stylu. Pro komunikaci jsou vyuzivany zpravy v médiich, organizovani udalosti,
sponzorstvi a aktivity firemni spoleCenské odpovédnosti. V ramci firemni spolecenské
odpoveédnosti Herbalife Family Foundation v ramci svého programu Casa Herbalife (Domov
Herbalife) podporuje 120 détskych domovili v 50 zemich poskytuje zdravou vyzivu vice nez
100000 déti kazdy den. V Ceské republice spoleénost v ramci tohoto programu dlouhodobé
podporuje Détské centrum Zlin.

Spole¢nost sponzoruje pies 190 vrcholovych sportovel a tymi, mezi které patii jiz zminény
predni fotbalista a vyherce Zlatého mi¢e ve FIFA Cristiano Ronaldo. V Ceské republice byla
spole¢nost dlouhodobym oficidlnim nutricnim partnerem hokejového klubu HC Plzen
a v soucasnosti podporuje $pickovou kajakaiku a mistryni CR Veroniku Vojtovou.

V oblasti  piimého marketingu jeho Herbalife vyuzivd v Cesku reklamni bannery
a kontextovou reklamu ve formé& placeného vyhledavani ve vyhledavacich Google.cz
a Seznam.cz spolu s optimalizaci internetovych stranek pro vyhledavace veetné tematickych
¢tyfmilionovou ¢lenskou zakladnu s vyuzitim tisténych 1 elektronickych médii, a to ptedevsim
prostfednictvim tydenniho elektronického newsletteru pro Cleny v narodnich verzich.
Newsletter informuje o novinkach, odkazuje na produktovy katalog a aktualni online vydani
fady periodik spole¢nosti, které jsou také k dispozici v tisténych verzich. Z internetovych
stranek spoleénosti maji jeji Clenové piistup do propracovaného globalniho objednavkového
systému V narodnich verzich.

3.3.5 Navrhované zmény marketingového mixu Herbalife pro ¢esky trh

Sledovana spole¢nost zaznamenala v poslednich deseti letech strmy narist celosvétovych
trzeb, avSak na ¢eském trhu trzby od roku 2012 klesaji. Na podkladé¢ sestaveného piehledu
marketingového mixu sledované spolecnosti a jeho zhodnoceni navrhuje autor prace
nasledujici soubor doporuéeni pro jeho dalsi vyvoj:

Produktovy mix
- Vyrazné omezeni poctu polozek nabizeného sortimentu V polozkach s malym objemem
prodeje, napt. nékteré tizce zamétené vyzivové dopliky z fady pro cilenou vyzivu,
tfi rizné sportovni napoje a dalsi vzéjemné se piekryvajici produkty (napt. Proteinovy
dopln€k v prasku a Proteinovy ndpoj nebo Vladknina a bylinky a Multivlakninovy
napoj). Pfinosem této zmény bude nejen snizeni zatéze distribuc¢niho fetézce, ale také
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snizeni vysokych narokti na vzdélavani clenské zakladny a jeho zjednoduseni.
Dusledkem bude zlepSeni kontroly nad obsahem tvrzeni o sortimentu pii komunikaci
¢lenské zékladny se spotiebiteli a nasledny pozitivni vliv na image spole¢nosti. Toto
opatteni také prispéje k naplnéni jednoho ze zakladnich atributi pracovni prilezitosti
Herbalife, kterym je jednoduchost;

Cenovy mix

Zjednoduseni kalkulace velkoobchodnich cen. VVypustit proménlivou polozku ,,zaklad
pro slevu* a ceny kalkulovat ze zakladni ceny, do které je tfeba plné zahrnout polozku
,dopravné a manipulace”. Toto opatfeni bude dalSim krokem k dosazeni spolecnosti
deklarované jednoduchosti, zptehledni a narovna deformovanou slevovou skalu, bude
prvkem motivace pro ¢lenskou zakladnu a zjednodusi jeji vzdélavani;

Narovnani deformovanych kalkulaci ¢lenskych odmen. Vypustit proménlivou polozku
,»zaklad pro slevu* a odmény kalkulovat ze zékladnich cen sortimentu. | toto opatteni
ptispéje k dalsimu zjednoduSeni a zptehlednéni a zvysi finan¢ni motivaci pro ¢lenskou
zakladnu;

Vyrazna zmena cenové strategie. Za referencni ceny zvolit napt. némecké ceny, které
jsou aktualné o 14% nizsi nez v CR, a zohlednit pfislusnou paritu éeské kupni sily.
Navrhované snizeni cen az o 30 % bude predstavovat mohutny pozitivni podnét
Clentim i koncovym zakaznikiim K $ir§imu a kazdodennimu pouZivani sortimentu
spole¢nosti s potencialem silného rastu prodeje. Ekonomicky piinos bude nadéle
zachovan nejen vzhledem k zvySenému prodeji, ale také k faktu, ze navrhovana
cenova zména vychazi z nejvyssi cenové hladiny v EU, ktera je prave na ¢eském trhu;

Distribuéni mix

Zavedeni povinného profesniho vzdélavani vedoucich Clemi. Toto dlouhodobé
opatfeni se promitne do vyrazného zvyseni tirovné jejich Cinnosti, které se postupné
prenese i na fadové Cleny. Disledkem bude vyssi systematiénost a standardizace
jejich prace, zlepSeni trovné jejich komunikace o sortimentu a pracovni piilezitosti
s naslednym pozitivnim vlivem na image spolecnosti i jeji trzby.

Zavedeni  statutu ,,Privilegovany zakaznik pro spotiebitele, ktefi cht&ji
za stanovenych podminek dlouhodobé vyuzivat zakladni slevy sortimentu bez nutnosti
placeného C¢lenstvi Herbalife. Toto opatfeni bude dal$im pozitivnim impulzem
pro clenskou zdkladnu a soustfedi jeji pozornost na zvySeni podilu jejich
dlouhodobych zékaznik;

Komunikaéni mix

Akcentovani komunikacni strategie tahu - Iména medidalniho reklamniho mixu.
Vyrazna vétSina komunikace urcené vetejnosti probihd pouze prostfednictvim
nékolika online magazini. Zména medialniho mixu s vy$§im podilem tiSténych médii
jak pro Sirokou vefejnost, tak i zajmovych, piinese vzhledem jejich vyssi relevanci
a duveéryhodnosti efektivnéjsi plisobeni na vytvafeni povédomi o filozofii, nabidce
i aktivitach spole¢nosti, a to nejen pro koncového spoticbitele, ale i pro vlastni
¢lenskou zékladnu. Pravidelné kampané spolecnosti v tiSténych médiich se také stanou
dulezitou oporou pro komunikaci c¢lenské zakladny s potencidlnimi zakazniky

a prostiedkem zvySovani jeji urovné;
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Vypusteni polozky ,, trzby v doporucenych maloobchodnich cendch* jak z komunikace,
tak z finan¢nich vykazi. Tato polozka neodpovida Géetnimu standardu U.S. GAAP
a zbyte¢n¢ nadhodnocuje predstavu o objemu prodeje spole¢nosti, ktery je i tak velmi
vysoky. Toto opatieni pfinese standardni pohled na objem prodeje spolecnosti
bez zbytecnych pochybnosti S naslednym pozitivnim vlivem na jeji image;

Zorganizovani rady lokalnich indoorovych i outdoorovych akci zamerenych na zdravy
a aktivni Zivotni styl se zapojenim clenské zékladny, ucasti sponzorovanych atleti
a Ceského ¢lena Poradniho sboru Herbalife pro vyzivu. Piinosem série akci by bylo
lokalni zviditelnéni a propagace spolecnosti, osloveni potencidlnich zékazniki
i lokalnich médii a budovani pevnéjsich vztahti mezi zikazniky a Cleny i v ramci
Clenské zakladny. Akce by byly zaméfeny i na podporu a propagaci uvedeného
souboru navrhovanych zmén zdiraznujiciho zakladni atributy Herbalife: jednoduchost
a zabavnost.
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4 Zavér

Hlavnim cilem diplomové prace bylo provést rozbor marketingového mixu spolecnosti
Herbalife Ltd. pro ¢esky trh, zhodnotit jej a predlozit doporuceni pro jeho dalsi vyvoj. Dil¢imi
cili bylo provést rozbory vyrobkové, cenové, distribuéni a komunikaéni politiky sledované
spolec¢nosti. Vychodiskem prace byly teoretické zaklady marketingu, marketingového mixu
a jeho jednotlivych slozek a nastroji, kterymi sledovanad spolecnost ovliviiuje poptavku
po svém sortimentu na ¢eském trhu. V praktické ¢asti byla predstavena sledovana spolecnost,
jeji poslani, vyvoj, struktura, rozlozeni trhd, podnikatelsky koncept, distribucni systém
a vybrané udaje o jeji finan¢ni struktutfe. V dalSim kroku byl proveden rozbor néstroji
marketingového mixu Vv jeho ¢étyfech hlavnich slozkach zahrnujicich vyrobkovy, cenovy,
distribu¢ni a komunika¢ni mix.

Herbalife Ltd. vyviji a prodava produkty pro podporu zdravého a aktivniho Zivotniho stylu.
Sortiment vice nez 150 produktii je rozdélen do péti fad: fada pro kontrolu véhy, pro cilenou
vyzivu, fada energie, sport a fitness, fada kosmetickych produkti a fada pro osobni péci.
Spole¢nost prodava sviij sortiment S vyuzitim ptimého prodeje po 35 let a aktudlné pisobi
v 91 zemich prostiednictvim 4 miliond svych Cleni, ktefi vytvaieji vicetirovitovou distribuéni
strukturu.

Vyrobkovy mix pro ¢esky trh zahrnuje 59 produktt v péti produktovych fadach. V objemu
prodeje vyrazné pievladaji fady pro kontrolu vahy a cilenou vyzivu s dominantnim produktem
,Formula 1 Zdravé jidlo“, ktery tvofi pfiblizné 30 % celkovych trzeb. Vyrobkovy mix
Herbalife pro ¢esky trh dobfe napliiuje potieby zakaznika, ktery preferuje zdravy a aktivni
zivotni styl, na vSech urovnich komplexniho produktu. Vysoka konzistence sortimentu
umoziuje $ir§i naplnéni potieb zdkaznika a zvySuje pravdépodobnost opakovaného prodeje.
Z velkého mnozstvi produktii v nabidce plynou vysoké naroky na distribu¢ni fetézec. Autor
prace navrhuje vyrazné omezeni poétu polozek nabizeného sortimentu v polozkach s malym
objemem prodeje, zejména u produktl s obdobnym zaméfenim, které se vzajemné piekryvaji.
Ptinosem bude zjednodusSeni narocného vzdélavani clenské zakladny a sniZeni zatéze
distribu¢niho fetézce. Diisledkem bude zvyseni trovné komunikace Clend se spotiebiteli
a nasledny pozitivni vliv na image spolecnosti.

Rozbor cenového mixu byl proveden z pohledu spolecnosti pouzivanych cenovych nastroju,
které zahrnuji doporu¢ené maloobchodni ceny, slevy a velkoobchodni ceny, odmény
a bonusy. Kalkulace velkoobchodnich cen je komplikovana a neptfehledna. Dusledkem
pouzivani rizné vysokych zdkladl pro kalkulaci slev a pfi¢itani dalSich polozek je vyrazna
deformace slevové skaly i vySe vyplacenych odmén. Autor prace navrhuje zjednodusSeni
kalkulace velkoobchodnich cen a narovnani deformovanych kalkulaci ¢lenskych odmén. Toto
opatfeni bude prvkem motivace pro €lenskou zékladnu, zjednodusi jeji vzdélavani a ptispéje
k naplnéni jednoho ze zakladnich atributti Herbalife, kterym je jednoduchost.

Soucasti rozboru cenového mixu bylo srovnani doporu¢enych maloobchodnich cen
referencniho produktu ,,Formula 1 Zdravé jidlo“ v 13 vybranych zemich Evropské unie
s cilem ujasnit cenovou strategii Herbalife Ltd. pro ¢esky trh. Srovnani ukazalo luxusni
cenovy pozicioning v CR a na Slovensku, kde jsou vyznamné vy$si ceny neZ v ostatnich
sledovanych zemich. Autor prace navrhuje vyraznou zménu cenové strategie se zohlednénim
parity Ceské kupni sily. Spolenost by timto krokem vyslala mohutny impulz K Sir§imu
pouzivani svého sortimentu s potencidlem silného rustu prodeje diky rozsahlé clenské
zéakladné.
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Sledovana spolecnost dodava svlij sortiment do vice nez 1400 distribu¢nich mist uréenych
vyhradné pro jeji registrované Cleny. Tito Clenové vyuZivaji ptimého prodeje koncovym
zakaznikim a vicetroviiovou strukturu mohou dale rozvijet. Pro marketing sortimentu
spole¢nosti je pfimy prodej optimalni pro svou moznost priabézného osobniho kontaktu mezi
Cleny a zékazniky a jejich vzd&lavani a kouGovani.

V Cesku bylo k 31. 12. 2014 evidovéano celkem 9666 Clentl, z nichZ 85,6 % dale nevytvaii
vicetroviiovou distribuéni strukturu. 92 % Clent ma ekonomické p¥inosy plynouci vyhradné
ze slevy na cené produktil. Pfevazné vétsing Clentl neni vyplacena 7adna odména ze strany
spole¢nosti @ maji pouze maloobchodni zisk z nepravidelného prodeje. Nékteii Clenové
vyuzivaji moznosti vytvofit vlastni distribuéni strukturu a ziskat dodate¢ny pfijem
na podkladé svého pracovniho nasazeni a schopnosti. V roce 2014 dosdhlo 9,1 % ceskych
Clenti pozice vedouciho Clena se slevou 50 % a jejich primérna hruba ro¢ni odména
vyplacena spole¢nosti byla 127300 K¢.

Autor prace navrhuje zavedeni povinného profesniho vzdélavani vedoucich Clent
s cilem vyrazného zvySeni urovné jejich prace. Dlouhodobym disledkem bude vyssi
standardizace a systemati¢nost jejich Cinnosti, zlepSeni Grovné jejich tvrzeni o sortimentu
a pracovni prilezitosti a nasledny pozitivni vliv na trzby spolecnosti a jeji image. Autor dale
doporucuje zavedeni statutu ,,Privilegovany zékaznik* pro spottebitele, kteti nechtcji byt
Cleny Herbalife, ale piesto cht&ji dlouhodob& vyuzivat moznosti slevy na sortimentu. Toto
opatieni zamé¥i pozornost Clentl na ziskavani a rozvijeni dlouhodobych zakaznikt, povede
ke zvyseni jejich poctu a stane se dal§im pozitivnim impulzem pro ¢lenskou zakladnu.

Rozbor komunika¢niho mixu byl proveden z pohledu konceptu integrované marketingové
komunikace, kterd vyuziva synergie péti skupin néstroji: reklamu, podporu prodeje, osobni
prodej, vztahy s vetejnosti a ptimy marketing. Spole¢nost Herbalife vyuziva kombinovanou
komunikaéni strategii, kdy komunikaéni tlak je zaméfen na jeji Cleny a v omezené mite je
uplatiiovan i komunikacni tah prostfednictvim online magazini a nékterych tisténych médii.
Ve svych komunikacénich kampanich zahrnujicich produktovou reklamu, spotiebitelské
soutéze a popularn¢ védecké Elanky spolecnost vyuziva prednich zahrani¢nich 1 Ceskych
odbornikll a sponzorovanych sportovctl.

Podpora distribu¢niho tymu spole¢nosti ve sledovaném obdobi zahrnovala novy produktovy
testovaci baliek, znaCkovy propagacni stolek, pobidkovy bonus, lokalni a zahrani¢ni
vzdélavaci a zazitkové akce a program dovolenych pro vedouci Cleny. Diky rozsahlé
distribu¢ni siti Herbalife pfekonava omezeny dosah osobni komunikace a vyuziva jeji
vysokou uc¢innost. Distribu¢ni synergie clenské zakladny umoziiuje vytvafeni spolenych
pracovnich postuptl, které podporuji kazdodenni pouzivani produkti formou zdravé snidané,
obéda ¢i veceie V Clenskych centrech, Nutri¢nich klubech apod. Globaln¢ je evidovano ptes
80000 Nutri¢nich klubd.

Dlouhodobym cilem PR sledované spolecnosti je budovani jejiho dobrého jména, rozvijeni
poveédomi o jeji filozofii, sortimentu a aktivitaich na podporu zdravého aktivniho Zivotniho
stylu. Herbalife Family Foundation v ramci firemni spolecenské odpovédnosti svym
programem Domov Herbalife podporuje 120 détskych domovii v 50 zemich. V Ceské
republice spole¢nost dlouhodobé podporuje Détské centrum Zlin.

Cilem pifimého marketingu spole¢nosti je jeji vlastni ¢lenska zdkladna. Spolecnost vyuziva
pfedevsim tydenniho elektronického newsletteru pro Cleny v narodnich verzich. Newsletter

61



informuje o novinkach, odkazuje na produktovy katalog a aktudlni online vydani fady
periodik spole¢nosti, které jsou také k dispozici v tisténych verzich. Z internetovych stranek
spole¢nosti maji jeji Clenové pristup do propracovaného globalniho objednavkového systému.

Autor prace navrhuje akcentovani komunikaéni strategie tahu se zménou medialniho
reklamniho mixu. Reklama prostfednictvim nékolika online magazinti a malym podilem tisku
ma nedostate¢ny rozsah i dosah. Zvyseni podilu ti§ténych médii pfinese efektivnéjsi pisobeni
jak na koncového spotiebitele, tak na vlastni ¢lenskou zakladnu diky jejich vyssi relevanci
a davéryhodnosti. Pravidelné komunikace v tisku pro Sirokou vefejnost i zajmovych
magazinech pfispéji nejen k vytvareni povédomi o filozofii, nabidce a aktivitdch spole¢nosti,
ale podpofti také uroven komunikace ¢lenské zakladny s potencialnimi zakazniky. Autor prace
také navrhuje zorganizovani série lokalnich akci se zaméfenim na zdravy a aktivni zivotni
styl. Piinosem bude lokalni zviditelnéni a propagace spolecnosti podpoiené ucasti ¢eského
Clena Poradniho sboru Herbalife pro vyzivu a sponzorovanych atleti a také piilezitost
k osloveni mistnich médii a potencialnich zakaznikd. Tyto akce pfispéji k upevnéni vztahd
mezi lokalnimi Cleny a jejich zakazniky a mohou byt platformou pro zavedeni a propagaci
uvedeného souboru navrhovanych zmén.
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Ptiloha 1 Vypis z obchodniho rejstiiku spole¢nosti Herbalife Czech Republic, s.r.o.

ypis z obchodniho

itk clekironicky podepsal “MESTSKY SOUD V PRAZE [IC (0215650]" dne 23.5.2015 v 09-24:08.
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Uplny vypis
z obchodniho rejstiiku, vedengho

Méstskym soudem v Praze
oddil C, vioZka 224470

Datum zapisu:

2. dubna 2014

Spisova znacka:

C 224470 vedena u Méstského soudu v Praze
zapsano 2. dubna 2014

Obchodni firma:

Herbalife Czech Republic sr.o.
zapsano 2. dubna 2014

Sidlo:

Karolinska 661/4, Karlin, 186 00 Praha 8
zapsano 2. dubna 2014

Identifikacni éislo:

028 55 089
zapsano 2. dubna 2014

Pravni forma:

Spolecnost s ruéenim omezenym
zapsano 2. dubna 2014

Predmét podnikani:

Viyroba, obchod a sluZby neuvedenég v pfilohach 1 aZ 3 Zivnostenského zakona
zapsano 2. dubna 2014

Statutarni organ:

jednatel:
DAVID EDWARD PEZZULLO, dat. nar. 19. anora 1966
91381 Valencia, Kalifornie, 25514 Oak Savannah Ct. , Spojené staty americkeé
Den vzniku funkce: 2. dubna 2014
zapsano 2. dubna 2014
Jjednatel:
FRAMNCIS GAETANO LAMBERTI JR._, dat. nar. 5. kvétna 1972
90274 Palos Verdes Estates, Kalifornie, 1453 Via Coronel , Spojeng staty
americke
Den vzniku funkce: 2. dubna 2014
zapsano 2. dubna 2014
jednartel:
EDYTA BOGUMILA KUREK, dat. nar. 25. zaf 1966
05-806 Pruszkdw, Komordw, Rubinowa 4 str , Polska republika
Den vzniku funkce: 2. dubna 2014
zapsano 2. dubna 2014
Zpisob jednani: Jménem spoleénosti jednaji vZdy dva jednatelé spoleéné.
zapsano 2. dubna 2014
Spoletnici:
Spnlec'nfl(: HERBALIFE INTERMNATIOMAL LUXEMBOURG S.ar.l
L-1610 Luxemburk, 16, Avenue de la Gare , Lucemburské velkovévodsti
Registraéni éislo: B 88006
zapsano 2. dubna 2014
Podil: Vklad: 180 000,- KE
Splaceno: 100%
Obchodni podil: 90%
zapsano 2. dubna 2014
Spolecnik: HLF Luxembourg Distribution S.ar.l.
L-1610 Luxemburk, 16, Avenue de la Gare , Lucemburske velkovévodstvi
Reqgistraéni cislo: B 124455
zapsano 2. dubna 2014
Podil: Vklad: 20 000 - KE

Splaceno: 100%
Obchodni podil: 10%
zapsano 2. dubna 2014

Zakladni kapital:

200 000,- KE
zapsano 2. dubna 2014

Ostatni skute¢nosti:

Pofet &lend statutdrniho organu: 3
zapsano 2. dubna 2014

Zdroj: MSCR (2015a)



