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Anotace

Diplomovéa prace se zabyva analyzou soucasné marketingové strategie spolecnosti Large
Life Nutrition Limited. Jejim cilem je identifikovat a popsat nejvyznamnéjsi konkurenty a
urcit jejich slabiny a pfednosti. U¢init rozbor marketingového mixu spolecnosti a provést
také jeji SWOT analyzu. Na zakladé zjisténych skutecnosti pak navrhnout opatfeni, ktera

by vedla k posileni pozice firmy na trhu.

V teoretické Casti je vysvétlen smysl vyzivy ve sportu a hlavni efekt potravinovych
dopliikii. Dale jsou obecné definovany jednotlivé marketingové strategie, konkurencni
prostiedi a néstroje marketingové analyzy. V praktické Casti je popsana spolecnost Large
Life Nutrition Limited a jeji produkty, prodavané¢ pod obchodnim oznadenim Amix™,
Popsani jsou také nejvétsi konkurenti. Tato Cast je zaméfena na rozbor soucasné
marketingové strategie. Na zaklad¢ ziskanych poznatkli jsou u€inény ndvrhy na jeji

zefektivnéni.

Kli¢ova slova: dopliky vyzivy, konkurence, strategie, trzni postaveni, pozice,

marketingova strategie, marketingovy mix, SWOT analyza



Annotation

This thesis analyzes the current marketing strategy of Large Nutrition Life Limited. Its aim
is to identify and describe major competitors and identify their weaknesses and strengths.
Making an analysis of the marketing mix and also do the SWOT analysis. Based on the

findings to design measures that would lead to a strengthening market position.

The theoretical part is explained in sports nutrition and the main effect of dietary
supplements. The following are generally defined by the individual marketing strategies,
competitive analysis and marketing tools. The practical part is described by Large
Nutrition Life Limited and its products, sold under the trade designation Amix ™,
Described are the largest competitors. This section focuses on the analysis of current

marketing strategies. Based on these findings suggestions are made for its effectiveness.

Keywords: nutritional supplements, competition, strategy, market position, position,

marketing strategy, marketing mix, SWOT analysis
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Uvod

Tato diplomova prace se zabyva marketingovou strategii spole¢nosti Large Life Nutrition
Limited. Jejim hlavnim ukolem je popsat stavajici strategii a pokusit se nalézt ptipadné
moznosti jeji zmény, které by spolecnosti pomohly pfi sledovani cile — posileni pozice na
¢eském trhu doplnkd sportovni vyzivy. Cela prace je koncipovana tak, aby bylo mozné ji

rozdélit na pomysIné dvé casti, teoretickou a praktickou.

V teoretické Casti, v prvni kapitole — Obecny vyznam vyzZivy ve sportu a doplitky stravy
autor vysvétluje jaky je vyznam vyzivy ve sportu. Pro¢ jsou spravné stravovaci navyky
dalezité jak v bézném zivoté (jako prevence civilizacnich onemocnéni), tak pro vyznavace
aktivniho zivotniho stylu. Dale zde popisuje v ¢em spociva hlavni piinos dopliki

sportovni vyzivy a pro¢ jsou tedy tak oblibeny a celosvétove hojné vyuzivany.

Nasledujici kapitola — Vybrané marketingové strategie vyjmenovava a ptiblizuje takové
marketingové strategie, jez jsou vyuzitelné v podniku zaméfenym na vyrobu a prodej
doplnkt sportovni vyzivy. Tyto strategie, zaméfené predev$im na ziskavani konkurencni
vyhody, ziskavani lep$i pozice na trhu a jeji udrzeni, budou v praktické ¢asti popsany

Z pohledu samotné firmy.

Kapitola Konkurencni prostiedi vychazi z charakteristiky celého odvétvi a popisuje na

jakych trovnich mtze probihat soupeteni v rdmci hospodarské soutéze.

Nasleduji Nastroje k vymezeni a analyze marketingové strategie, kde autor obecné popisuje

prostiedky pouzité k rozebrani soucasné marketingové situace v podniku.

Do své praktické Casti prace piechazi v oddile - Predstaveni spolecnosti a jeji produkce,
jenz Ctenafi priblizuje spoleCnost Large Life Nutrition Ltd., pfedmét jejiho podnikani,
zakladatele firmy a celé produktové portfolio vyrobce. Jednotlivé kategorie doplitka jsou
popsany z hlediska jejich vyznamu a pifinosu ve sportu, piicemz informace o vSech
produktech jsou zde vyloZeny natolik srozumitelné, aby byl jejich pfiznivy vliv na lidsky

organismus zcela ziejmy.

Nasleduji kapitoly Vybrané marketingové strategie v praxi a Konkurence vyrobkit Amix™

Vv nich autor navazuje na teoretickou ¢ast a popisuje jednotlivé strategie ve vztahu k vyse
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uvedené spolecnosti. Dale se zaméfuje na popis konkurence na trhu sportovni vyzivy a na
jakych urovnich probiha. Provadi zde také analyzu nejvétSich konkurentl, jejich

nedostatkl a prednosti.

Po rozboru nejvétsich konkurentd a identifikovani vhodnych kupujicich, je analyzovana
stavajici marketingova situace spolecnosti. V kapitole — Analyza soucasné marketingové
situace je popsano trzni zacileni spole¢nosti a provedena analyza marketingového mixu a
SWOT analyza. CimZ jsou odhaleny silné a slabé stranky spole¢nosti, také jeji piileZitosti

a mozna rizika.

Stézejni ukol celé prace, tedy navrhnout moZna opatieni ke zlepSeni postaveni
spolecnosti na trhu, bude vypracovan v devaté kapitole — Doporuceni pro praxi. V ni autor
shrne zavéry z provedenych analyz a pokusi se navrhnout potfebné zmény. Realizace
téchto opatfeni nebude nikterak narocna, ale presto budou pro spole¢nost velmi prospésna,
nebot’ povedou k odstranéni urcitych slabin, které brani podniku v posilovani jeho

postaveni na trhu.

14



1 Obecny vyznam vyZzZivy ve sportu a dopliky stravy

Na zéklad¢ mnoha Iékaiskych studii provadénych ve spolupréci se svétovymi vyzivovymi
specialisty a odborniky ze sportovni oblasti je rozSifovana myslenka, Ze je to pravé vysoce
kvalitni vyziva, zvlasté je-li pfijimana dlouhodobé, kterd vede k dokonalému zdravi a
umoznuje lidem trénovat na vysoké urovni. Jedinec ma tedy moznost diky spravné
sestavenému jidelnicku zvySovat sviij sportovni vykon, to nejen dlouhodobé, ale i v fadech

pouhych nékolika dni, prostfednictvim specifickych diet.

Je to pravé kvalita vyzivy, kterd je jednim z faktorti ovliviiujicich schopnost adaptace
lidského organismu na fyzickou zat€¢z. Druhym faktorem je samotny trénink, jeho intenzita
a délka, coz ovSem neni predmétem zkoumani prace, proto se jim autor nebude zajimat.
Cim je fyzicka zatéz intenzivnjsi, tim vice energie, vitamini a minerali lidské télo
spotfebovava. Prave proto je vhodné vcas doplnit energetické zadsoby pravidelnym piijmem

zakladnich zivin, tedy bilkovin sacharidl a tukd, ale také vitamini a minerald.

Samoziejmé lze fici, ze zasady zdravé vyzivy jsou V podstaté pro kazdého ¢loveka stejné.
VyZiva nesportujici populace se od sportovci nikterak vyznamné nelisi. Jedinym rozdilem
muze byt, Ze jidelnicky vrcholovych sportoveil byvaji ¢asto sestavovany ¢i konzultovany
s vybranymi odborniky. Naroky na vyzivu, které pro organizmus ¢loveka zajisti relativni
zdravi bez ohledu na to, zda je sportovec nebo neni, jsou vysoké. Naptiklad mizeme
hovotit o specifickych situacich, kdy vyziva musi byt jina, nez je obvykla strava v bézném
zivoté. V okamziku, kdy jedinec trénuje vicekrat za tyden se z rekreacniho pohybu stava
vykonnostni tréninkova jednotka a ¢lovék by se proto mél sousttedit také na to, Ze musi
zacit vice a pfedevsim kvalitnéji jist. Kvalita vyzivy je dulezita bez ohledu na to zda jsme
sportovci €1 nikoliv, nebot pravé ta je vSeobecnym zakladem zdravi kazdého z nas.
Spi¢kova strava nemiize ohrozit zdravi a vykonnost jedince, a pravé naopak, musi

zajiStovat vSechno, co potiebuje a dopliovat to, co mu chybi.

Na vyzivu obecné lze pohlizet jako na zdravou stravu kazdodenniho zivota, ale také jako
na vyzivu se zvySenym piijmem zakladnich zivin, vitamini a minerali uréenou pro piisun
energie pro tréninkové obdobi. Ta ma urcitd dalsi specifika pravidla, jez by mél sportovec
dodrzovat pfed samotnym zahdjenim tréninkové jednotky, v jejim pribéhu a bezprostfedné

po ukonceni vykonu.
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Déle je nutné brat v potaz, zda jde o tzv. rekreacniho sportovce, ¢i o profesiondla, ktery se
sportu vénuje na vrcholové trovni, a proto trénuje kazdy den dokonce az nékolik hodin.
Vzhledem Kktomu, Ze rekrea¢ni sportovni aktivity nenuti jedince k opakovanym
maximalnim vykonim ani k systematické piipraveé, nepotiebuji tito jedinci nikterak
specificky jidelnicek sestavovany odborniky. OvSem za ptredpokladu, ze nemuseji ze

zdravotnich diivodl drzet né€jakou dietu stanovenou 1ékarem.

Na druhé stran¢ vrcholovému sportu neni mozné se vénovat bez dokonalych vyzivovych
navykul, pficemz plati, Zze s rostoucim objemem a intenzitou vykonu a staifim clovéka
vzrustaji 1 ndroky na pozornost vénovanou vyziveé. Jidelni¢ek profesiondlnich sportovci
byva casto sestavovan odborniky kazdému jednotlivei prakticky na miru (co vyhovuje
jednomu, nemusi byt vhodné pro jiného sportovce) tak, aby se jeho organismus dokazal
vypotadat jak s fyzickou ndmahou, tak i1 psychickym stresem, jimz je kazdodenné nucen
Celit. Energeticky vydej téchto jedinci byva skutecné veliky a je tedy nezbytné jejich
energetické zasoby neustale dopliiovat. Casto ale neni mozné zajistit potiebny ptijem Zivin,
ktery byva az nékolikrat vyssi nez u bézné populace pouze prostrednictvim obvyklé stravy

a prave za timto ucelem byly vyvinuty dopliiky sportovni vyzivy.

Doplitky vyzivy jsou technologicky vysoce vyspé€lé specidlni produkty, urcené k doplnéni
stravy, aby zvysily jeji biologickou hodnotu, ale rozhodné neslouzi jako jeji nahrada. Jsou
to specificky upravené ziviny, jejichz vyuzitelnost je v procesu traveni témef okamzita.
Tim se vyrazné zkracuje doba urcend pro jejich zpracovani (traveni) a prepravy Zivin do
krevniho obé&hu, jimZ jsou tyto ziviny pfepravovany do jater a odtud nasledné do tkani
podle aktudlni potfeby organismu, napt. pfi ndro¢ném tréninku. Tim je moZné vyznamné

Ry

zkratit dobu potiebnou pro regeneraci organismu. Cim intenzivnéjsi je zatéz, tim mensi je
moznost konzumovat béznou stravu. Neékteré jeji slozky totiz mohou lezet dlouho
v Zaludku, coZ samotny pfenos Zivin a jejich vyuziti zpomaluje. Zpracovani pokrmu stoji
energii stejné tak jako proces traveni, ktery piedevsim vaze krev do traviciho traktu. Ta
v této chvili chybi ve svalech. Pfenos zivin do krevniho ob&hu a do tkani, tedy svalovych

bunék, je velmi pomaly.'

Y MACH, Ivan. a kol. Poradce pro vyzivu: Skripta rekvalifikagniho kurzu akreditovaného MSMT CR. Praha:
NUTRIS 2005, s. 63 — 66. ISBN 80-7033-842-3
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Dopliiky vyzivy jsou specifickym zpuisobem upravené ziviny, lehce stravitelné, snadno
vstiebatelné a dobie vyuzitelné suroviny. Kvalita vyzivy a jeji spravné rozsifeni pomoci
dopliki jsou pro sportovni vykon mimoradné dilezitymi faktory, schopnymi ¢asto doslova

rozhodnout o vysledku.
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2 Vybrané marketingové strategie

Strategické marketingové planovani Ize chapat jako manaZzersky proces zaméfeny na to,
aby organizace co nejefektivnéji vyuzivala vSechny své vlastni zdroje a spravné a vcasné
reagovala na zmény v okolnim prostfedi. Snazi se o utvafeni a udrzovéani vzijemné
rovnovahy mezi cili organizace a jejimi zdroji @ ménicimi se trznimi pfilezitostmi. Cilem
strategického planovani je sméfovat veskeré snahy subjektu i jeho produkty tak, aby
vyhovovaly potiebam zakaznikd pii neustalém rozvoji podniku. Potieba tvorby
sttednédobého ¢i dlouhodobého marketingového planu se liSi v zavislosti na typu
organizace a pro kazdou z nich tak mize mit zcela odlisny vyznam. Obecné plati, Zze ¢im
vetsi spoleCnost, tim vétsi jsou 1 rizika podnikani v ménicim se prostiedi. To ovSem
neznamend, ze men$i podniky nepotiebuji zpracovavat dlouhodobé strategické plany,
nebot’ i tyto subjekty by se mély umét orientovat v prostiedi, ve kterém podnikaji, mit
dostatek informaci o zakaznicich, atp. Marketingova strategie predstavuje urcité taktiky,
které podniku pomahaji dosahnout lepsiho postaveni na trhu, pred¢it konkurenci v urcité
oblasti. Jestlize cile naznacuji, kam se chce firma dostat, pak strategie fika, jak se ke

stanovenému cili dostane.?

Kapitola je nazvana ,, Vybrané marketingové strategie “, jelikoz se zabyva pouze takovymi
marketingovymi strategiemi, na néz bude navazano v praktické ¢asti v kapitole ,, Vybrané

marketingové strategie v praxi*.

2.1 Rustové strategie (Ansoffova matice)

Tuto strategii zpravidla pouzivaji podniky, jejichZ trhy a vyrobky se nachéazeji ve fazi pred
stadiem zralosti, eventuelné na zacatku zZivotniho cyklu. Hlavnim cilem pfi zapojeni této
koncepce je snaha nalézt moZnosti expanze bud’ v rdmci stavajicich aktivit podniku ¢i
zménami v oblasti podnikani. Tato skutec¢nost s sebou obvykle pifinasi nardst investic,
pfedev§im téch s vys$Sim rizikem jejich financovani, coZ miZze kratkodobé sniZovat

efektivitu podniku, vyvolavat antimonopolni tlaky ¢i negativni reakce konkurenti.?

2 KOTLER, Philip. Marketing management. 10. rozs.vyd. Praha: Grada, 2001, s. 58-62. ISBN 8024700166.

3 MALLYA, Thaddeus. Ziklady strategického rizeni a rozhodovani. Praha: Grada, 2007, s. 120. ISBN 978-
80-247-1911-5.

18



Tabulka 1: Matice vyrobek-trh

Stavajici Nové
produkty produkty
Existujici Trzni Rozvoj
trh penetrace vyrobku

Novy trh | Rozvoj trhu | Diverzifikace

Zdroj: MALLYA, Thaddeus. Zaklady strategického fizeni a rozhodovani. s. 120.

2.1.1 Trini penetrace (pronikani na trhu)

Snaha nalézt moznosti ke zvySeni prodeje jiz zabéhnutého vyrobku v ramci existujicich
trhid. Jde tedy o snahu podniku proniknout hloubéji s vyrabénym vyrobkem na dosavadnim
trhu. Tato strategie je uplatnovana v piipadé, kdy se vyrobek nachdzi v pocatecni fazi
svého zivotniho cyklu a spole¢nost chce rozsitit stavajici objem jeho vyroby a prodeje, a to
bez zna&ného rizika na soudasny podil firmy na trhu®. Podnik tak usiluje o zvy3eni trzeb
investovanim penéznich prostfedkii do podpory prodeje, umisténi znacky, aj., pficemz
produkt se neméni. Jinymi slovy lIze fici, Ze tato strategie spociva V zesileni
marketingového Usili a vytvari zdklad pro vsSechna ostatni strategicka jednani. Tato
strategie mize mit nésledujici vychodiska:

- zvySeni pouzivani vyrobkii stavajicimi zakazniky,

- ziskdni konkurencnich zdkaznikii,

ST ’ , ;705
- prildkani novych zdkaznikaii.

2.1.2 Strategie rozvoje trhu

Pti pouziti této strategie usiluje podnik o nalezeni jednoho ¢i vice novych trhii pro své
stavajici vyrobky. Tedy vyrobek ani jeho vlastnosti se neméni, ale zane se nabizet v jiném
regionu ¢i odvétvi. Napiiklad primyslovi vyrobci rozsifi svou vyrobu tak, aby mohli své
produkty nabizet ur€itému segmentu spotiebitelského trhu °. Organizace za ucelem
navySeni objemu svych trZzeb hledd nové uZivatele pro své vyrobky ¢i sluzby. Existuji

prakticky dvé metody:

*MALLYA, Thaddeus. Ziklady strategického Fizeni a rozhodovdni. Praha: Grada, 2007, s. 120. ISBN 978-
80-247-1911-5.

> MEFFERT, Heribert. Marketing. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 1996, s. 119. ISBN 80-7169-329-4.

® MALLYA, Thaddeus. Zdklady strategického Fizeni a rozhodovani. Praha: Grada, 2007, s. 120-121. ISBN
978-80-247-1911-5.
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- metoda rozvoje trhu: Ta je vhodnéd predevsim pro firmy obchodujici na primyslovém
trhu. Pfi jejim pouziti je tfeba znat veSkeré potencidlni kupujici na jednotlivych trzich a

jejich koupéschopnost.

- vicefaktorovd metoda: Ta je vhodna pro spotiebitelsky trh a vyuziva tzv. indexni metodu,
coz je odhad zavislosti vyrobkil na po¢tu obyvatelstva. Tento postup firma voli v okamziku,
kdy je trh vyrobky plné€ nasycen nebo zde panuje velice silnd konkurence a firma tak
nemuze vyuzivat své konkurencni vyhody z titulu nizsich vyrobnich nakladt na jednotku
produkce. Firma se snazi napf. zpfistupnit své vyrobky novému segmentu zakaznik,

vy ’ v v ’ . . v v 7 v 7
rozsifenim ¢i zlepSenim distribu¢nich cest nebo novou formou propagacni kampane.

2.1.3 Strategie rozvoje vyrobku

Tato strategie vyZzaduje znacné investice a pfinasi tak s sebou pro podnik urcita rizika.
Vyuziva se predev§im v okamziku, kdy se vyrobek nachdzi ve stddiu zralosti svého
zivotniho cyklu a zékaznici prokazuji vyssi stupenn vérnosti znacce. Tato metoda spociva
ve vyvoji novych vyrobki ¢i sluzeb pro stavajici trhy a to bud Vv podobé inovaci, ¢i
prostfednictvim vyvoje vyrobkové tady, tedy verze vyrobku. Toto se hojné vyuziva
napiiklad v automobilovém pramyslu, kdy jsou soufasné¢ modely inovovany nebo

nahrazovany novymi.®

Jedna se o velmi ambicidzni strategii vhodnou pro podniky, pohanéné touhou udrzet si €i

ziskat konkuren¢ni vyhodu prostfednictvim nového vyrobku.

2.1.4 Strategie diverzifikace

Vyrobce zaméfuje své snazeni na vyvoj novych vyrobkll pro nové trhy. To pro podnik
znamena vstup do Upln€ nové a strategicky ndrocné oblasti. To S sebou pfinasi znacné
riziko a rist finan¢ni naroc¢nosti, jelikoZ vyrobce je nucen hledat nové distribucni cesty a

formy propagace. Casto neznd ani své zdkazniky, nevi jak je oslovit. Zékaznici navic

" KOTLER, Philip. Marketing management. 10. rozs.vyd. Praha: Grada, 2001, s. 262. ISBN 8024700166.
8 SVETLIK, Jaroslav. Marketing: Cesta k trhu. Zlin: Ekka, 1992, s. 238-239. ISBN 80-900015-8-0
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obvykle nemaji povédomi o znacce, nebot’ si jméno vyrobce zpravidla nespojuji s novymi

vyrobky.?

Je vhodna ptfedevS§im pro takové podniky, v jejichz vedeni jsou opravdovi novatofi.
Ptestoze je tato strategie znacné rizikova kvili vysokym vydajiim a zna¢né mife moznosti
neuspéchu nového vyrobku, Casto pravé jeji vysokd névratnost motivuje vedeni mnoha

podnikii k jeji volbs. ™

Tato metoda napomaha vedeni podniku k pochopeni podstaty strategické mezery a ukazuje
postup jak ji pieklenout. Vedouci pracovnici spolecnosti by vSak meéli byt dostatecné
realisti¢ti, aby brali v potaz fakt, ze pifi odstranéni vSech omezeni muze byt skutecny

v

piijem niz$i nez o¢ekavany.
Podle stupné rizika je mozné diverzifikaci rozd¢lit na:

- horizontalni diverzifikace, spoCiva v rozSifeni stdvajiciho vyrobniho programu o
vyrobky, jez vécné S programem souviseji. Spolec¢nost miize vyuzivat stejné suroviny a
stavajici ¢i podobné technologie. K distribuci mohou byt navic vyuzity zavedené

prodejni systémy nebo piibuzné dil¢i trhy,

- vertikalni diverzifikace pitedstavuje prohloubeni programu jak ve sméru odbytu
dosavadnich vyrobkd, tak smérem k surovinam a vyrobnim prostfedkiim, napt. majitel

truhlarny si otevie obchodni sit’ s ndbytkem

- laterdlni diverzifikace, neboli soustfedéna diverzifikace predstavuje snahu o obsazeni
zcela nové oblasti vyrobku a trhi, pfi¢emz podnik unika od své tradi¢niho zaméfeni do
vzdalenych oblasti aktivit. Tento zpusob diverzifikace nejrizikovéjsi ze vSech

SRS , C 11
uvedenych, jelikoZ neexistuje zadna ndvaznost na dosavadni obchodni Cinnost.

S MALLYA, Thaddeus. Zdklady strategického Fizeni a rozhodovdni. Praha: Grada, 2007, s. 121-125. ISBN
978-80-247-1911-5.

9 MEFFERT, Heribert. Marketing. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 1996, s. 120. ISBN 80-7169-329-4.
! Tamtéz, s. 121.
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2.2 Strategie podle triniho podilu (Kotlerova koncepce)

Tato strategie vychazi se z toho, Ze hlavnim cilem spolecnosti je ziskat co nejvétsi podil
trhu. Podnik si nejprve zjisti svoje postaveni na trhu v porovnani ke svému nejvétSimu
konkurentovi a dalSim firmam v daném odvétvi. Na zdkladé toho poté voli svou
marketingovou strategii. Kotler’? vymezuje zakladni ¢tyfi pozice, které muze spole¢nost

zaujimat:

2.2.1 Trzni vudce

Ma na trhu nejvétsi podil, dokdze piimét ostatni podniky v odvétvi k provadéni zmén.
Ovliviiuje zavadéni novych vyrobki, jejich distribuci a propagaci. Aby si firma dokazala
tuto pozici udrzet musi byt schopna nalézt zplsob, jak zvysit celkovou trzni poptavku.
Musi neustale ochraiiovat sviij trzni podil a usilovat o jeho zvySovani. NejlepSim
zpiisobem ochrany stavajicitho podilu na trhu je neustald inovace. Spole¢nost musi byt
neustale na prvni pozici ve vyvoji novych napadi, ve spotiebitelskych sluzbach, ve
snizovani nakladi, ve zkvalitiovani distribuce. Ve snaze zvysit stavajici trzni podil musi
podnik hledat nové uzivatele, objevovat nové moznosti pro vyuziti vlastnich vyrobki ¢i

rozsifit své portfolio o specializované produkty.

ZvySovani trzniho podilu pfindsi firmé vétsi ziskovost, ta vzriistd s relativni velikosti
trzniho podilu na obsluhovaném trhu. OvSem ziskovost roste pouze do té doby, dokud

jednotkové naklady pti zvySovani trzniho podilu klesaji.

2.2.2 Trini vyzyvatel

Snazi se utocit na vedouci firmu a na dal$i konkurenty a uchazet se o trzni podil. Napadat
trzniho viidce je sice vysoce vynosné, ale soucasné dost riskantni. Daleko snazsi je napadat
stejn€ velkou firmu ¢i malé lokalni firmy, které ¢asto chybuji a nemaji dostatek finanénich
prostiedktli. VEétSinou nabizeji zastaralé vyrobky, nebo maji vysoké ceny, nebo kombinace
obou skutecnosti. Za timto Gcelem jsou Casto vyuzivany cenové slevy, prodej levnéjsiho

zbozi, prodej prestiznich vyrobkl, uvadéni nckolika variant vyrobku, inovace jak

2 KOTLER, Philip. Marketing management. 10. rozi.vyd. Praha: Grada, 2001, s. 401-403 ISBN
8024700166.
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vyrobkové tak i v distribuci, zdokonalovani sluzeb, ¢i zavadéni intenzivni reklamni

kampang.

2.2.3 Trzni nasledovatel

Jde o podnik na vzestupu, udrzujici si stdvajici pozici. Nesnazi se bojovat o prvenstvi,
zbyte¢né neriskuje, byva Casto napadan pravé vyzyvateli. Nesmi byt proto pasivni a snazi

se nachazet své vlastni cesty, které nevyvolavaji odvetné reakce od konkurentt.

Vystupuje bud’ jako tzv. ,skryty protivnik®, ktery kopiruje vyrobky a prodava je na
ilegalnim trhu, nebo tzv. ,,parazit®, jenz se snazi napodobit charakteristické znaky firmy,
tedy samotné vyrobky, reklamu i baleni. Mize volit také strategii napodobovatele, kdy
kopiruje nékteré prvky, ale balenim, cenami 1 reklamou se li$i, ¢imZ neohrozuje viidce.
V okamziku, kdy piebird vyrobky, aby je upravoval a piisobil i na jinych trzich, nazyvame
jej upravovatelem. Z upravovatele se Casto muze stat vyzyvatel. Celkové ma vsSak

nasledovatel nizsi zisky, nebot’ nepfinasi zadné inovace.

2.2.4 Trizni troskar

Podnik zamétujici se na vyklenky na trhu, plisobi tam, kde neni velkd firma. Obsluhuje
maly segment, ktery velice dobie znd a je tak schopen vyhovét jeho pfanim. Pro tyto
podniky je typicka specializace a diky dobré strategii mohou dosahovat vysokych ziskd.
Nabizi vysokou spotifebni hodnotu, cenové prémie, vysokou kulturu prodeje a vysokou
uroven projevu firmy. Vyklenky se snazi vytvéret, rozSifovat a pfedevSim branit, jelikoz

hrozi zna¢né riziko pfichodu konkurence.
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Obrazek 1: Hypoteticka struktura trhu
Zdroj: KOTLER, P., Marketing management. 10. rozs.vyd., s 402, vlastni zpracovani.

2.3 Strategie sméiujici k dosaZeni konkurencni vyhody

Jejim zakladem je zjistit jaké ¢innosti predstavuji konkurencni vyhodu a dale je rozvijet.
Porter proto definoval celkem tii obecné strategické postupy, s jejichz pomoci miize firma

ptedstihnout ostatni konkurenty v odvétvi.

2.3.1 Prvenstvi v celkovych nakladech

v

mohl tak nabizet své vyrobky za niz$i cenu neZz konkurence, ¢imz by ziskal vétsi trzni

podil.*2

Toho je mozno docilit snizenim jednotkovych nékladi, coz vyzaduje zavedeni vykonného
vyrobniho zafizeni, peclivé sledovani mozZnosti sniZzeni ndkladt diky zkuSenostem, ptisnou
kontrolu pfimych a rezijnich nakladii ¢i minimalizaci nékladi v oblastech vyzkumu a
vyvoje, sluzeb, prodeje a reklamy. V neposledni fad¢ je rovnéz velmi dilezité neopomijet
ani naklady v oblasti vedeni podniku“. Ovsem snaha o minimalizaci nakladli se nesmi
negativné projevit ve zhorSeni kvality vyrobku a s nim souvisejicich sluzeb (servis, zaruka,

apod.)

3 KOTLER, Philip. Marketing management. 10. rozs.vyd. Praha: Grada, 2001, s. 59 ISBN 8024700166.
% MEFFERT, Heribert. Marketing. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 1996, s. 124. ISBN 80-7169-329-4.
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Podati-li se podniku dosahnout pozadované urovné nizkych nakladu, ziskava tim moznost
vySeni celkovych trzeb v daném odvétvi. Nizké naklady jsou pro ni rovnéz jakousi
ochranou pted konkurenty, nebot’ vytvareji dostate¢ny prostor k realizaci zisku. Zaroven
nizké naklady chrani spolecnost pred vlivnymi odbérateli, jelikoz miize snizit ceny pouze
na uroven ostatnich konkurenttli, pficemz bude neustale vytvaret zisk. Soucasné ziskava
podnik vyhodu vici vlivnym dodavatelim, nebot’ je schopen se snaze vypoiadat s ristem
jejich cen. A v neposledni fadé nizké naklady stavi firmu do pfiznivého svétla, pokud jde

0 substituty.

Nizké naklady tak chrani spole¢nost proti pisobeni vSech konkuren¢nich sil (viz
nasledujici kapitola), protoze soupefeni mize omezit zisk jen na uroven nejuspésnéjsiho
konkurenta®. Z &ehoz plyne fakt, Ze méné¢ uspésni konkurenti podlehnou konkurenénim

tlakim jako prvni.

Snaha ziskat pozici celkovych nizkych nakladi muize ve svém dusledku vyzadovat i
zjednoduSeni konstrukce vyrobku, aby se tak usnadnila jeho vyroba, udrzeni Sirokého
spektra pfibuznych produktid k rozlozeni nakladi a obslouzeni vSech hlavnich skupin

odbératelt.

Nevyhodou této strategie jsou velké pocateéni kapitalové investice do technologického
zafizeni, agresivni tvorba ceny a rozbéhové ztraty pii ziskavéani podilu na trhu. Také
existuje realné riziko, Ze na trh pfijdou podniky s jeSté nizSimi naklady. Vyuziti této
strategie je tedy vhodné pfedev$im mezi konkurenty, ktefi vyuzivaji stejnou strategii i

aplikuji podobné jednostranné zamétenou taktiku.

Jakmile se jednou podaii dosdhnout prvenstvi v nizkych nakladech, ptindsi to firmé¢ velké
zisky, které je moZzné obratem znovu reinvestovat do nového zafizeni a upeviovat tak

stavajici postaveni.

2.3.2 Diferenciace

Dalsi obecnou strategii je diferencovani, neboli odliSovani produktl ¢i sluzeb nabizenych

v . v v v . v, s s . . . v 16
firmou. Pfedstavuje to vytvofeni néceho, co je v odvétvi vnimano jako jedinecné™ .

> KOTLER, Philip. Marketing management. 10. rozs.vyd. Praha: Grada, 2001, s. 59 ISBN 8024700166.
8 MEFFERT, Heribert. Marketing. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 1996, s. 124. ISBN 80-7169-329-4.
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Vyrobce se miize snazit odliSovat v n¢kolika oblastech, prostfednictvim zmény designu
vyrobku, zvySenim kvality, zménou technologie, rozsifenim uzitnych vlastnosti vyrobku,
zékaznického servisu ¢i upravou prodejni sité. Idealn¢ se podnik snazi odliSit ve vice
oblastech zaroven. Cilem je dostat riznym pozadavkim zékazniki, cozZ si vyzaduje jistou
davku flexibility a pfizptsobitelnosti podniku. Firma, ktera se rozhodne pro diferenciaci
by v zadném piipad¢é neméla ignorovat naklady, snizeni nakladii by tak vzdy mélo patfit

mezi piedni cile, zde nejsou naklady pouze hlavnim cilem®’.

Uspé&sné zavedeni diferenciace je Zivotaschopnou strategii pro ziskani nadprimérnych
vynost v odvétvi. Vytvaii dobrou pozici pro vypotradani se s péti konkurencnimi silami, i
kdyz jinym zplGsobem, nez V pfipad¢é prvenstvi v nakladech. Dalsi vyhodou je to, ze
zadkaznici jsou vérni osvédcené znacce a tim 1 méné citlivi vici cenam. Vysledkem této
strategie je 1 zvySeni ziskovosti. Zédkaznikova vérnost a skutecnost, Ze ptipadny konkurent
musi piekonat jedine¢nost vyrobku, vytvareji vstupni piekazky. A kone¢n¢ firma, ktera se
natolik odlisuje, Ze si ziska vérné zakazniky, je 1 v lepsim postaveni ve vztahu

K substitutim nez jeji konkurenti.'®

2.3.3 Specializace

Posledni obecnou strategii je soustfedéni pozornosti podniku pouze na urcitou oblast,
nikoliv na cely trh. Mlize se jednat o konkrétni skupinu odbératelil, segment vyrobni fady
nebo geograficky trh. Na rozdil od strategii nizkych nakladi a diferenciace, které se
zam¢iuji na celé odvétvi, je strategie soustiedéni pozornosti zaloZena na principu vyhoveét
velmi dobie zvolené skupin€ zakaznikti. Tu dokonale zna a mtze tak 1épe uspoftit naklady,
popiipad€ poskytovat diferencované, piresné¢ zaméiené sluzby, §ité na miru. Pfi realizaci
této strategie firma predpoklada, Ze je schopna slouzit svému zvolenému strategickému

cili efektivn&ji a GEinngji neZ jeji konkurenti, ktefi se soustied’uji na $irsi segment trhu®.

Prestoze tedy strategie soustfedéni pozornosti nevede k nizkym ndkladim ¢i
k diferenciaci v ramci celého trhu, dosahuje minimaln¢ jedné nebo obou téchto pozic

V ramci zvolené oblasti.

Y MEFFERT, Heribert. Marketing. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 1996, s. 124. ISBN 80-7169-329-4.

8 MALLYA, Thaddeus. Zdklady strategického Fizeni a rozhodovdni. Praha: Grada, 2007, s. 123. ISBN 978-
80-247-1911-5.

Y QVETLIK, Jaroslav. Marketing: Cesta k trhu. Zlin: Ekka, 1992, s. 239-241. ISBN 80-900015-8-0
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Bohuzel v ptipadé, kdy se snizi poptavka vybrané¢ho segmentu, nema podnik moznost

vyuzit jiného trhu, aby tak zabranil poklesu trzeb a odvratil nebezpeci.

Podminkou uspésného zavedeni kterékoli z téchto obecnych strategii je dodrzovat plné
nasazeni a podplrnd organizacni opatifeni 20 Tyto strategie rovnéz zahrnuji rGzna
organiza¢ni usporadani, kontrolni postupy a invencni systémy. V disledku se ukazuje, ze
k dosazeni tspéchu je obvykle nutné zvolit si jednu strategii a vytrvale ji sledovat.
Vyzaduji razny styl vedeni a mohou byt realizovany ve zcela odliSném prostiedi a

atmosfére firmy, mohou také ptilakat rizné typy zékaznikd?.

%0 KOTLER, Philip. Marketing management. 10. rozs.vyd. Praha: Grada, 2001, s. 59 ISBN 8024700166.
! MEFFERT, Heribert. Marketing. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 1996, s. 119. ISBN 80-7169-329-4.
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3 Konkurenc¢ni prostredi

Jednd se o nejdynamictéj§i prostiedi, vnémz firma operuje. Schopnost rozpoznat
konkurenci a dokazat predpovédét jeji akce je zdkladnim stavebnim kamenem uspésného
podnikani. Zvlasté pokud firma sleduje cil ziskat co nejlepsi trzni pozici v daném odvétvi.
Zdravé konkurenc¢ni prostfedi je vyhodou pfedevsim pro zékaznika, ten tak ziskava jistou
vyhodu v podobé Sirokého vybéru statki a sluzeb, jimiz uspokoji své potieby. Firma je tak
nucena dukladné¢ analyzovat své konkurenty a jejich produkty a usilovat o vytvoieni jisté

konkuren¢ni vyhody, resp. vyhod, jimiz ptilaka zékazniky.22

Zabyva-li se produkci ur¢itého vyrobku nékolik podnikd, které se mohou vzajemné lisit
velikosti, poctem zavodu, majetkovou strukturou, apod. zpravidla ale pouzivaji stejnou ¢i

podobnou vyrobni technologii. Soubor téchto firem pak oznacujeme jako odvétvi.

3.1 Analyza konkurencniho prostiedi dle Portera

Prostiedi v némz se firma pohybuje je velice Siroké a zahrnuje vlivy jak socialni, tak
ekonomické. Tyto vnéjsi vlivy plisobi i mimo konkrétni odvétvi a obvykle maji stejny
dopad na vsechny podniky a zalezi tedy jen na tom, jak se s nimi sami vyrovnaji. Struktura

- v s . , c e v g, « s .2
firem v odvétvi hraje vyznamnou roli pfi urovani konkurenéni strategie.?®

Podle Portera® zavisi celkova intenzita konkurence v daném odvétvi na péti zakladnich
faktorech a to tedy na sile konkurence uvnitt odvétvi, na vyjednavaci sile dodavateld, na

vyjednavaci sile odbératelli, na hrozbé nové vstupujicich firem a na hrozb¢ substituti.

2. GROSOVA, Stanislava. Marketing: principy, postupy, metody. Praha: Vysoka S$kola chemicko-
technologicka, 2002. s. 18. ISBN 80-7080-505-6.

> Tamtéz, s. 18 — 19

* PORTER, Michael E. Konkurencni strategie: metody pro analyzu odvétvi a konkurentii. Praha: Victoria
Publishing, 1994, 3 - 5. ISBN 80-85605-11-2.
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Obrazek 2: Porteriv model péti sil
Zdroj: PORTER, Michael E. Konkurencni strategie: metody pro analyzu odvétvi a konkurentii. s. 4,
vlastni zpracovani.

3.1.1 Sila konkurence uvniti odvétvi

Jeji vysoka intenzita zpravidla nemusi vzdy znamenat ohrozeni schopnosti dosahovat
stanovenych podnikatelskych cilti, jako jsou napf.: rast trzniho podilu, zvySovani zisku,
vytvoteni tradi¢ni znacky, apod. V rdmci soupeteni, kdy podniky vedou tzv. cenovou valku,
muze dojit k poklesu zisku vSech firem ptsobicich v daném odvétvi. TaktéZ snaha upoutat

A . 14 O W 44 /4 . I4 o 2
na sebe prostrednictvim reklamy muze zvysit poptavku i ostatnim konkurenttim. >

3.1.2 Vyjednavaci sila dodavateli

Ti mohou uplatnit svou prevahu pii vyjednavani nad ostatnimi t€astniky odvétvi hrozbou,
ze zvysi ceny nebo snizi kvalitu nakupovanych surovin. Vlivni dodavatelé si tak mohou
v odvétvi, kde podniky nejsou schopny rust vlastnich nakladi vykompenzovat zdrazenim
své produkce, zvySovat ziskovost. K upevnéni vedouciho postaveni dodavatele miize
napomahat skutecnost, Ze jeho produkt je dileZitym vstupem pro cinnost odbératele.
Zvlaste pokud je odbératel zavisly na pravidelnych dodavkach, nebot’ se pottebné suroviny
nedaji skladovat a neni proto mozné vytvaret si dostateCnou zasobu. Stejn¢ tak nedostatek

dodavatell pro dané odvétvi mize vést k tomu, Ze praveé jeden pak bude mit rozhodujici

% PORTER, Michael E. Konkurencni strategie: metody pro analyzu odvétvi a konkurentii. Praha: Victoria
Publishing, 1994, s. 48. ISBN 80-85605-11-2.
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vliv na kvalitu, cenu a terminy dodavek. Moznost vyvijet tlak na odbératele je o mnoho
vyssi, pokud dané odvétvi netvofi vyznamnou ¢ast poptavky po dodavatelové produkci.
Ten si pak urcuje co nejvyhodnéjsi podminky a ne jako v ptipad¢, kdy je odvétvi dulezitym
zakaznikem a osud dodavatele s nim tedy uzce souvisi. Zde se vyrobce snazi udrzet a

o [ v . ’ r s ’ r v ’ 26
chranit svou pozici prostfednictvim cenové politiky vyhodné pro obé smluvni strany.

3.1.3 Vyjednavaci sila odbérateli

Jejich snahou je tlacit ceny dold, usilovat o dosazeni vyssi kvality nebo lepSich sluzeb. Pii
sledovani tohoto cile stavi jednotlivé konkurenty navzajem proti sob¢, ti pak ve snaze
ziskat zakdzku zacinaji mezi sebou soupeftit. Vliv jakékoliv skupiny odbératelti v odvétvi
zavisi na relativni dulezitosti jejich nakupti u daného vyrobce v porovnani s jeho celkovym
objemem prodeje. Postaveni odbératele posiluje skutecnost, Ze se v odvétvi nachdzi méné
odbératell, ktefi ale nakupuji velka mnozstvi, pak mohou na dodavateli pomérné snadno
pozadovat mnozstevni slevy, lepsi vlastnosti a kvalitu vyrobkli nebo lepsi dodate¢né sluzby
pti zachovani stavajicich cen. Stejné tak ma-li odbératel moznost snadno, rychle a bez
vysokych ptechodovych nékladii zménit dodavatele. V neposledni fadé svou roli hraje 1 to,

jaky vyznam zastdva dany produkt v portfoliu obchodnika.?’

3.1.4 Hrozba novych firem v odvétvi

Vstupuji-li na ur€ity trh novi konkurenti, pfinaseji s sebou dodate¢né kapacity a plany na
ziskani konkurencni trzni pozice, které ale Casto zdvisi na zdrojich a schopnostechzs.
Hrozba vstupu novych firem do odvétvi zavisi na existujicich bariérach vstupu v
kombinaci s reakci stavajicich Gcastnikil, kterou mize vstupujici firma ocekavat. Moznost
vstupu novych konkurentl je tim nizsi, ¢im vice existuje prekdzek a zavisi také na sile

reakce soucasnych firem v odvétvi. Existuje hned nékolik hlavnich prekazek Vstupu29:

% PORTER, Michael E. Konkurencni strategie: metody pro analyzu odvétvi a konkurentii. Praha: Victoria
Publishing, 1994, 27 - 29. ISBN 80-85605-11-2.

2" SEDLACKOVA, Helena. Strategickd analyza. 2. preprac. a dopl. vyd. Praha: C. H. Beck, 2006, 53 - 55.
ISBN 80-7179-367-1.

2 MALLYA, Thaddeus. Ziklady strategického Fizeni a rozhodovani. Praha: Grada, 2007, s. 52. ISBN 978-
80-247-1911-5.

# PORTER, Michael E. Konkurencni strategie: metody pro analyzu odvétvi a konkurentii. Praha: Victoria
Publishing, 1994, s. 7. ISBN 80-85605-11-2.
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Uspory z rozsahu — tj. snizeni jednotkové ceny produktu v zavislosti na zvySovani
celkového objemu produkce. Nuti nové vstupujici podnikatele, aby bud’ vstoupili
na trh s velkym rozsahem vyroby a riskovali silnou reakci konkurence, anebo

s malym rozsahem produkce, a pocitili tak cenové zneV}'/hodnéni.30

Diferenciace produktu — vytvari prekazku vstupu tim, ze nuti nové firmy vynalozit
nemalé prostiedky na ptrekonani loajality zdkaznikd k jiz zavedenym znackam.
Jejich vérnost plyne predevSim z minulé reklamy, urovné poskytovanych
doprovodnych sluzeb, riiznorodosti produkce a dalSich vyhod souvisejicich s delsi
dobou ptisobeni na daném trhu. Navic investice spojené s vytvaienim popularity

T 1
nemaji v piipadé neasp&chu zadnou hodnotu.?

Kapitalova ndrocnost — dalsi ze vstupnich ptekazek je nutnost investovani velkych
finan¢nich ¢astek, aby tim firma zlepSila svou vychozi pozici pro konkurenéni boj.
Jde ptedevsim o prostiedky vynaloZzené na vytvoreni pocatecni reklamy, na vyzkum
a vyvoj, nakup vyrobnich zafizeni, na kryti pocatecnich ztrat, ale i na ziskani
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divéry zédkaznikd, jak je uvedeno vyse.

Prechodové naklady — tj. jednordzové néklady, vynaloZené kupujicimi pii pfechodu
od jednoho dodavatele k produkci jiného. Napt. pteskoleni zaméstnancti, naklady
na Cas potiebny k otestovadni nového vyrobku vlastnimi zdkazniky, néklady na
zménu designu prodejnich prostor, aj. Pokud jsou ndklady na pfechod k jiné znacce
vysoké, musi je nové vstupujici firma kompenzovat zlepSenim kvality, ¢i vyhodnou

cenou.®

Pristup k distribucnim kandlum —Vzhledem k tomu, Ze stavajici distribu¢ni kanaly
uz jsou zasobovany zavedenymi firmami, musi nova firma pfimét tyto kanaly, aby
akceptovaly jeji produkty, prostiednictvim cenovych prilomi, podporou spole¢né
reklamy a podobnymi zpiisoby, jez jsou pomérné ndkladné. Stavajici konkurenti

udrzuji s distribu¢nimi kanaly kontakty zaloZzené na dlouhodobych vztazich, vysoce

% PORTER, Michael E. Konkurencni strategie: metody pro analyzu odvétvi a konkurentii. Praha: Victoria
Publishing, 1994, 7 — 9. ISBN 80-85605-11-2.

3 Tamtéz, s. 9.
% Tamtéz, s. 9 — 10.

%% Tamtéz, s. 10
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kvalitnich sluzbach, nebo dokonce na exkluzivité. Nékdy muze byt tato prekdzka

natolik vysoka, e je firma nucena vytvofit zcela novy distribu¢ni kanal.**

3.1.5 OhrozZeni ze strany substitu¢nich vyrobkii

Substituty limituji potencialni vynosy tim, Ze prodéavajicim v daném odvétvi stanovuji
maximalni cenové limity, které si mohou pii vytvareni zisku uctovat. Pokud bude substitut
diky své ceng, kvalité ¢i jinym vlastnostem pro zdkaznika atraktivnéjsi, lze ocekavat, ze

nekteti kupujici ztrati zajem o dosavadni V}'Irobky.35
¢im vyssi je jejich kvalita a ¢im niz$i jsou pro zakaznika ndklady ptechodu k jinému
dodavateli. Odhadnout silu substituti lze ptfedevSim sledovanim rustu jejich prodeje

V porovnani s ristem prodeje vlastnich vyrobkl v odvetvi®,

Identifikace ndhrazek spociva ve snaze vyhledat jiné produkty, které jsou schopny plnit
tutéz funkci jako produkt v dosavadnim odvétvi. Substituéni produkty, které si zasluhuji
nejvetsi pozornost, jsou podle Portera ty, jimz jejich zlepsujici se pozice umoziuje priblizit
se produkci daného odvétvi. Dale takové vyrobky, které jsou vyrabény v odvétvich

S vysokym ziskem®'.

Rozbor téchto trendli poméha spole¢nosti pii rozhodovani, zda strategicky usilovat o uplné
vytlaCeni substitutu, anebo zda se snazit vytvofit takovou strategii, ktera bude s takovym

vyrobkem pocitat jako s ustiedni konkurenéni silou.*®

% PORTER, Michael E. Konkurencni strategie: metody pro analyzu odvétvi a konkurentii. Praha: Victoria
Publishing, 1994, 10 -11. ISBN 80-85605-11-2..

% SEDLACKOVA, Helena. Strategickd analyza. 2. pieprac. a dopl. vyd. Praha: C. H. Beck, 2006, s. 52.
ISBN 80-7179-367-1.

% Tamtéz, s. 51.

% PORTER, Michael E. Konkurencni strategie: metody pro analyzu odvétvi a konkurentii. Praha: Victoria
Publishing, 1994, s. 24. ISBN 80-85605-11-2.

38 .
Tamtéz.
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3.2 Konkurencéni urovné

Konkurenci se rozumi vSechny subjekty stojici na strané nabidky, které maji shodny zajem
ziskat ptizen urcité skupiny zékaznikli a prodat jim své zbozi. Nelze byt lepsi, dokud si
neuvédomime, co nabizi konkurence. Identifikace hlavnich konkurenti neni jednoduchou
zalezitosti. Podnik muze Celit konkurenci rozdilného piivodu bud’ v ramci urcitého odvétvi,
nebo zvné&jsiho prostiedi. NejucelnéjSim pristupem je hledat konkurenci V ramci
uspokojovani stejné potieby a pozadavku. Konkurenty mohou byt malé 1 velké, globalné
pusobici firmy. Soucasné muze jit o konkurenta existujiciho nebo nové do odvétvi
vstupujiciho. Nové vstupujici firma muize vstupovat na trh s vyrobky, které vznikly na
zaklad¢ vlastniho vyzkumu a vyvoje nebo na zakladé akvizice. V zésad¢ je tfeba uvazovat

. e , 1.39,
o konkurenci na nékolika arovnich™:

Konkurence variant vyrobku — spociva ve vyvoji nékolika vyrobkovych ftad
(elektronika, automobily), koncipovanych pro rizné zakaznické segmenty. V podstaté
jde o zvlastni ptipad konkurence uvnité podniku, kdy jednotlivé druhy vyrobku

dodavatele vzajemné soupeti mezi sebou.

Konkurence znaéek — jde o zékladni formu konkurence, zalozené na moznosti vybéru
zékaznika mezi obdobnymi vyrobky riznych vyrobcl, které uspokojuji potieby

zékaznika stejnym nebo podobnym zptisobem.

Konkurence riznych zpisobt uspokojovani potfeb zakaznika — zde jsou jako
vzajemni konkurenti chiapéani vSichni dodavatelg, jejichz vyrobky je moZzno navzajem
zaménovat, nebot’ zdkaznikovi nabizeji obdobnou sluzbu a tudiz uspokojuji jeho
potfeby ve stejném rozsahu. Napfiklad konkurentem vyrobce ziletek jsou vSichni

vyrobei elektrickych holicich strojki.

Konkurence primyslovych odvétvi — vSichni dodavatelé z uréitého oboru, ktefi
nabizeji vyrobky s podobnymi vlastnostmi umoZiujici uréitym zplisobem uspokojovat
dané potieby zakaznikti jsou chapani jako konkurenti. Naptiiklad vySe zminovany
vyrobce ziletek konkuruje vSem dodavatelim a poskytovatelim sluzeb z oblasti

kosmetiky a osobni hygieny.

% GROSOVA, Stanislava. Marketing: principy, postupy, metody. Praha: Vysokd skola chemicko-
technologicka, 2002. s. 20. ISBN 80-7080-505-6.
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Rozpocétova konkurence — tj. zcela nejobecnéji chapana uroven konkurence, kdy
vSechny firmy bojuji 0 sviij podil na rozpoctech vSech kupujicich. V této oblasti si tedy
vyrobei dopliktl vyzivy konkuruji se vSemi ostatnimi odvétvimi, napf. s vyrobci

automobilll nebo kosmetiky.

34



4 Nastroje k vymezeni a analyze marketingové strategie

Uspéch podniku stale vic zavisi na tom, jakym zptsobem dokéaZe uplatnit své produkty a
sebe sama na trhu, zda je schopen v€as reagovat na zmény pozadavkil zédkazniki a jestli
jim svede dlouhodob¢ piizptisobovat svou nabidku. Musi se neustale ujistovat, jestli jsou
zakaznici spokojeni s celkovou nabidkou firmy, nebot’ je to pravé zdkaznik, kdo z velké
¢asti rozhoduje o tom, co si vybere a zaplati a jestli si viibec vybere z nabidky daného
podniku. Pravé ztohoto divodu je nezbytné, aby si podnik vhodné vybral skupinu
zdkaznikll (segment) na n&jz poté zaméfi svij marketingovy mix. Uspé$ny podnik si
rovnéz musi uvédomovat, jaké jsou jeho silné stranky a jaké ma moznosti ke svému
dalsimu rozvoji a upeviiovani svého postaveni. Nemén¢ dilezitou je samoziejmé také

schopnost podniku identifikovat své slabiny a usilovat o jejich odstranéni.

4.1 Trini segmentace

Trh je tvofen zékazniky sdilejicimi stejné ¢i podobné potieby a pozadavky. Vzhledem
K tomu, ze se jednotlivi zakaznici vzajemné lisi, jsou rtizné i jejich potieby a podle toho by
k nim mél podnik pfistupovat. Dany vyrobek nema pro kazdého stejny ocekavany piinos,
spotiebitelé se vzajemné odliSuji rovnéz mnozstvim vyrobku , které jsou ochotni koupit,
lisi se takeé médii, které sleduji atp. V okamziku kdy lze rozdily mezi zadkazniky povazovat
za vyznamné, je vhodné roz€lenit trh na né€kolik segmentli, kterym pak podnik muiZe

pfizplsobovat svou nabidku.

Trzni segment je v podstaté skupina potencialnich ¢i stavajicich zakaznikl v ramci celého
trhu, ktera ma specifické vlastnosti dilezité pro tvorbu marketingové strategie podniku.
Segment neni vybirdn pouze na zéklad¢ ziskového potencialu ¢i objemu prodeje, ale musi
zohledfiovat také moznosti vyroby podniku, distribuce, prodeje a samotné
konkurenceschopnosti v ramci sledovaného trhu tak, aby byl pro dany podnik dostatecné

./ 4
zajimavy. *°

0 GROSOVA, Stanislava. Marketing: principy, postupy, metody. Praha: Vysokd $kola chemicko-
technologicka, 2002. s. 48. ISBN 80-7080-505-6.
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Vznik segmentl je pfirozenym dusledkem aktivniho pfistupu k trhu a odhalovani nové
vznikajicich segmentd a vyklenkli, dfive nez konkurence, ktery piindsi vyhody
v konkurenénim boji. Prostiednictvim nabidky pfipravené specialné na zakladé poznani
odlisSnych pozadavkl segmentu dochdzi k vyS$i mife uspokojeni potteb zakaznikd. To
mimo jiné umoziuje podniku, zvySeni zisku, rst objemu prodeje, udrzet si stavajici

zakazniky, zacilit komunikaci nebo zvySovat trzni podil.

Cilovy segment tedy pfedstavuje tu cast trhu, kterou si podnik vybral z celého trhu a musi
se rozhodnout o zplsobu segmentace, tedy zvolit vhodné proménné, které mu umozni
nalézt vyhovujici segmenty. Z timto ucCelem vyuziva charakteristiku spotiebiteld na

zaklad¢ nésledujicich faktor:
- geografickeé — tedy jde o segmentaci uzemni (region, mésto, venkov, poloha atp.),

- demografické — do této skupiny fadime v€k, pohlavi, rodinny stav, ptivod, velikost

rodiny, misto bydlisté aj.

- socioekonomické — spoleCenské postaveni, pfijem, zaméstnani, zivotni cyklus

rodiny a s nim spojené navyky,

- psychologické — tj. podle toho jaké hledd zakaznik vyhody, jaké jsou spotiebitelské
preference atd.

- motivy vedouci ke koupi — rozliSujeme zda jde o opakovany nakup ¢i o nédkup na

zéklad¢ okamzitého rozhodnuti, nebo dlouhodobé zvazovanou koupi.41

4.1.1 Postup segmentace

Podnik si nejprve zvoli vhodné kritérium pro sestaveni segmentu. Zpravidla zacind od
pfinosil, které spotfebitelé od vyrobku ocekévaji (tyto informace ziskdvd nejCastéji
marketingovym vyzkumem). Ziskané informace jsou poté analyzovany a vytvafi podklad

pro nalezeni segmentil, které se vzajemne¢ 1isi svymi pozadavky na vlastnosti vyrobkii.

* GROSOVA, Stanislava. Marketing: principy, postupy, metody. Praha: Vysoka $kola chemicko-
technologicka, 2002. s. 50 — 52. ISBN 80-7080-505-6.
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Dale dochazi k sestaveni profilu daného segmentu, tedy k soupisu vlastnosti spotiebiteli
znichz se segment sestavd. Na zdklad¢ zjisténych vlastnosti (zajmy, zvyklosti, vék,

pohlavi, atp.) dochazi k tvorbé marketingového mixu.*

V dalsim kroku se firma rozhoduje o poctu segmenti, ty mohou mit riznou velikost.
Dulezité je, aby podnik pro tyto skupiny dokéazal sestavit dostate¢né diferencovanou

nabidku, ktera mu zajisti pozadovanou rentabilitu.

V dnesni dobé je segmentace na takové urovni, ze je mozné se piizpusobit potifebam
prakticky kazdého samostatného zakaznika. To je patrné zejména v automobilovém
primyslu, kdy si kupujici vedle typu vozu voli také vykon motoru, barvu automobilu nebo

interiéru, material interiéru a dal$i doplnky.
Kazdy vznikly segment by mél byt zpohledu vyrobce piedevsim efektivni,
identifikovatelny a dostupny.

Firma se také muze rozhodnou zda se bude soustiedit na jeden segment, na nékolik

segmentl zarovein, nebo na cely trh.

. ;o di 1 strategi ,
Marketingovy mix 1 nediferencovand sirategie Cely trh

. - di 1 y
Marketingovy mix 1 yerencovarg Segment €. 1

. - keti 1 <
Marketingovy mix 2 marretmgova Segment €. 2

. - strategie y
Marketingovy mix 3 g Segment €. 3
Marketingovy mix 1 koncentrovand strategie Segment EE 4

Segment €. 5

Obrazek 3: Alternativni zpiisoby pristupu podniku K trhu
Zdroj: GROSOVA, Stanislava. Marketing: principy, postupy, metody. Praha: Vysoka $kola
chemicko-technologicka, 2002. s. 50, vlastni zpracovani.

*2 GROSOVA, Stanislava. Marketing: principy, postupy, metody. Praha: Vysokd $kola chemicko-
technologicka, 2002. s. 52. ISBN 80-7080-505-6.
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4.1.2 Hodnoceni segmentace

Nemiize-li firma své snazeni rozptylit na cely trh nebo vice trhii, mé¢la by se soustiedit
pfedevsim na trhy klicové nebo jejich €asti, které mohou rozhodnout o tispéchu zvolené

marketingové strategie.
Pti hodnoceni segmentace jsou nejvyznamnéjsi tyto faktory:

- velikost a rist segmentu — je uvazovan predevsim mozny trzni podil, ziskovost

segmentu a predikce budouciho vyvoje sledovanych parametri,

- soucasna a potencionalni konkurence — podnik zvazuje zda je dany segment pfitazlivy i
pro konkurenci, jaké jsou bariéry vstupu novych firem a jaka je stavajici konkurence

v ramci konkrétni skupiny spottebiteld,

- schopnost firmy obslouzit dany segment — zda je firma schopna vytvofit nabidku dle

potfeb vybranych zakaznika.*?

4.2 Marketingovy mix

Predstavuje soubor 4 zakladnich marketingovych néstroji, které firma vyuziva k dosazeni
stanovenych cilii. Pravé diky podrobnému rozboru téchto nastroji bude pro firmu snazsi

zvolit vhodnou konkurenéni strategii.

Témito nastroji jsou™:
- Vyrobek (product).
- Cena (price).
- Komunikace (promotion).

- Distribuce (placement).

V praxi je také teorie marketingového mixu zndma jako tzv. 4 P. Toto oznaceni je

odvozeno od poc¢atecnich pismen jednotlivych néstroji v anglickém jazyce.

* GROSOVA, Stanislava. Marketing: principy, postupy, metody. Praha: Vysokd skola chemicko-
technologicka, 2002. s. 53 — 55. ISBN 80-7080-505-6.

* KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: jak vytvdret a oviddnout nové trhy. Praha: Management Press,
2000, s. 114. ISBN 80-7261-010-4.
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4.2.1 Vyrobek

Vyrobek je vysledkem lidské prace (statek ¢i sluzba), ktery slouzi k uspokojeni potieb
zékaznika a je pfedmétem smény na trhu®. Spotiebitelé jej kupuji predeviim pro jeho

podstatu, tedy miru uspokojeni potieb a dalsi dopliujici sluzby. Vyrobek tvofi:

- jadro, neboli jeho uzitné vlastnosti,
- nadstavba, tj. tzv. prvni slupka kam fadime vlastnosti jako design, kvalitu, znacku
¢i obal,

- sluzby (instalace, servis, zaruka, dodavka, uvér).

4.2.2 Cena

4

Predstavuje jeden z nejdulezitéjsich marketingovych nastroju a je vyrazné ovliviiovana jak
ekonomickym prostfedim, tak i vnitini ¢innosti podniku a pohledem zakaznika na vyrobek.
Urceni optimalni ceny je pomérné naroénym tkolem, jelikoz je nutné uvazovat o celé radé
faktord (o trzni poptavce, cenach konkurenénich vyrobku, fazich Zivotniho cyklu vyrobku,
slevach atd.) Stanoveni ceny zavisi na celkové cenové strategii firmy a cili, ktery bude

preferovat®:

a) Preziti firmy — jedna se o kratkodoby cil vyuzivany v okamziku, kdy na trhu ptsobi
silnd konkurence, nebo diky nepfiznivému vyvoji makroekonomickych ukazatelt

pusobi hospodaiska recese a vyrobce zlevituje svou produkei.

b) Likvidace konkurence — taktéz kratkodoby cil, jenz si mohou dovolit pouze silné
firmy. Ty sniZi své ceny az k tzv. dumpingu, €ili pod trovei vlastnich nakladi, coz

ve svém diisledku donuti mnohé mensi konkuren¢ni spole¢nosti opustit dany trh.

¢) Maximalizace zisku — zde puisobi nepfima umeéra, bud’ vysoka cena za velmi malé

mnozstvi luxusniho zboZi, nebo naopak nizka ceny pii velkém objemu prodeje.

®SOUKALOVA, Radomila. Strategicky marketing. Zlin: Univerzita Toméase Bati ve Zling, 2004, s. 5. ISBN
80-7318-177-0.

* SCHOELL, William F. a Joseph P. GUILTINAN. Marketing: contemporary concepts and practices. 6th
ed., Annotated instructor's ed. Englewood Cliffs, N.J.: Prentice Hall, c1995, s. 604. ISBN 9780205156023.
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d) Rychla navratnost investic — podnik pfi uvedeni zbozi na trh zvoli vyssi cenu, aby
se mu co nejrychleji vratily vynalozené prostfedky. Tohoto vSak nelze vyuzivat

dlouhodobé.

Cenova strategie je 1 soucasti tvorby image vyrobku, zdkaznik vnima cenu vyrobku jako
odraz jeji kvality. Prostfednictvim ceny se podnik obraci na urcity cilovy trh, kterému bud’
jde predevsim o kvalitu, status, nebo naopak hraje hlavni roli pfi jeho rozhodovani nizsi

cena.

Konecnou cenu muize vyrobce stanovit celkem tfemi zpiisoby. Jednim z téchto zptsobt je
stanoveni ceny podle nakladia*’, které v praxi probih4 tak, Ze vyrobce k souétu veskerych
nakladd piipocte pozadovany zisk a ziska konecnou cenu. Pfi vyuziti této metody je tedy
zohlediiovéana jak prodejni cena, tak obchodni pfirazka. Dal§im, a v podstaté¢ tim
nejsnazsim, zptisobem je stanoveni ceny podle konkurence®®, kdy se vyrobce rozhoduje

zda stanovi cenu:

- vyS$si nez konkurence — zde jde o tzv. sbirdni smetany, neboli skimming, zakaznik

ma pocit, ze kupuje vyjimecny luxusni, znackovy vyrobek;

- niz$i nez konkurence — V pfipadé¢ masového prodeje ptinasi nizsi cena vysoky zisk.

Ovsem zékaznik miiZze nabyt dojmu, Ze kupuje produkt nizké kvality;

- stejnou jako konkurence — vyrobce musi ptidat konkurenéni vyhody jako lepsi

reklamu, sluzby atp.

Tteti metodou je stanoveni ceny podle hodnoty vnimané zakaznikem®. Ta je zaloZena
na presvédceni zdkaznika, ze mu dany vyrobek pfinese uspokojeni. Dillezité je dokazat
kupujiciho presvédcit, nebot’ cena je hlavnim aspektem, ktery ho zajima. K tomu vyrobce
vyuziva riznych typt slev at’ uz sezonnich, pii hotovostni platbé, mnozstevnich, funkénich,

& slev pro stalé zakazniky™.

* SOUKALOVA, Radomila. Strategicky marketing. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2004, s. 34.
ISBN 80-7318-177-0.

* Tamtéz, s. 38.
4 Tamtéz, s. 39
% KOTLER, Philip. Marketing management. 10. rozs.vyd. Praha: Grada, 2001, s. 472. ISBN 8024700166.
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4.2.3 Komunikace

Nedilnou soucésti marketingového mixu je tzv. komunikace, neboli promotion. Jejim
ukolem je cilen€ oslovit kupujiciho, pfedat mu urcitou informaci o vyrobku ¢i znacce. Jde
tedy o zplsob komunikace mezi vyrobcem a zdkaznikem, pfestavit mu vyhody plynouci
Z uzivani daného produktu a pfimét ho k jeho koupi. Komunikace muze byt zajistovana

prostiednictvim nasledujicich néstrojﬁ51 :

a) Reklama — predstavuje tzv. neosobni formu komunikace se zakaznikem. Je
realizovana prostfednictvim placenych médii jako napft. tisk, televize, plakaty
billboardy, rozhlas ¢i internet®. Jeji hlavni pfednosti je rychlost a masovost, tedy
osloveni velkého mnozstvi kupujicich souc¢asné. Bohuzel je tato forma komunikace

pomérné nakladna.

b) Public relations — neboli vztahy s vefejnosti. Hlavnim tkolem této Cinnosti je
vytvaret priznivé povédomi o spolecnosti ¢i znace a budovat pozitivni vztah
vefejnosti vii¢i podniku®®. Za timto uelem jsou nejcastdji vydavany &lanky
v novinach nebo casopisech, rozhovory v televizi, vydavani publikaci, Gc€ast na

veletrzich a vystavach, soutézich, sponzoring.

c) Osobni prodej — je zajisStovan prodejnim personalem, tedy prodavaci v prodejnach,
obchodnimi cestujicimi, ¢i dealery. Jde o osobni formu prodeje, kdy dochazi
K ptimému styku s klientem a zalezi ¢isté na piistupu a vystupovani obchodnika.
Dochéazi tak k péstovani obchodnich vztahti mezi dvéma nebo nékolika osobami
s cilem prodat vyrobek nebo sluzbu a zaroven vytvaret dlouhodobé pozitivni
vztahy®*. Osobni prodej je jednim z nejucinngjsich nastroji komunikagni politiky.
Umoziuje vytvaiet v§echny druhy vztahti od obchodnich az po hluboce pratelské.
Vyvolava zpétnou reakci zédkaznika. Nevyhodou této formy propagace je osloveni
mnohem mensiho poctu osob nez v pfedchozich dvou piipadech. DuleZitym

predpokladem je mit vySkolené a schopné prodejce.

L KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: jak vytviret a oviddnout nové trhy. Praha: Management Press,
2000, s. 124. ISBN 80-7261-010-4.

°2 KOTLER, Philip. Marketing management. 10. rozs.vyd. Praha: Grada, 2001, s. 569. ISBN 8024700166.
5% Tamtéz, s. 598

* HESKOVA, Marie. Marketingovd komunikace soucdst marketingového mixu. V Praze: Vysoka $kola
ekonomicka v Praze, 2001, s. 62. ISBN 80-245-0176-7.
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d) Podpora prodeje — do této skupiny patii Siroky sortiment motivac¢nich nastroja
jako odbér zbozi se slevou, moznost vyzkouset si vyrobek zdarma, vystavy
a predvadéci akce, Ci prodejni soutéze. Jde tedy o soubor marketingovych aktivit
(motivacnich nastrojii prevazné¢ kratkodobého charakteru), které pfimo podporuji
nakupni chovani spotiebitele a zvysuji efektivnost obchodnich mezi¢lanka®®. Podle

Kotlera®® 1ze podporu prodeje rozdélit ptedeviim na tyto 2 zékladni druhy:

e Trade promotion — neboli obchodni podpora, kdy se maloobchodim
poskytuji specidlni zvyhodnéni, slevy, vzorky a darky s cilem ziskat jejich

spolupraci a podpofit je pfi prodeji produkti.

e Customer promotion — neboli zékaznicka podpora, ktera je zaméfena na
kone¢ného spotiebitele, resp. uzivatele, s cilem kratkodobého zvySeni
objemu prodeje nebo rozsiteni podilu na trhu. Napf. prodejni soutéze,
vérnostni karty, multi-baleni a cenova zvyhodnéni, vyzkouseni produktu

zdarma, zébavni akce apod.

e) Piimy marketing — pfedstavuje zpisob velice intenzivniho plisobeni na zakaznika.
Timto zplsobem je osloveno velké mnozstvi potencialnich zdkaznika, firma si pak
vytvaii urCitou databazi klientl a ty pak oslovuje opakované. Hlavnimi nastroji

ptimého marketingu jsou:

e katalogovy marketing — zasilani katalogi vybrané skupiné zakaznik,

e zasilkovy prodej — prodej na zaklad¢ objednavek z katalogii

e telemarketing

o elektronicky prodej — prodej ptes internet

e adresné postovni zasilky — ptimé nabidky zbozi vybranym zakaznikiim

e neadresné postovni zasilky — letaky s nabidkami cenovych slev ¢i jinak

vyhodnych nabidek®’

® HESKOVA, Marie. Marketingovi komunikace soucdst marketingového mixu. V Praze: Vysoka §kola
ekonomicka v Praze, 2001, s. 58. ISBN 80-245-0176-7..

% KOTLER, Philip. Marketing management. 10. rozs.vyd. Praha: Grada, 2001, s. 590. ISBN 8024700166.

" HESKOVA, Marie. Marketingovd komunikace soucdst marketingového mixu. V Praze: Vysoka $kola
ekonomicka v Praze, 2001, s. 70. ISBN 80-245-0176-7.
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4.2.4 Distribuce

Vhodnad volba prodejniho mista, zptisobu distribuce zbozi k zédkaznikovi predstavuje
pomérné naro¢nou ¢innost. Cilem je, aby konkrétni prodejni cesta zajiStovala plynuly tok

zbozi od vyrobce ke konecnému spotiebiteli.

Velka ¢ast vyrobcti nedodava své produkty kone¢nému spotiebiteli pfimo a fadu aktivit
spojenych s fyzickou distribuci jako jsou predevsSim, pifeprava, skladovani a prode;j.
V nékterych ptipadech na externi zprostiedkovatele pfechazi také mnoho marketingovych
¢innosti, vyjma samotného prodeje, to nejcastéji byva podpora prodeje, stanoveni konecné
ceny pro zakaznika, vyfizovani reklamaci a servis. Vybér a fizeni téchto mezi¢lankl se
nazyva fizenim marketingovych distribucnich cest, pficemz samotny vybér a fizeni
o krok dlouhodobého charakteru, spojeny s vynalozenim mnozstvi kapitalu a uzaviranim
dohod o vzajemné spolupraci, které I1ze jen obtizné ménit. Naklady souvisejici s existenci
distribu¢ni cesty, tedy marze jednotlivych mezi¢lankti, mohou nékdy dosahovat az 50 %
kone¢né ceny, kterou spotiebitel zaplati. Je to pfedevSim efektivita marketingové cesty,
kterdA muize vyznamnym zplUsobem ovlivnit rentabilitu investovaného kapitalu a
konkurenceschopnost firmy. Dale jsou to pak schopnosti a zptisob motivace jednotlivych
distributori, které mohou ovlivnit uspéSnost vyrobce pii uspokojovani potieb zdkazniki a

ziskavani konkurencni V}'/hody.58

4.3 SWOT analyza

Je jednim znejcastéji pouzivanych diagnostickych nastroju. Spoéiva v rozboru
a hodnoceni soucasného stavu firmy, neboli vnitiniho prostredi a souc¢asné situace vnéjsiho

prostiedi podniku, tedy jeho okoli.”®

Vnitini prostfedi je tvofeno faktory, které miZze firma bezprosttedné ovliviiovat. Rozbor

vnitiniho prostfedi zahrnuje identifikovani silnych (strenghts) a slabych (weaknesses)

® GROSOVA, Stanislava. Marketing: principy, postupy, metody. Praha: Vysoka s$kola chemicko-
technologicka, 2002. s.104. ISBN 80-7080-505-6.

% JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: [strategie a trendy]. Praha: Grada, 2008, s. 103. ISBN
978-80-247-2690-8.
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stranek podniku®. Diky rozpoznani téchto okolnosti si spolecnost 1épe uréi své specifické

pfednosti a u€ini a naplanuje opatieni k odstranéni nedostatkl, které jeji cinnost omezuji.

V piipadé analyzy vnéjSiho prostfedi dochazi k identifikaci pfilezitosti (opportunities)
a hrozeb (threats) podniku®’. Jde tedy o rozbor faktord, jenz pasobi na firmu z vn&jsku,
jako jsou mnapt.: hlavni trendy v demografickém, ekonomickém, technologickém,
politickém, legislativnim, socidlnim ¢i kulturnim prostfedi. Jejich dopad nemuze

spolecnost ovlivitovat jako v predchozim ptipade¢.

SWOT- Interni analyza

analyza S: Silné stranky W: Slabé stranky
E S-O-Strategie: .
X o NN ORI T, LU \(/)Vdgrirtlgiltf gfa%in ro vznik
t Prilezitosti jsou vhodné pro rozvoj silnych wrancni §'abin p
e stranek spolecnosti (projektu). OBl Zatieht
r
n
i

W-T-Strategie:

a S-T-Strategie: Vyvoj strategii, diky nimz je
N T: Hrozby Pouziti silnych stranek pro mozné omezit hrozby,
a zamezeni hrozeb. ohrozujici nase slabé
| stranky.
y
z
a

Obrazek 4: SWOT analyza obecné
Zdroj: SWOT. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco (CA): Wikimedia
Foundation, 2001- [cit. 2011-12-19]. Dostupné z: http://cs.wikipedia.org/wiki/SWOT

% JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: [strategie a trendy]. Praha: Grada, 2008, s. 103. ISBN
978-80-247-2690-8.

81 Tamtéz.
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5 Predstaveni spolecnosti a jeji produkce

Ukolem této kapitoly je popsat spoleénost Large Life Nutrition Ltd., pfednd pak jeji
produkty prodavané pod obchodnim nazvem Amix™. Cim se firma zabyva, kde sidli.
Predstavit jejiho zakladatele, tedy clovéka jenz se rozhodl vybudovat novou spole¢nost, na
zaklad¢ jakych pohnutek a zkuSenosti takto ucinil a jaké jsou jeho cile a vize. V dalsi ¢asti
této kapitoly jsou podrobné popsany jednotlivé kategorie nabizenych produktt tak, aby
bylo mozné snaze pochopit, jaky piinasi spotiebiteli uzitek, a pochopit smysl jejich uzivani.

Kapitola rovnéz popisuje nejvetsi konkurenty, jejich prednosti a slabiny.

5.1 Large Life Nutrition Limited

Spole¢nost Large Life Nutrition Limited, ktera se zabyva vyrobou a prodejem dopliki
stravy pro sportovce, byla zaloZena koncem roku 2007 panem Josefem Bukvicem. Jedna se
0 osobu na poli sportovni vyzivy dobfe znamou, nebot’ tento ¢lovek stal v poloviné 90. let
minulého stoleti u zrodu spolecnosti Aminostar, ktera si za dobu své existence vytvofila na
trhu pomérné pevnou pozici. Zde pan Bukvic ptsobil jako jednatel az do roku 2007, aby

pozd¢ji sviyj podil a potazmo celou firmu prodal nadndrodnimu 1ékarenskému holdingu.

Netrvalo vSak priliS§ dlouho a spolecné s anglicanem Gilburtem Lee Christopherem
vstupuje do nového projektu a dochazi tak ke vzniku spolecnosti Large Life Nutrition
Limited (Cinnost zahajuje témét rok po zalozeni, koncem roku 2008, po uplynuti
konkurenéni dolozky), kterd vyrabi a distribuuje své vyrobky pod obchodni znackou
Amix™. Nové vznikly pravni subjekt ma sidlo v anglickém Manchesteru pro coz lze
nalézt dvoji odiivodnéni. Jednak je to moznost vyhodnéjSi danové politiky na uzemi
Spojeného kralovstvi Velké Britdnie a Severniho Irska. Tim druhym divodem je pak
skute¢nost, Ze stile v nékterych zemich, jako jsou napf. Ceska republika, Slovensko,
Mad’arsko ¢i Polsko, je pro trh se sportovni vyzivou typické, Ze velka ¢ast kupujicich dava
pfednost produktim ,,ze zipadu“. Tato laickd nedlvéra je sice naprosto zbyte¢na a
nepodlozend, nicméné spolecnost jejimz cilem je dosdhnout vyhradniho postaveni na
geském trhu, ji musi brat v potaz. V Ceské republice se proto nachazi pouze oditépny

zévod, jenz realizuje samotnou vyrobu a distribuci.
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Poslani spolecnosti Large Life Nutrition Limited spociva ve snaze nabizet spotiebitelim
kvalitni dopliiky stravy, ale také ve snaze byt kvalitnim obchodnim partnerem firemnim
zékaznikiim (fitcentra, velkoobchody, e-shopy,...) a pomahat jim rozvijet vlastni podnikani.
K naplnovani tohoto cile je nezbytné, aby pod obchodnim nazvem Amix™ byly nabizeny
produkty a sluzby takové kvality, kterd plné uspokoji pozadavky spotiebitelii. Zaroven
musi nabizené produkty podporovat stavajici zivotni styl kupujicich, ¢imz nepochybné
dojde k prohloubeni davéry spotiebitelt viici uvedené znacce sportovni vyzivy. Za Gcelem
podpory obchodnich partnert, at’ uz na lokalni nebo globalni urovni, je nezbytné vytvaret

S nimi spolehlivé, udrzitelné a oboustranné prospésné vztahy.

ADVANCED NUTRITION

Obrazek 5: Logo obchodni znacky Amix™

5.2 Portfolio produktii

Oproti ptivodni koncepci sortimentu potravinovych doplikl pro sportovce na tuzemském
trhu se v Large Life Nutrition Ltd. vydavaji zcela jinym smérem. UZ se nezamé&fuji pouze
na silové sportovni discipliny, kulturistiku a fitness. Naopak, zacinaji nasledovat piedni
svétové vyrobce a mnohondsobné rozSifuji svlj sortiment. Svym zakaznikim a
spotiebitelim nabizi Siroké portfolio produktii ve vSech hlavnich kategoriich suplementi

sportovni vyzivy a v riznych balenich vhodnych pro riizné ptilezitosti.

Proteinové piipravky — bilkoviny, neboli proteiny (jedna se o odvozeninu z feckého
proteos, tedy zajimajici prvni misto) jsou zdkladnimi stavebnimi kameny lidského téla a
zodpovidaji za spravnou funkci organismu. Jednd se o fetézce rizné propojenych
aminokyselin, kterych je 22 druhii z nichz 9 (leucin, isoleucin, valin, lysin, methionin,
fenylalanin, tryptofan a theronin) je esencidlnich, tzn., Ze tyto aminokyseliny si lidské télo

nedokaze samo vytvaret a je proto nezbytné je do organismu dostavat stravou a nasledujici
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latkovou preménou®®. Bilkoviny jsou mimo jiné hlavnim zdrojem dusiku a tvo¥i p¥iblizng

12 — 18 % télesné hmotnosti ¢loveka. Z vyzivového hlediska 1ze proteiny €lenit na:

- Plnohodnotné (komplexni): takové, které obsahuji veskeré esencialni
aminokyseliny. Jedna se o bilkoviny Zivoc¢isSného plivodu (maso, vejce, mlécné

vyrobky).

- Neplnohodnotné (nekomplexni): tyto najdeme piedevsim v obilovinach, zelening,
soje, vsemenech a ofeSich. Jde tedy o bilkoviny rostlinného pavodu, které,
vzhledem ke skute¢nosti, ze neobsahuji nékteré z esencialnich aminokyselin, maji

niz§i biologickou hodnotu.®®

Veskeré proteinové pripravky, které znacka AMIX™ nabizi, jsou zivocisného pivodu,
tedy s vysokou biologickou hodnotou. Svym slozenim se proto maximaln¢ podobaji
bilkovindm obsazenym v lidském téle a dopliuji nezbytné aminokyseliny. V podstaté se
lisi pouze stravitelnosti. Nejlépe stravitelnou je bilkovina syrovatkova, obtiznéji
stravitelnou hovézi a nejdéle pak lidské télo travi bilkovinu kaseinovou. OvSem kazdy
zuvedenych druhit ma svij specificky vyznam, a tak si spotfebitel mize vybrat ze

Sirokého spektra produkti, které se prodavaji ve form¢e praSkového koncentratu.

Samotnou stravitelnost jest¢ mtize ovlivnit zptisob zpracovani jednotlivych slozek. Na trhu
se V poslednich letech zacinaji objevovat koncentraty s oznacenim ,,CFM“ — jde 0
syrovatkovy protein vyrobeny specidlni nechemickou technologii CFM, neboli Cross-
Flow-Microfiltration®. Tj. specialni mikrofiltrace zkiizenym tokem pies keramické filtry,
jejiz zasluhou vysledny produkt obsahuje daleko méné nezédoucich piimési v podobé
mlécného tuku a laktozy a stavd se tak velmi snadno stravitelnym. Vyznamnym
reprezentantem této kategorie produkti je pravé IsoPure CFM® Isolate pwd., jehoz

konzumaci bezprosttedné po tréninku se rychle zabrani pozatéZovému katabolismu, nebot’

62 BLATTNA, Jarmila. VyZiva na zacdtku 21. stoleti aneb o vyzivé aktudlné a se zdrukou. Praha: Spole&nost
pro vyzivu, 2005, s. 6-7. ISBN 80-239-6202-7.

8 BLATTNA, Jarmila. VyZiva na zacatku 21. stoleti aneb o vyzivé aktudlné a se zdrukou. Praha: Spole¢nost
pro vyzivu, 2005, s. 6-7. ISBN 80-239-6202-7.

 CFM: nejmodern&jsi vyrobni technologie proteini. NUTREND [online]. ¢2006-2010 [cit. 2011-12-05].
Dostupné z: http://www.nutrend.cz/bodybuilding/odborne-clanky/proteiny-odborne-clanky/art_245460/cfm-
nejmodernejsi-vyrobni-technologie-proteinu.aspx
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diky jeho uziti stoupne hladina aminokyselin v krvi a jejich naslednou syntézou ve svalové
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burnice dochazi k nastoleni pozitivni dusikové bilance a tim k narastu svalové hmoty .

Sacharidové pripravky — vyznamnou podskupinou této kategorie jsou tzv. gainery,
jejichz nazev je odvozen z anglického ,to gain®, Cili ziskat. Ale co vlastn¢ ziskat?
Predevsim energii a svalovou hmotu. Gainer tedy zvySuje zasoby svalového glykogenu a
tim zabezpecuje dostateCny energeticky pifijem pro zvyseni objemu svalové tkané pfti
soucasném omezeni tvorby tkéné tukové %, Obnovuje tvorbu poskozenych membran
svalovych bunék, napomaha budovat silu a celkové zlepSuje regeneraci organismu po
narocném tréninku. Soucasné diky obsahu aminokyselin chrani svalové bunky pied

devastaci v dusledku fyzické zatéze.

Obsahuji zakladni Ziviny, bilkoviny, sacharidy i tuky, doplnéné o vitaminy a mineralni
latky. Sacharidovad slozka je tvofena z monosacharidi (jednoduchych cukri) a
Z polysacharidi. Diky tomuto vyvdzenému poméru dochéazi k pozvolnému uvoliiovani
glukézovych jednotek, coz ptiznivé ovliviiuje hladinu anabolického hormonu inzulinu
v téle ® . Bilkovinna slozka se stava ze smési tdch nejkvalitnéjSich zdrojii snadno
stravitelnych proteint, tedy syrovatkovych, s vysokym obsahem esencialnich aminokyselin.
Tukové slozky jsou v minimélnim mnozstvi ve formé jen téch nepostradatelnych mastnych
kyselin, které pfiznivé plisobi na regeneraci poskozenych membran svalovych bunék a

soucasn¢ nezpusobuji nezadouci prirtstky tukové tkané.

Gainery jsou obecné vice vhodné pro anaerobni fyzickou ¢innost, kdy nedochazi k vyuziti
vdechovaného kysliku, a télo pracuje na tzv. kyslikovy dluh. To je typické pro kratkodobé
cvifeni vysoké intenzity jako napft. pravé zdvihani Cinek, sprint na kratkou vzdalenost aj.
Naopak pro aerobni aktivita, ktera vyzaduje vysoky piisun kysliku, 1épe feceno pro
sportovni vykon vytrvalostniho charakteru jako napt. béh na dlouhé vzdalenosti, cyklistika,
je vhodnéjsi vyuZzivat pfipravky s delSim sacharidovym fetézcem s piimé&si kreatinu, kdy

dochazi k postupnému dopliovani glykogenovych zésob.

% IsoPure CFM® Isolate pwd. AMIX: advanced nutrition [online]. c2010 [cit. 2011-12-05]. Dostupné z:
http://www.amix-nutrition.cz/products/12/isopure-cfm

% MACH, Ivan. Dopliiky stravy na nasem trhu. Praha: Svoboda Servis, 2006, 118 s. ISBN 80-863-2046-4.

S BLATTNA, Jarmila. VyZiva na zacatku 21. stoleti aneb o vyzivé aktudlné a se zdrukou. Praha: Spole¢nost
pro vyzivu, 2005, s. 10-12. ISBN 80-239-6202-7.
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Redukce hmotnosti — ptipravky k redukci hmotnosti jsou obecné znamé také jako tzv.
spalovace tuku. Zde je nezbytné podotknout, ze se nejedna o zadny 1€k proti obezité. Nejde
dokonce ani o néjaky zazrany piipravek, ktery by uzivateli zarucil shozeni ptebytecnych
kilogramu bez jakékoliv namahy, podobny tém jez se na nas (za pfispéni prodejnych
celebrit) vali z mnohych reklamnich spot. Ono totiz bez cvi¢eni neni hubnuti a to hned
z n¢kolika diivodd. Jednim ze zékladnich je fakt, Ze cvicenim (nejen v posilovng) se
zvysuje ¢isty svalovy podil na celkové hmotnosti ¢lovéka a to ptispiva ke zvysSeni rychlosti
metabolismu. Druhym diavodem tohoto tvrzeni je, ze k lipolyze, tedy odbouravani tukt
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dochazi prave ve svalech, které jejich spalovanim ziskavaji energii pro svou praci- .

V podstaté jde o suplementy pisobici stimula¢né pravé na hubnuti, ale nejednd se o
typické stimulanty jako jsou napf.: kofein, efedrin, nikotin, aj., jejichz uzivani s sebou
pfinasi riziko vedlejsich nepfiznivych G¢inka (nespavost, tfas rukou, vytvoteni zavislosti).
Ovsem 1 presto maji nékteré stimulanty na trhu sportovni vyzivy své misto, ovSem ve
zminénych produktech jsou obsazeny jen ve velmi malém mnozstvi, pfedevsim kofein.

Nikotin se nepouziva a efedrin patii mezi zakazané latky.

Nejcastéji pouzivanymi latkami jsou L-karnitin, L-acetylkarnitin v kombinaci s cholinem,
lecitinem a extraktem ze zeleného &aje a rybim tukem. Nejvyznamngjsi je L-karnitin®,
jenz posiluje srdce a jeho hlavnim ukolem je zajistit transport mastnych kyselin ze
zasobaren v podkozi a v okoli organti do krevniho ob&hu. Odtud se dostavaji do svali, kde
jsou Sté€peny a vyuzivany jako zdroj energie pro praci. Lecitin a cholin pak v téle funguji
jako tzv. heparoprotektivum, tzn., Ze zabranuji hromadéni tuku v jatrech a ptsobi také
celkové pfiznivé na pamét’ a mozkové funkce. Rybi tuk a ¢ajovy extrakt plsobi pozitivné
proti vzniku nékterych kardiovaskularnich nemoci, posiluji mySleni. V neposledni fadé
rovnéz snizuji depresi, kterd byva Castym doprovodnym jevem spojenym s Upravou

jidelnicku a zménou Zivotniho stylu u jedinct snaZicich se zhubnout.

Anabolizéry a volumizéry — tyto dvé skupiny produkti spolu relativné uzce souvisi a

cvicenec je schopen dosdhnout maximdlniho efektu vhodnou kombinaci latek z téchto

% MACH, Ivan. a kol. Poradce pro vyzivu: Skripta rekvalifika¢niho kurzu akreditovaného MSMT CR. Praha:
NUTRIS 2005, s. 73. ISBN 80-7033-842-3

% CarniLean™ 480 ml lqd. AMIX: advanced nutrition [online]. ¢2010 [cit. 2011-12-05]. Dostupné z:
http://www.amix-nutrition.cz/products/46/carnilean
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kategorii. Nejprve je dilezité vysvétlit pojem anabolizér. Tento ndzev miize byt pon€kud
zavadgjici, nebot’ svym pojmenovanim dosti pfipomina anabolika. Nutno uvést na pravou
miru, ze se nejednd o zadnou zakazanou latku nebo doping. Nazev je odvozen od nazvu
jednoho z procesu, ktery v lidském téle nastava v dasledku fyzické namahy. Jednim
a jejich pfeména v energii. Jde tedy o rozklad tukd, cukrii a v hor§im piipadé i bilkovin.
Jeho protipolem je pravé tzv. anabolismus — proto anabolizéry70, ktery je souborem

vvvvvv

svalové bilkoviny.

Katabolismus s anabolismem " funguji v lidském t&le soucasn& a spolu tvoii tzv.
metabolismus. Jeho tUkolem je udrZzovat oba zminéné procesy v rovnovaze, aby
nedochédzelo ani k ubytku, ani k pfirtistku svaloviny. Pravé proto jsou ptedevSim
Vv kulturistice, jejimz cilem je totiz budovani kvalitni svalové hmoty, anabolizéry hojné
vyuzivany. Cilem anabolizérii je tedy potlacit katabolické procesy a podpofit nartst
svaloviny. K tomuto tucelu dobie slouzi napf. vytazky z rostliny zvané Tribulus Terrestris,
které zvySuji hladinu muZzského pohlavniho hormonu — testosteronu, dale také tzv. HMB
(Beta-Hydroxy Beta-Methylbutylat vapenaty) nebo ZMA, coz je unikatni kombinace

Zinku, Hof¢iku a vitaminu B6.

Volumizéry zrychluji a zefektiviiuji celkovou regeneraci organismu po vykonu,
napomahaji k nariistu celkové maximalni sily jedince a primarng zvysuji svalovy objem'?.
Jejich celkovy ucinek je daleko vyrazngjsi, jsou-li vyuzivany pravé v kombinaci
s n€kterym z anabolizért, popft. alespon s kreatinem (viz nize). Vétsinou se pouzivaji pred i
po tréninku. Jde o prostfedky obsahujici oxid dusny, jehoz hlavnim pfinosem je zvySeni
pritoku krve ve svalech, ¢imZ dochazi k lepSimu zasobeni svald Zivinami a naslednému

zlepSeni vykonnosti, vybusnosti. Zvysi se taktéz energetickd hladina a vzroste odolnost

jedince proti inavé pti namahavém tréninku.

" Maximum GH Stimulant cps. In: AMIX: advanced nutrition [online]. c2010 [cit. 2011-12-05]. Dostupné
z: http://lwww.amix-nutrition.cz/products/9/maximum-gh-stimulant

" Anabolismus a katabolismus - Déleni stravy. Fit-centrum.eu [online]. 2010 [cit. 2011-12-05]. Dostupné
z: http://lwww.fit-centrum.cz/odborne-clanky/3445-anabolismus-a-katabolismus-deleni-stravy.html

2 CellEx™ cps. In: AMIX: advanced nutrition [online]. ¢2010 [cit. 2011-12-05]. Dostupné
z: http://lwww.amix-nutrition.cz/products/23/cellex
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Aminokyseliny — jsou-li bilkoviny zakladnimi stavebnimi kameny svall, pak
aminokyseliny jsou zdkladnimi stavebnimi kameny bilkovin. Jak je uvedeno jiz vyse,
bilkovina je tvofena aminokyselinovymi fetézci A pravé ve sportu ma smysl télu
podavat i tyto nejjednodussi ,,stavebni ¢lanky* proteinti, nebot’ diky jejich jednoduchému
slozeni dokazeme svaly daleko 1épe a Gcinnéji chranit pfed unavovym poskozenim. Po
kazdém tréninku, a vlastn¢ i v jeho prib&hu, probiha v lidském téle tzv. katabolicky proces,
tj. v podstaté traveni sebe sama. Organismus je natolik vyCerpan, Ze zacina krom¢ tuku a
cukru spalovat také bilkoviny, aby ziskal potfebnou energii. A pravé v tento moment je
dalezité doplnit aminokyseliny, jejichz ukolem je praveé ochranit svalstvo pted devastaci a
zaroven prohloubit a zkvalitnit regeneracni proces. Mohlo by se zdat, ze v piipad€ pfi
uzivani aminokyselin neni pak nutné, aby sportovec uzival proteinové, ¢i sacharidové
ptipravky. To ale neni pravda, nebot” doplnénim aminokyselin se do téla dostane jen to

nejmensi nutné mnozstvi zivin potfebné pro zahajeni regenerace.

Nejvyznamnéj$im a v praxi nejpouzivangj$im ptipravkem jsou tzv. vétvené aminokyseliny,
neboli BCAA ™ (z anglického branched-chain amino acid). Vétvené proto, Ze jsou
z ditvodu snadné stravitelnosti rozloZzeny na ty nejjednodussi ¢astecky, aby se v téle co
nejrychleji dostaly do svalovych bun¢k, ¢imz dojde k okamzitému potlaceni katabolismu a
urychleni regenerace. BCAA obsahuji 3 zakladni esencialni aminokyseliny (Leucin, Valin,
Isoloucin), jsou vhodné pro vSechny druhy sporti a je dobré je aplikovat jak pied
zahdjenim vykonu, tak bezprostiedné po ném. Dalsi hojné vyuZivanou latkou je L-
glutamin, tentokrat se nejedna o esencidlni aminokyselinu, ov§em jeji piinos spoc¢iva v tom,
ze reguluje rovnovahu bilkovin v té€le. Tim padem ptiznivé plsobi na zvyseni sily, lepsi

hydrataci svalovych bunck, hlubsi regeneraci a zvySeni imunity.

V praxi jsou také velmi oblibené aminokyseliny hovézi a vajecné. Jedny jsou ziskavany
hydrolyzou hovézi bilkoviny, druhé stejnou procedurou zpracovani bilkoviny vaje¢né.
Oboje jsou tedy zivocisného pavodu, coZz zaruCuje vysokou biologickou hodnotu
zpracovanych latek. Navic oproti masu ¢i vejeim samotnym, naprosto bez obsahu

cholesterolu a s vysokym procentem vyuzitelnosti v lidském téle. Jejich piinos je obdobny

B BLATTNA, Jarmila. VyZiva na zacatku 21. stoleti aneb o vyzivé aktudlné a se zdrukou. Praha: Spole¢nost
pro vyzivu, 2005, s. 6-7. ISBN 80-239-6202-7.

"* BCAA Elite Rate cps. In: AMIX: advanced nutrition [online]. ¢2010 [cit. 2011-12-05]. Dostupné
z: http://lwww.amix-nutrition.cz/products/32/bcaa-elite-rate
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jako u vySe uvedenych pfipravki, navic obsahuji vSechny esencialni aminokyselin (nejen 3
zakladni!), zvySuji prokrveni svalstva a napomahaji maximalné zvysit jeho objem. Jsou

vhodné piedevsim pro sporty jako je kulturistika a fitness.

Kreatin — tj. sloucenina zasobujici svalovou tkan energii k okamzitému vyuziti. Své
uplatnéni nachazi pravé tehdy, kdy je ve velmi kratké dobé potieba vyuzit relativné velké
mnozstvi energie. V klidové fazi jej t€lo preménuje na tzv. kreatinfosfat, ¢imz vytvaii
energetickou zasobu pro dal$i narazové vyuziti. Z tohoto divodu je vyuzitelny nejen ve
vytrvalostnich disciplinach, ale i v kulturistice a fitness, nebot’ podporuje narust explosivni
sily, zvétSeni objemu svalovych bun€k a tim i samotny rist svalové hmoty. Napomaha
rychlej$i regeneraci. V praxi se miizeme setkat s nékolika druhy kreatinu, jednim je tzv.
esterifikovany’ (Creatine Ethyl Ester), jenZ priznivé piisobi pravé na zvyseni vytrvalosti.
Navic nezadrzuje V téle piebyte¢nou vodu, coz vyhovuje pravé vytrvalcim, ktefi tak
nepiiberou pfili§ mnoho na vaze. Mezi vyznavaci silovych sportid je velice rozsifeny
kreatin monohydrat’® (Creatine Monohydrate), nebo také produkt oznaovany jako Kre-
Alkalyn®. Tj. vlastné kreatin monohydrat s PH specialné upravenym tak, aby si zachoval
vysokou stabilitu pifi prichodu travicim traktem, coz zabezpeCuje celkové lepsi
vyuzitelnost pro svalovou praci. Spole¢nost Large Life Nutrition Ltd. uvadi kreatin na trh

jak ve formé Zelatinovych kapsli, tak jako sypky koncentrat.

Energizéry — do této kategorie se fadi predev$im produkty obsahujici latky jako napft.:
kofein, taurin, ¢ajové extrakty, guarana, dextrdza, maltodextrin, kyselinu citronvou, hot¢ik,
kfemik, aj., které napomahaji lepSimu vyuziti kysliku, podporuji fyzickou a psychickou
vykonnost, podporuji zvySeni sily a celkového vykonu. ZlepSuji prokrveni, podporuji
bd¢lost a odstraiiuji unavu. Déle zabranuji dehydrataci organismu, iontové nerovnovaze,
napomahaji pfedchazet kie¢im, reguluji hladinu cukru v téle, posiluji imunitu, podporuji

srdecni Cinnost a maji protizdnétlivé a antioxidacni u¢inky. Brani tvorbé kyseliny mlécné

> Creatine Ethyl Ester cps. AMIX: advanced nutrition [online]. c2010 [cit. 2011-12-05]. Dostupné
z: http://lwww.amix-nutrition.cz/products/43/creatine-ethyl-ester

’® Creatine Monohydrate cps. AMIX: advanced nutrition [online]. ¢2010 [cit. 2011-12-05]. Dostupné
z: http://lwww.amix-nutrition.cz/products/43/creatine- monohydrate-cps
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ve svalech, vyvolavaji vnitini termogenezi (= podpora zahtati organismu pfed vykonem),

urychluji metabolismus tukd, v neposledni fad& snizuji hladinu cholesterolu’”.

Jinymi slovy ukolem energetickych ptipravkll vSech kategorii je vhodné nastartovat a
stimulovat organismus ke zvyseni fyzického vykonu, sily, oddalit jeho vyCerpani a zkratit

celkovou dobru regenerace po namaze.

Vitaminy a mineraly — vitaminy jsou mikroziviny jez si lidské télo, az na malé vyjimky
neumi vyrobit samo, a proto je musi ziskdvat z vnéjSich zdroji. Kazdy z vitaminl ma
v organismu vlastni funkci a nelze jej nahradit zadnou jinou latkou. Uastni se na fadé
biochemickych rekei, které transformuji Ziviny (bilkoviny, sacharidy, tuky) na energii’.
Jsou také velice dilezité pti vystavbé novych tkani, posiluji imunitni systém a pisobi
preventivné na kardiovaskularni a nddorové onemocnéni. Diky svému pfiznivému vlivu na
vstfebavani vapniku, plsobi preventivné proti fidnuti kosti. Nékteré plni funkci tzv.
antioxidantt, tedy plsobi proti volnym radikdlim. Tj. nestdlé a vysoce reaktivni latky
vznikajici z koufovych zplodin, slune¢niho ¢i radioaktivniho zafeni nebo uvniti téla pii

metabolickych procesech, a mohou byt pro lidsky organismus velmi Skodlivé.

V malych koncentracich se vitaminy vyskytuji t¢émét ve vSech potravinach, a tak by pro
jejich dostateCny ptijem mohla stacit pestra strava. Jenze jednim z velkych problémi 21.
stoleti je pravé nedostatek pestré stravy79. Tato skute¢nost vedle stresu, znecisténého
ovzdusi, dlouhodobého uzivani 1€k, koufeni, piti alkoholu, mize zptsobit nedostatek
nékterych vitaminli a tak miZe dojit ke zhorSeni celkového zdravotniho stavu clovéka.
Pravé tito lidé, ale 1 vykonni sportovci a téZce pracujici jedinci potiebuji zvySeny piijem
vitamind. Ten zarucuji pravé doplnky stravy s jejich obsahem.

Mineralni latky a stopové prvky jsou anorganické prvky. V lidském téle se vyskytuji ve

velmi malém mnozZstvi (nejvice je vapniku) a pfesto maji nesmirny vyznam pro jeho vyvoj

sy 01 v v o o ’ o o - 1.0~ 80 cens ey 17
a fungovani. Jsou dulezitou soucasti zubt, kosti, vlast, nehtt, krve 1 klize™. Zajist'uji staly

" ATP Energy — PEAK® ATP cps. AMIX: advanced nutrition [online]. 2010 [cit. 2011-12-05]. Dostupné
z: http://lwww.amix-nutrition.cz/products/87/atp-energy-peak-atp

"® BLATTNA, Jarmila. Vyziva na zacdthku 21. stoleti aneb o vyzivé aktudlné a se zdrukou. Praha: Spole¢nost
pro vyzivu, 2005, s. 13-15. ISBN 80-239-6202-7.

" BLATTNA, Jarmila. VyZiva na zacatku 21. stoleti aneb o vyZivé aktudlné a se zdrukou. Praha: Spole¢nost
pro vyzivu, 2005, s. 13-15. ISBN 80-239-6202-7.

8 Tamtéz, s. 16-17.
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osmoticky tlak v télesnych tekutindch, reguluji, aktivuji a kontroluji metabolické pochody
a jsou dilezit¢é i pro vedeni nervovych vzruchl. Jsou dulezitymi aktivatory také
enzymovych procest. Opét v dusledku Spatné vyzivy mize dochazet Kk jejich nedostatku,
ovSem stejn¢ jako u vitamint i zde existuje moznost jejich dodani ve formé doplnkl
vyzivy. Prevazné u fady stopovych prvkl (napt. zelezo, zinek, jod, selen, méd’, mangan, ...)
jsou také uvadény doporuc¢ené denni davky, aby tak zbyte¢n¢ nedochdzelo k tvorbé

nevyuzitelnych sloucenin.

Kloubni vyZiva — jedna se pouze o dopliiky stravy, nikoliv o registrovana 1é¢iva. Tyto
ptipravky tedy nevedou k vyléceni opottebovaného ¢i nemocného kloubu, pouze zastavuji
degenerativni ptisobeni na kloub. V podstaté udrzuji stav stavajici a brani jeho zhorSovani.
Dtlezitou slozkou téchto doplikd jsou: Glukosamin sulfat®, coz je latka télu vlastni
podporujici stavbu chrupavek, kosti, vazivovych tkani a §lach; Chondroitin sulfz’ttgz, ktery
podporuje pruznost a pevnost vSech pojivovych tkani a pfi uzivani delSim nez 2 meésice
prokazateln& pisobi proti bolesti a zandtim kloubti; MSM®, ten je zdrojem siry a ptisobi
chrupavky jsou velmi malo cévné a nervové zdsobené, je dulezité jim dodavat pravé

potiebné latky prostfednictvim specidlni vyzivy, zvlasté jsou-li klouby fyzicky namahany.

Ty¢inky — Sem patii predevSim proteinové a energetické tyCinky. Mezi uzivateli byvaji
velice oblibeny, nebot’ se jedna o relativné chutnou a kvalitni ndhradu stravy, resp. svacinu,
kterou diky své form¢ mulze mit jedinec kdykoliv po ruce. Kromé& obsahu mnoZstvi
proteintl, sacharidi a tukl je velmi dalezité sledovat, zda ty¢inka obsahuje ztuZeny tuk. Za

kvalitni 1ze povaZovat pouze ty, jenz neobsahuji Zzadné ztuzené tuky.

81 Glukosamin. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco (CA): Wikimedia Foundation,
2001-, 2011-11-24 [cit. 2011-12-05]. Dostupné z: http://cs.wikipedia.org/wiki/Glukosamin

82 Chondroitin sulfat. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco (CA): Wikimedia
Foundation, 2001-, 2011-10-27 [cit. 2011-12-05]. Dostupné z: http://cs.wikipedia.org/wiki/Chondroitin_
sulf%C3%A1t

8 Methylsulfonylmethan. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco (CA): Wikimedia
Foundation, 2001-, 2011-01-07 [cit. 2011-12-05]. Dostupné z:
http://cs.wikipedia.org/wiki/Methylsulfonylmethan

54



5.3 Charakteristika zakaznika

Potencionalnim zakaznikem je bez rozdilu véku ¢i pohlavi kazdy, kdo se aktivné vénuje
néjakému sportu a celkové se zajima o zdravy zivotni styl a vyvazenou stravu. Vyrobci
doplikové vyzivy pro sportovce maji dostateéné Siroké produktové portfolio, aby byli
schopni uspokojit potieby jak profesionalnich, tak rekrea¢nich sportovcl, a to od

vSestrannych vytrvalostné zamétenych disciplin az po silové sporty.

Profesionalni sportovci — vSichni kteii se aktivnim sportem Zzivi, at’ uz jde o kolektivni
discipliny ¢i kategorie jednotlivcli aerobniho nebo anaerobniho charakteru. Dopliky
sportovni stavy jsou dnes vyuzivany prakticky vSemi sportovci, at’ uz je to v hokeji,
kanoistice, atletice, silovém trojboji, kulturistice a fitness, nebo v ramci bojovych

sportovnich disciplin.

Rekreaé¢ni sportovci — tim je mysSleno kazdy, kdo se diky sportovni aktivité snazi
dosahnout stavu, kdy se citi dobe®®. Cilem t&chto jedinci je udrZet si zdravi co nejdéle a
v dobr¢ kondici se dozit vysokého véku. Ackoliv nelze prokazat, Ze pravidelné cvicici lidé
se dozivaji vyrazn¢ vysSiho v€ku nez necviCici, ale urCit¢ svym pocinanim zvySuji
celkovou kvalitu svého zivota. Ta u nich pak pietrvava do vysokého véku, nebot je
prokazano, ze fyzickou aktivitou lze snaze predchazet riznym civilizacnim onemocnénim,

jako jsou bolesti zad, chronicka tinava ¢i nadvaha.

8 FORT, Petr. Sport a spravnd vyZiva. Praha: Ikar, 2002, s. 48. ISBN 80-249-0124-2.
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6 Vybrané marketingové strategie v praxi

Za hlavni cile spoleCnosti Large Life Nutrition Limited lze povazovat jeji snazeni o
zlepSovani jeji konkurenéni pozice na ¢eském trhu sportovni vyzivy, zvySovani ro¢niho
obratu a zisku. Pfitom spole¢nost neustale klade diiraz na to, aby byla zachovana stavajici

kvalita jeji produkce.

6.1 Rustové strategie (Ansoffova matice)

Veskeré¢ riistové strategie prispivaji ke splnéni jednoho z podnikovych cila, a to zvySovani
obratu a zisku. Firma se snazi nalézt moznosti k rozsifeni svého podilu na trhu a k tomu
vyuziva takovych ndastroji, které si zadaji investovani financnich prosttedktl (napf.:

reklama, podpora prodeje, vyzkum a vyvoj).

6.1.1 Trzni penetrace (pronikani na trhu)

Tuto strategii vyuziva spole¢nost predev§im pii zavadéni novych vyrobku na trh. Od
okamziku uvedeni znacky Amix™ na trh, tvoii financovani reklamy, podpory prodeje a
vytvofeni distribucni sité¢ vyznamnou ndkladovou polozkou spolecnosti. V prvnim roce
existence pohybovala se ¢astka vynalozena na tyto ¢innosti v fadech jen nékolika tisic, ale
to bylo jen diky tomu, ze spole¢nost zahajila svou ¢innost az na konci roku 2008. Naopak
v roce 2009, od doby kdy byla zahajena vyroba, vzrostly naklady fadove na statisice korun.
Nejvyznamnéjsimi polozkami byly pfedev§im naklady na reklamu v Casopisech, tisk letaki,
vyroba vzorkli zdarma a zfizeni distribuéni sité. Od roku 2010 ptesla velkéa ¢ast ukoni a
tedy i ndkladt spojenych s distribuci a oslovovanim zakazniki a obchodniki na distribucni

spole¢nost AMIXnutrition s. 1. 0.

Hlavnim tkolem aplikace této strategie bylo oslovit a ziskat dostate¢ny pocet zakaznikd.
V soucasné dobé¢ spolecnost tuto strategii vyuziva pii zavadéni nejnovejSich produktli, coz
uz si nezada tolik prostfedkti, jako kdyz uvadéla na trh kompletné celé své vyrobkové

portfolio. Takto uSetfené penize spolecnost investuje do inovaci a vyvoje novych vyrobkii.

6.1.2 Strategie rozvoje trhu
Firma Large Life Nutrition Ltd. se neustadle snazi zpfistupniovat své vyrobky dosud

neobslouzenym zékaznickym segmentiim. To jak z hlediska geografického, kdy se snazi
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obslouzit zdkazniky ve vSech regionech, tak i z hlediska zdjmovych skupin. Aby byly
vyrobky znatky Amix™ dostupné po celé Ceské republice, spolupracuje vyrobce

s vyhradnim distributorem, ktery zajisti, aby byla veSkera poptavka dokonale pokryta.

Jde-li o zajmové skupiny, spole¢nost Large Life Nutrition Ltd. se snazi prosadit i v oblasti
vytrvalostnich sportll, ¢imz muze ziskat mnoho novych zdkaznikli. Tento segment totiz
ostatni vyrobci opomijeji a soustfedi se pouze na silové sportovni discipliny. Jedinou
vyjimkou v této oblasti je spolecnost NUTREND D. S. a. s., kterd se zamétuje naopak

vyhradné jen na vyrobky pro tzv. aerobni zonu.

6.1.3 Strategie rozvoje vyrobku

Znacka Amix™ si jiz ziskala mnoho vérnych zékazniki, a proto se mize poustét nejen do
vyvoje novych produkti, ale i do vyvoje celych vyrobkovych fad. To v oblasti sportovni
vyzivy znamend pfedevs§im vytvareni novych ptichuti, velikosti baleni, ale i novych forem

Vv jakych jsou doplnky k dostani.

Samotny vyzkum a vyvoj novych produkti je v soucasné dobé jednou z nejvyznamnéjsich
polozek v rozpoctu spolecnosti. Za posledni tfi roky vynalozila spole¢nost na vyvoj
novych vyrobki piiblizné 4,7 miliont K¢. Roéné uvede spole¢nost na trh hned nékolik

novych produktti nebo jejich variant. V roce 2011 to napf. byly:

- proteinovy piipravek ve tfech variantach ptichuti — Monster Beef Protein pwd.,

- proteinovy gel ve tfech variantach pfichuti — HydRush® 12x45g BOX Liquid,

- tekuté aminokyseliny ve ¢tyfech variantach prichuti — BCAA Explosion Igd.,

- ptipravek k redukci tukti v péti variantach ptichuti — Shake 4 Slim&Fit pwd.,

- inotovy napojovy koncentrat ve dvou variantach pfichuti — Iso-Lyn™ Isotonic

pwd.
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Tabulka 2: Prehled ndkladii vynaloZenych na nakup sluzeb (v celych K¢)

Rok VyzKkumné Néklad_y na DalSi nakoupené Nakoupené
prace v oboru komunikaci sluzby sluzby celkem
2008 0,- 17.842,- 11.554,- 29.396,-
2009 1.051.654,- 674.562,- 1.002.918,- 2.729.134,-
2010 1.577.096,- 262.257,- 2.003.386,- 3.842.739,-
2011 2.073.680,- 188.682,- 2.921.839,- 5.184.201,-
Celkem 4.702.430,- 1.143.343,- 5.939.697,- 11.785.470,-

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé konzultace s Bc. Bukvicem.

V uplynulych letech bylo spole¢nosti Large Life Nutrition Ltd. vynalozeno na vlastni
vyzkumné prace vice nez 4,7 milionu K¢, jak potvrzuje Tabulka 2. Diky tomu je
spole¢nost schopnd kazdorocné uvadet na trh nékolik novych vyrobkl a rozvijet stavajici

vyrobkové fady.

Uvadéni téchto vyrobkil na trh s sebou pifinasi urcité naklady potfebné na komunikaci. Ty
byly celkové nejvyssi v roce 2009, kdy spole¢nost uvadéla na trh kompletni vyrobkové
portfolio. Od té doby maji tyto nédkladové polozky klesajici tendenci, jelikoz velka cast
¢innosti  spojenych s komunikaci pfesla pfimo na  distribucni  spolecnost
AMIXnutrition s. r. 0. Nyni se vy$e nakladi na propagaci vyrobkl znacky Amix™ odviji
predev§im od mnozstvi novinek uvadénych na trh. Vyrobce by se ale vedle reklamy
upozoriiujici na nejnovéjsi produkty mél také zaméfit na nékteré jiné nastroje komunikace,
pifedné pak na vytvafeni povédomi o znacce, podporu prodeje V podobé reklamnich

predméti, aj. (viz 9.2)

S rostoucim objemem vyroby rostou také naklady spojené s pfepravou surovin, pronajmem

skladovacich prostor, opravami a sefizovanim vyrobnich stroju, apod.
6.1.4 Strategie diverzifikace

Diversifika¢ni marketingovou strategii spole¢nost Large Life Nutrition nevyuZziva.

6.2 Strategie podle triniho podilu (Kotlerova koncepce)

Pro lepsi porozuméni nésledujici stati je vhodné poznamenat, Ze Cesky trh sportovni vyzivy

je priblizn€ z 35 % nakupy vyrobki urcenych pro silové sportovni discipliny a zbyvajicich
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65 % produkty takzvané aerobni zony (v praxi se rovnéz uziva pojem: ,,kardiozona®), tedy

vyrovky urcené pro cyklisty, plavce, atlety a ostatni vytrvalostni sportovce.

Jiz z porovnani roc¢nich obratli je naprosto ziejmé, Ze pozici trzniho vidce zaujima
spolecnost NUTREND D. S., a. s. Ta svych bezmala dvousetmilionovych rocnich trzeb
dosahuje piedeviim diky spolupraci s Ceskym olympijskym vyborem, Slovenskym
olympijskym vyborem a Ceskym paralympijskym vyborem. Dale hlavné také diky své
specializaci na vyrobky vySe zminéné aerobni zony, ktera zaujimd ve svété sportovni

vyzivy vEtsi ¢ast poptavky, nez vyrobky urcené pro silové sporty.

Spolec¢nost Large Life Nutrition Ltd. se taktéz snazi prosadit v oblasti vyrobkll urc¢enych
pro vytrvalostni sporty, ¢imz se sice dostava pied ostatni vyrobce, ktefi se na tuzemském
trhu prosazuji pouze v oblasti prodeje dopliikii stravy pro silové sportovni discipliny.
Vedeni spole¢nosti si presto vSak velmi dobfe uvédomuje fakt, Ze pfedstihnout spolecnost
NUNTREND D. S:, a. s. v prodeji vyrobki pro kardiozonu, je v soucasné dobé tézko

dosazitelny cil, a tak zbytecné neriskuje.

Firma prozatim usiluje pouze o své prvenstvi v oblasti prodeje vyrobkill pro kulturistiku a
fitness, kde jsou dalsi nejvetsi Ceské firmy dlouhodobé ve ztraté. Redlné soupeteni v této
oblasti tedy probiha pouze se zahrani¢nimi znackami SciTec Nutrition, Ultimate Sports

Nutrition, Dymatize a Weider, které se ale zamétuji pouze na vyrobky pro silové sporty.

Spolec¢nost Large Life Nutrition Ltd. tedy na ¢eském trhu sportovni vyZivy zaujima pozici
mezi trznim vyzyvatelem a trznim nasledovatelem, kdy se pfipravuje na vhodny okamzik
pro atakovani trzniho vidce (NUTREND D. S. a. s.), ale pfitom se také soustfedi na

udrzeni své soucasné pozice pred ostatnimi konkurenty.

6.3 Strategie sméiujici k dosaZeni konkurencni vyhody

Existuje hned nékolik oblastni v nichZz miize firma ptedCit své konkurenty. Sice se
zpravidla vzdjemné vylucuji, jako napf. kdyz se chce podnik odliSovat od ostatnich
neustalymi inovacemi, nemiize soucasné udrzovat ndklady na vyrobu své produkce na
nejniz8i urovni, aniz by se tato skutecnost neprojevila zhorSenim jejich kvality. Neni ale

podminkou, ze podnik soustiedici se na neustaly vyvoj a zdokonalovani vlastni vyroby,
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musi mit soucasné nejvyssi naklady ze vSech a tim i ceny, aby byl schopen generovat

néjaky zisk.

To je prave piipad popisované spolecnosti, ktera si zaklada na tom, aby se od konkurentii
predevsim odliSovala (nové technologie a vyrobni postupy, design, distribuce,...), ale
soucasné dokaze udrzovat své naklady na takové urovni, kdy je schopna stanovit pro

zakaznika velmi zajimavou kone¢nou cenu.

6.3.1 Prvenstvi v celkovych nikladech

V dob¢ silné konkurence se spolecnost Large Life Nutrition Ltd. snazi vyradbét co
nejefektivnéji S co nejniz$imi vyrobnimi ndklady. Cestou ke snizeni vlastnich nédkladii
vyroby je piedev§im peclivé vybirani dodavateld a planovani vyrobnich cykli vedouci k co
nejveétsi uspote z rozsahu. Kdy pii hromadné vyrobé stejného ¢i podobného zbozi klesaji
naklady na jednotku produkce. Ke snizeni vyrobnich naklada také dale napomaha plné
automatizovany vyrobni proces, do n¢hoz je zapojeno minimum pracovnikil a spole¢nost

tak realizuje vyhodu v podobé¢ nizkych mzdovych nakladd.

pfimé mzdy), nesmi se snizeni cen projevit zhorSenim kvality sluzeb zdkaznikim C¢i

nedostateénym financovanim vyzkumu a vyvoje, reklamy, podpory prodeje, atd.

Spolec¢nost tedy neusiluje pifimo o prvenstvi v celkovych nékladech, ale diky moderni
technologii, vyhodnému nékupu surovin, nizkym mzdovym nékladiim a velkému rozsahu
vyroby se snazi drzet celkové ndklady na takové urovni, aby své produkty nabizela za ceny
srovnatelné s konkurenci. Pfitom vSak nesmi dojit k poklesu kvality vyrobka a sluzeb pro

zakazniky.

Vice nez nizkym prodejnim cendm dava vedeni spolecnosti piednost snaze odlisit se od
konkurence v dalsich oblastech.
6.3.2 Diferenciace

Diky odliseni se od svych konkurenta ziskava spole¢nost Large Life Nutrition Ltd. vyhodu
vV podobé€ toho, ze zdkaznikiim nabizi nékteré produkty, jejichz vlastnosti nemaji na trhu

dostatecné srovnani. Tim si sou€asné zajiStuje vérnost svych zdkaznikli a jejich mensi
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citlivost na ceny, coz je velkou vyhodou zejména pii uvadéni novych vyrobkl na trh.
Vedeni spolecnosti povazuje schopnost odlisit se za nejvétsi vyhodu na trhu dopliki

sportovni vyzivy. Moznosti hleda v nékolika oblastech:

Kvalita — zvySovani kvality je v oblasti sportovni vyzivy velmi specifické. Kazdy ze
stavajicich produktl spliiuje ptisluSné normy a byl ditkladné otestovan. Jeho kvalita je tedy
na maximalni mozné urovni a nelze ji piekonat. Chce-li firma nabizet vyrobky vyssi
kvality, znamena to pro ni vyvoj produkti zcela novych, které se od ptivodnich budou lisit
jak svym sloZenim, tak pomérem pouzitych surovin i zpiisobem jejich zpracovani. Zména
kvality v této profesi Casto znamenda zménu samotné podstaty celého vyrobku (napft.
syrovatkovy vs. hovézi protein). OvSem vyrobce nesmi zapominat, Ze zvySovani kvality,
tedy vyvoj novych produktii s sebou piinasi urcité naklady, které se projevi v cené. Proto je
dulezité, aby byla vytvaiena takova troven kvality, kterou zakaznik dokaze ocenit. Pokud
je totiz schopen s vyrobkem stavajici kvality dosahnout o¢ekavanych vysledku, nic jej

realné nenuti k tomu, aby platil zbyte¢né vice za jiny produkt.

Design — v této oblasti se spole¢nost snazi, aby nejen obaly jednotlivych produktt, ale i
letaky, plakaty, reklamni bannery pulsobily velice poutavé a poskytovaly dostatek
informaci. Pokud jde o baleni, je dilezita také jeho prakticnost. Nesmi zabirat ptili§ mnoho
mista a musi byt mozné zbozi snadno pfenést. VEtSina vyrobkli neni o mnoho vétsi ani
téz81 nez pullitrova lahev balné vody. Problém muize nastat u sypkych koncentrati, které se
prodavaji az v n€kolikakilogramovém mnoZstvi. To spolecnost vyfeSila balenim téchto
ptipravkll do praktickych plastovych nadob opatfenych madlem s maximalnim objemem

8,5 litru, s nimiz lze snadno manipulovat (viz Pfiloha H).

Distribuce — podstata odliSeni se od konkurence spoc¢iva v tom, ze distribuci zbozi
Amix™ zajiSt'uji externi spolecnosti, které spolupracuji s vyrobcem na zdkladé Smlouvy o
obchodnim zastoupeni. Tim vyrobci odpadaji veSkeré naklady souvisejici s umistovanim

vlastni produkce do obchodni sité a jejich prepravou ke kone¢nému spotiebiteli.

V Ceské republice je v praxi bézné, ze jeden distributor pracuje pro vice spolecnosti se
stejnym zaméfenim, a tak nabizi zbozi n€kolika konkurencnich znacek soucasné. Firma
Large Life Nutrition Ltd. se snaZi jit v tomto sméru jesté o néco dale a vybudovala svou

vlastni distribu¢ni sit’, kterou spravuje spole¢nost AMIXnutrition s. r. 0. a je proto
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vyhradnim obchodnim zastupcem a prodejcem znatky Amix™ v Ceské republice. Pro
ukonceni pfimé spoluprace s mensimi distributory se vSak spolecnost Large Life Nutrition

Ltd. zatim nerozhodla, coz mtze byt nékdy kontraproduktivni (viz kapitola 8.3.2).

Znacka — spole¢nost Large Life Nutrition Ltd. usiluje o to, aby obchodni znacka Amix™
asociovala veskeré zasady a hodnoty, které do svych vyrobkii vkladad. Timto se rozumi
zejména kvalita, odliSeni od kokurence, dostatecné informace, odborny personal,
profesionalni design a dopliikové sluzby. V podstaté jde o to, aby zakaznik nevnimal logo
uvadéné na vyrobcich Amix™ pouze jako symbol, ale aby pro néj bylo predevsim zarukou

onéch vlozenych hodnot.

6.3.3 Specializace

V soucasnosti se vyrobce soustfedi pievdzné na produkty urcené pro silové sporty, tedy pro
navstévniky posiloven a fitness zafizeni. Faktem je, ze v této oblasti dokaze spole¢nost
predCit ostatni znacky pusobici na ¢eském trhu hned v nékolika aspektech — velikost

portfolia, variace pfichuti a forem (tablety, koncentraty, gely), ale i cenou (viz 8.2.2).

Naptiklad proteinovych ptipravki uvadi spolecnost Large Life Nutrition Ltd. na trh 12
riznych druhti a z toho kazdy minimalné ve 3 rGznych ptichutich, nékteré az v 6 moznych
variantach. Naopak firma NUTREND D. S., a. s. pouze 5 druhdi, Aminostar s. r. 0. 9,
SciTec Nutrition také 9, Ultimate Sports Nutrition (USN) 8, Dymatize nabizi 10 druhd
proteinovych piipravkli. Obdobna situace je i1 dalSich produktd urenych pro narist a
ochranu svalové hmoty, tedy u gainerd, kreatini a aminokyselin — pravé téch ma znacka
Amix™ dokonce 16 riznych druhi a druhé nevySsi zastoupeni na trhu maji firmy

NUTREND D. S., a. s. a Aminostar s. 1. 0., které nabizeji shodné€ 11 druhii.

Pokud se spole¢nost hodla uchazet se o pozici trzniho viidce, je nutné, aby se pii vyzkumu
a vyvoji novych vyrobkli zaméfila také na aerobni zonu, z niZ plynou nejvétsi zisky a
kterou mé4 dokonale podchycenou pravé firma NUTREND D. S., a. s. Soucasné vsSak
vyrobce nesmi prestat neustale sledovat nejnovejsi trendy v oblasti kulturistiky a fitness,
nebot’ takovato chyba zcela jist¢ povede ke ztrat¢ doposud vybudované trzni pozice

podniku.
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/ Konkurence vyrobkii Amix™

V oblasti sportovni vyzivy existuje zcela realny ptredpoklad, ze vyrobky Amix™, ale i
produkty konkuren¢nich znacek jsou kvalitativné na stejné urovni. Ackoliv si kazdy
vyrobce sportovni vyzivy zakladd na tom, aby jeho produkty byly pravé témi
nejspolehlivéj§imi na trhu, neni tomu skutecné tak. VSichni vyrobci totiz pravidelné sleduji
nejnovejsi trendy ve svété sportovni vyzivy. Ziskané poznatky pak obratem uplatituji pfi
vyvoji a realizaci vyroby novych produkti. Pokud se tedy nékomu podafi zjistit napiiklad
urcité ,,revolucni slozeni konkrétniho suplementu, diive nez o jeho unikatnosti presvédci
potencidlni zakazniky, konkurence sta¢i vcas jeho pocinani zcela legalnim zpiisobem
okopirovat. Na dopliiky stravy totiz Potravinafska komora Ceské republiky nahliZi stejné
jako na ostatni potraviny, a proto na nich musi vyrobci uvadét presné slozeni. Tim je pak
ono ,tajemstvi‘ snadno vyzrazeno. Jednou z moznosti jak ptedcit ostatni v oblasti kvality
je napiiklad pokusit se nalézt pfevratny zptsob zpracovani jednotlivych surovin, ktery
zvysi celkovy pfinos produktu pro uzivatele. Takové piipady opravdu existuji, jenze i zde
firma narazi na dva zdsadni problémy. Jednim je opét fakt, ze urcity cas potrva presvédcit
kupujici, ¢imz konkurenti ziskévaji dostatek ¢asu a zarovenn impuls k zah4jeni vlastniho
vyzkumu. Druhym zadrhelem jsou pak naklady spojené s objevovanim a vyvojem novych

technologii, které se musi odrazit v kone¢né cené a na tu jsou spotiebitelé obzvlasté citlivi.

7.1 Porteruv model péti sil v praxi

Nyni ptejdeme k popisu praktické situace na trhu sportovni vyzivy a K jeji analyze pti
vyuziti Porterova modelu péti sil. V nadchazejici Casti bude prakticky rozebrano vSech pét

Ciniteld z kapitoly 3.1.

7.1.1 Sila konkurence uvnitf odvétvi

Na ceském trhu sportovni vyZzivy plsobi nékolik jak tuzemskych, tak zahrani¢nich
spolecnosti (viz 7.3). Muze se zde tedy snadno stat, ze firma Large Life Nutrition Ltd.
vynaloZi zna¢né prostiedky na propagaci urcitého produktu, spotiebitel si jen vycte slozeni
a nakonec zakoupi obdobny doplnék stravy jiné znacky. Totéz se vSak mize stat i naopak,
na to by ale firma neméla spoléhat a zanedbavat propagaci svych vlastnich vyrobkt. Stejné

tak neni vzdy nejvhodné&jsi, snizuji-li podniky v ramci konkuren¢niho soupeteni neustale
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cenu. Zakaznik si na toto jednani miize navyknout a nakupovat pouze v dob¢, kdy je zbozi
nabizeno s vyraznou slevou, coz povede ke snizeni trzeb celého odvétvi. Proto se
spolecnost Large Life Nutrition Ltd. snazi predcit své konkurenty i v jinych oblastech nez

jakymi jsou nizka cena a poutava reklama, predevsim kvalitnimi doplitkovymi sluzbami.

7.1.2 Vyjednavaci sila dodavatelii.

V oblasti sportovni vyzivy neni cena samotnych surovin nijak zavratna. Vyrobce nakoupi
potfebné suroviny relativné levné, jako napft. syrovatku nebo soju (pouzivaji se pii vyrob¢
proteinovych pfipravkil) a ty pak dale zpracovavd. To az v pribéhu nasledujicich
technologickych tUprav dochdzi k odstranéni piebytecnych cukrd, tukd a dalSich
nezadoucich latek, po nichz zbude jen kvalitni zékladni slozka daného ptipravku. Obdobné
probihd i zpracovani zakladnich surovin, jez jsou soucasti ostatnich vyzivovych doplikd.
Je tedy zfejmé, ze dodavateliiv vliv na cenu je relativné maly, nebot’ se v tomto odvétvi
nepouziva nikterak zavratné vzacnych nebo kvalitnich a téZko dostupnych surovin, ale
surovin naprosto obycejnych, jako jsou pravé syrovatka, soja a dalsi. Ve ostatni se odviji
pouze od technologie jejich zpracovani. Na tomto misté je dobré pripomenout, Ze nemala
¢ast uzivatelll se mylné¢ domniva, Ze jen vyrobky vyrobené v Americe, Némecku, Britanii
zkratka mimo tizemi Ceské republiky, Slovenska ¢i Polska aj., jsou z téch nejkvalitngjsich
surovin. To je velky nedostatek ve védéni kupujicich, ktery bohuzel hraje do karet praveé
zahrani¢nim vyrobciim nebo dovozciim vyzivy, kteti tak mohou snadno realizovat zisk i

pfi vySSich cenach svého zboZi.

Ackoliv jsou tedy dodavané suroviny dulezitym vstupem pro kone¢ny vyrobek, dodavatel
neni schopen nijak zdsadné plisobit na vyrobce prostiednictvim zhorSeni kvality svého
zbozi. Stejné tak s ohledem na charakter uvedenych surovin, neexistuje mnoho moznosti

ke zvySeni jejich cen, nebot’ v daném odvétvi plisobi dostatek dodavateli.

7.1.3 Vyjednavaci sila odbératelu

Spole¢nost Large Life Nutrition Ltd. pisobi v odvétvi v némz odbeératelé tvoii celkovou
poptavku po jejich produktech. Cili co neproda samotnym sportovciim, sportovnim klubtim,
ve fitcentrech, velkoobchodiim a internetovym obchodim zabyvajicim se sportovni
vyzivou, nemiize prodat v zadném jiném odvétvi. Poptavka po jejich produktech je,

vzhledem K jeji specializaci, pomérn¢ specificka. Spolecné se skuteCnosti, ze existuje
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mnoho konkurencnich firem at’ uz tuzemskych ¢i zahrani¢nich, maji odbératelé pevnou

pozici pro vyjednavani o cenach, kvalité a doprovodnych sluzbach.

Large Life Nutrition Limited nastésti prodava drtivou ¢ast své produkce piedev§im ve
Spanélsku, kam sméfuje cca 80 % celkové produkce. To je zasluhou piedeviim dobrého
jména pana Josefa Bukvice a pevnych vztahGl stamnimi odbérateli. Tim padem
konkuren¢ni boj na tuzemském trhu by spolecnost nemusel nikterak vyvadét z rovnovahy.
Ta si ale piesto chee i v Ceské republice vydobyt silné postaveni mezi ostatnimi vyrobci a
zvysit tak celkovy objem prodavané produkce, a tak ji zdejSi situace nemuize byt zcela
lhostejna. Vyjednavani s odbérateli je Cisté v rezii obchodnich zéstupcli znacky Amix™ a
jejich cilem je vytvaieni oboustranné¢ vyhodnych obchodnich podminek, jez se tykaji
pfedev§im ceny a doprovodnych sluzeb (dodavkové cykly, komisni prodej, rychlost

dodavek,...).

7.1.4 Hrozba novych firem v odvétvi

V soucasné dobé¢ lze fici, ze pfiliv novych firem v oblasti sportovni vyzivy realn¢ nehrozi.
Na trhu pisobi dostatek jiz zavedenych vyrobcil s vlastni poptavkou, kteti soupeti mezi
sebou. Nové vstupujici spolecnosti by tak musely vynalozit mnoho prostiedkt na ziskani
davéry a odldkani konkuren¢nich zakaznikii. Dosavadni firmy na trhu profituji pravé
predev§im ze své dlouhodobé existence a zkuSenosti a ze strany novych konkurentli se
mohou citit prakticky neohroZeny, nebot” se vstupem na dany trh souvisi také znacné
naklady spojené s vyzkumem a vyvojem a vysoké naklady na pofizeni vyrobniho zafizeni.
Naopak tzv. pfechodové ndklady jsou témet nulové, coZ €ini soupefeni mezi stavajicimi
firmami zajimavéjsi. Pokud se totiz obchodni partner (je fe¢ o provozovateli maloobchodu)
rozhodne zalit pouzivat a prodavat produkty jinych firem, nejvice Casu mu zabere
maximalné vystaveni nového zboZzi, ptfipadné vybaveni provozovny (napt.: fitcentra Ci
obchodu) pfislusnymi plakaty a letaky. Odbytu vyrobkl napomaha i kvalitni a rozvétvena
distribucni sit’, kterd je ale pro vSechny téméf stejna a v mnoha obchodech jsou soucasné
k dostani vyrobky riznych konkurenénich znacek. Pravé proto firma Large Life Nutrition
Ltd. zahajila na ptelomu roku 2009 a 2010 spolupraci se spole¢nosti AMIXnutrition, s. r.

0., ktera se stala vyhradnim distributorem znaéky Amix™ pro Ceskou republiku.
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7.1.5 OhroZeni ze strany substitu¢nich vyrobkii

Lze si jen tézko predstavit, ze pro dopliky vyzivy bychom hledali a nalezli substituty
Vv jiném odveétvi, nez v jakém Large Life Nutrition Limited pisobi. Ze samotného oznaceni
vyrobkll je patrné, ze se jedna o ,,dopliky* stravy nikoliv o jeji ,,ndhrazku®. Neni proto
mozné, aby to tak fungovalo ani opacné, jelikoz kvalitni stravou nelze tyto dopliky zcela
nahradit. Pfipustme, ze do jisté miry je sice mozné kvalitnim stravovanim dodat organismu
potiebné ziviny, to ale nenahradi jiné pfednosti, které dopliiky nabizeji. Jde pfedevsim o
vysokou koncentraci Zivin a snadnou stravitelnost. Tyto dv¢ vlastnosti spolu tizce souviseji.
Jako piiklad uved’'me takovy kreatin, z pfedchozi kapitoly vime, Ze je dobré jej uzivat pred
tréninkem a bezprostfedné po ném. Davkuje a uzivd se velmi snadno v podobé
zelatinovych kapsli, které sportovec zapije obycejnou vodou ¢i ovocnym dzusem. Zkratka
spolkne tfi kapsle a miize se vénovat fyzické praci. Druhou moznosti jak organismu dodat
stejné mnozstvi kreatinu by bylo snist pul kilogramu skopového masa, které jej
prokazatelné obsahuje. Jenze to by si ¢lovek hned tak snadno nezasportoval, kdyby v ramci
jednoho chodu spotadal tolik masa. Stejné jako kreatin je mozné nahradit proteinové
ptipravky masem, mlékem, vejci. Po tréninku je ale opét lepsi, efektivnéjs$i a pohodlné;si
vypit cca 300ml koktejl, nez jist napt. 5 vafenych vajec, které t€lu dodaji stejné mnozstvi
bilkovin jako onen koktejl, nemluvé o vysokém obsahu cholesterolu. Kvalitnimi zdroji
sacharidi jsou naopak zase celozrnné téstoviny, pecivo, ryze, ovesné vlocky aj. To jsou
vSechno ale potraviny, které by nemély chybét v jidelnicku kazdého cloveka, natoz
sportovce. Doplné€k stravy to je ale néco ,,navic®, co je uréeno pravé lidem se zvySenou

fyzickou zatézi.

Mimo odvétvi sportovni vyzivy tedy neexistuji takové produkty, které by byly
plnohodnotnymi nahrazkami vyzivovych suplementi. Za kvalitni substituty je mozné
povazovat jedin¢ vyrobky konkuren¢nich firem pulsobicich v daném odvétvi. Jeden
produkt 1ze tedy nahradit produktem téméf totoznym, akorat jiné znacky, chuti, ptipadné
kvality. V tomto oboru zkratka neexistuji typické substituty jakymi jsou napiiklad houska a

rohlik, coZ jsou vyrobky bez zvlastnich vlastnosti a ptinosu, které by spotiebitel ocenil.
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7.2 Uroveii konkurence v oblasti sportovni vyZivy

Jiz ze samotné charakteristiky odvétvi je ziejmé, ze na poli sportovni vyzivy probiha
konkurence na trovni znacek. Ostatni spolecnosti nabizeji pfimé konkurenéni produkty,
jenz jsou spotiebiteli vniméany jako pfijatelné alternativy. V Ceské republice tak piisobi
hned né¢kolik vyrobct ¢i distributort, a to jak Ceskych tak zahrani¢nich, s obdobnym

vyrobkovym portfoliem jako spole¢nost Large Life Nutrition Limited.

Zahrani¢ni znacky maji na Ceském trhu pomeérné pevnou pozici. To nejen kvili, jiz
zminéné, daveére velké Casti spotfebitelll v zahrani¢ni zbozi, ale také diky obecné platnym
globalnim konkurenénim vyhodam. Jako jsou konven¢ni komparativni vyhody, kdy jedna
zem& dokéaZe vyrobit vice druhli zboZi s niZz§imi naklady nez druhd. Vyhody plynouci
z umisténi podniku, kdy spole¢nost sidli v zemi s niz§imi danémi a jinde, v zemi s levngjsi

kvalifikovanou pracovni silou, ma naopak vyrobni zavod.

Uspory z rozsahu vyroby jsou jednou z nejvyznamnéjsich vyhod zahrani¢nich firem, nebot
diky masové vyrobé, ktera svou velikosti pfesahuje hlavni narodni trhy, vyrobce snizuje
primémé naklady své produkce. Mezindrodni soutéZzeni muze také piidat na
divéryhodnosti daného produktu. Globalné zamétené firmy jsou rovnéz v uzsim spojeni
s technologickym vyvojem, diky ¢emuz si zlepSuji svou technologickou vybavenost a
souCasn¢ tak posiluji svou konkurenceschopnost. V neposledni tfadé diky svému
globalnimu plsobeni, jsou tito vyrobci schopni vstupovat na nové trhy obohaceny o

zkuSenosti ziskané na svétovych trzich.

7.3 Nejvyznamnéjsi konkurenti

Na tomto misté by si méla kazda firma polozit otazku: ,,Kdo jsou nasi konkurenti?* a po
jejim zodpovézeni by se méla zabyvat prfedevSim rozborem jejich silnych a slabych stranek.
Za konkurenty spole¢nosti Large Life Nutrition Limited l1ze povaZovat pouze spolecnosti
s témét identickym portfoliem nabizenych produkti tak, jak je popsano Vv kapitole 5.2.
Tyto vyrobce Ci distributory miizeme dale rozde€lit podle zemé plvodu na domaéci a

zahrani¢ni vyrobce.
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Do prvni skupiny pak patii predevsim spolecnosti jako: Aminostar S. r. o, NUTREND D.S,,
a. s. a Vitalmax s. r. 0. Zastupci druhé kategorie jsou Dymatize, Ultimate Sport Nutrition,

Scitec Nutrition a Weider.

7.3.1 Aminostar s. r. o.

Jedna se o je jednu z pfednich Ceskych spole¢nosti zabyvajici se podnikanim v oblasti
sportovni vyzivy. Na ¢eském trhu existuje jiz od 90. let, kdy na n¢j vstupovala s portfoliem
nékolika malo vyrobki. Naopak dnes se miize chlubit moznosti vybéru z vice nez 500

produktt.

Jednim z hlavnich segmentii na ktery se Aminostar zpocatku koncentroval byla vyziva pro
kulturistiku, fitness a silové sporty. V soucasné dobé¢, 1 diky kapitdlovému vstupu
farmaceutického giganta, dochazi ke zménam strategickych zamérii spolecnosti a tedy ke
snaze proniknout i do jinych sportovnich kategorii. Ve firmé¢ Aminostar je duraz kladen
predevsim na kvalitu a na produkty inovativniho charakteru s velkou pfidanou hodnotou,
dostupnou jak pro profesionalni sportovce, tak i Siroké vefejnosti. Za vyznamnou devizu je
povazovano technologické zazemi farmaceutické firmy, které samo o sobé& pfimo vybizi
K vyuziti svého skrytého potencidlu. Spi¢kové vybavené laboratofe a profesionalni
personal je dobrou zarukou dosazeni té nejvySsi mozné kvality v oboru. Pfi zavadéni
novinek na trh samoziejmé vyrobce spolupracuje S piednimi odborniky a specialisty na
vyzivu, trenéry i vrcholovymi sportovci. Obecnym cilem spolecnosti je, aby byl kazdy
zédkaznik maximalné spokojen, aproto se snazi nabizet produkty svétové kvality za

priznivé ceny. S ohledem navysSe uvedena fakta se spolecnost v poslednich letech ocitla ve

ztrats®®.

Konkurencni vyhody:
- pestrost sortimentu a ptichuti,
- §iroka nabidka proteinovych ty¢inek a iontovych napoja,
- od doby, kdy znacku koupila spolecnost Walmark a. s., md Aminostar kvalitni

zazemi a dostatek finan¢nich prostfedki k investovani do vyzkumu a vyvoje.

8 Ucetni zavérka r. 2010: Aminostar s. r. 0. In: Justice.cz: Oficidlni server ceského soudnictvi [online]. 2011
[cit. 2012-03-22]. Dostupné z: https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl.pdf?subjektld=isor%3a137270&sICis=1014
16711&Klic=e0OL%2fJIDiCtm0d1s2BgVMGg%3d%3d
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Konkurenéni nevyhody:

- tzv. kauza Aminostar — jedna se o nestastnou udalost, kdy bylo nadéjnému lyzafi
Petru Novakovi nalezeno stopové mnozstvi anabolickych latek. Tyto se mu do téla
mély dostat uzivanim kreatinu z vyroby Aminostaru. Cela tato kauza se feSila
nékolik let a nakonec doslo k mimosoudnimu vyrovndni mezi vyrobcem a
samotnym sportovcem. Vetejnost se sice asi nikdy nedozvi, zda byla vina na stran¢
vyrobce, nebo zda byly jeho produkty tmysIiné kontaminovany v ramci lit¢ho
konkuren¢niho boje. V disledku medializovani celé kauzy ztratila spolecnost
divéru mnoha zakazniki, na coz muselo vedeni reagovat zpfisnénim podminek a
celkové kontroly vyroby.

- Vysoka cena nékterych produkt — tuto skutecnost lze pficist zvySenym nakladim

kontroly.

7.3.2 NUTREND D. S, a.s.

Spole¢nost NUTREND D. S., a. s., kterd se specializuje na vyvoj avyrobu vyZivy
a potravinovych doplilkkii pro zdravy Zivotni styl, se na ¢eském trhu pohybuje jiz od roku
1993. Pii vyrobé a vyvoji novych produkti firma ¢asto spolupracuje s mnoha odborniky a
uspéSnymi sportovci. Pficemz si velmi zakladéd na vysoce Gcinném a pfitom zcela legalnim
slozeni v8ech svych produktt, aby kazdy jeji vyrobek mohl byt schvalen Ministerstvem
zdravotnictvi a mnoho daliich také Antidopingovym vyborem Ceské Republiky86. Prave
ocenéni ze strany antidopingového vyboru ptivedlo firmu ke spolupraci s Ceskym
olympijskym vyborem, Slovenskym olympijskym vyborem a Ceskym paralympijskym

vyborem.

Za bezmala 20 let své existence si spoleénost vydobyla na ceském trhu vyzivy
a potravinovych doplnkii pevnou pozici. Jeji produkty se objevuji na pultech lékaren,
sportovnich obchodtl, obchodli se zdravou vyzivou a ve fitness centrech nejen v Ceské
Republice, ale i v dalsich zemich. Jejich funk¢nost a Géinnost je pfitom kladné hodnocena
ze strany sportovcl, za vSechny snad postaci jmenovat olympijského medailistu a vitéze

svétového pohdru v béhu na lyZich, LukaSe Bauera.

8 0 spole¢nosti. NUTREND [online]. 2006 [cit. 2011-12-26]. Dostupné z: http://www.nutrend.cz/cz/o-
spolecnosti/art_18848/article.aspx
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Konkurenéni vyhody:

- ocenéni antidopingovym vyborem CR,

- spoluprace s Ceskym i Slovenskym olympijskym vyborem a taktéz i s Ceskym
paralympijskym vyborem — timto se znacka dostava lépe do povédomi zakaznik,
ktefi tak mohou logo firmy vidat v televizi na riznych sportovnich akcich,

- velky vybér proteinovych ty€inek, miisli ty¢inek a iontovych napoju,

- vlastni distribuéni sit’,

- vice nez 20leté spojeni s vrcholovym sportem.

Konkurenéni nevyhody:
- n¢které druhy dopliikii jsou v porovnani s ostatnimi vyrobci vyrazné drazsi,
- mensi vybér v kategorii proteinovych ptipravki, gainert, kreatinli a prostredkt
k redukci hmotnosti,
- n¢které z praSkovych koncentratii se vyznacuji tim, ze se hiie rozpousti ve vod¢ a
délaji tak hrudky,

- vSechny nabizené proteinové tyCinky maji pomérn¢ vysoky obsah tuku.

Vsechny zminéné slabé stranky lze shrnout tak, Ze spole¢nost vynika piedevsim v produkci
pro vytrvalostni sportovni discipliny a vyrobky pro kulturistiku a fitness tak tvofi spiSe
dopliikovy sortiment. Pfesto ma NUTREND D. S., a. s. na poli sportovni vyzivy své pevné
misto a mél by byt vniman jako velice silny konkurent s velkym potencidlem se zlepsit

V zaostavajici kategorii.
7.3.3 Vitalmaxs.r.o.

Firma se zabyva vyrobou, vyvojem a distribuci doplitkti sportovni vyzivy nové generace
uréenych pro zvySeni sportovniho vykonu, zrychleni regenerace, narist a zkvalitnéni
svalové hmoty. Pfi vyvoji produkti pfitom vyuziva nejnovéjSich poznatkd z oboru
sportovni vyzivy, modernich technologickych postupti a disledné dohlizi také na zdravotni
nezavadnost. Vyroba je realizovdna pouze z kvalitnich surovin, dovaZenych z rliznych

, . 87
zemi celého svéta.®

8.0 nas. VITALMAX [online]. 1999 [cit. 2011-12-26]. Dostupné z: http://www.vitalmaxczech.cz/jak-
nakupovat.html
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To vse je divodem, pro¢ si vyrobky znacky Vitalmax jiz nasly své pevné misto na trhu
sportovni a dopliikkové vyzivy a ziskaly si oblibu mezi béznymi rekreacnimi, ale i

profesionalnimi sportovci v tuzemsku i zahranici.

Spole¢nost Vitalmax S. r. 0. spolupracuje s piednimi ¢eskymi zavodniky v kulturistice,
napt. Toméa§ Bure§ ¢i Pavol Jablonicky, Radek Lonc a dalsi. Jeji sortiment nabizi
kompletni fadu sportovni vyzivy a to od proteinovych a sacharidovych suplementt, pies

spalovace a anabolizéry az k iontovym a multivitaminovym pfipravkim.

Konkurencéni vyhody:

- znama Ceska firma, jejiz ptipravky jsou mezi konzumenty oblibeny pro svou chut,

spojeni s UspéSnymi ceskymi a slovenskymi kulturisty,

zajimava cena proteinil a gaineru,

zajimavé darky k nakupiim v podobé tricek ¢i DVD s tréninkovymi plény.

Konkurenéni nevyhody:
- vyssi cena nékterych produkti,
- staZeni vyhodnych baleni proteinovych koncentrati,

- celkové omezeni investic do vyvoje novych produkta.

Presto jaké oblibé se spolecnost téSila na pocatku 21. stoleti, dnes je z pulti mnoha
fitcenter pomalu vytlaCovdna. Ackoliv nabizi produkty vSech kategorii, ty jsou vzdy
zastoupeny jen nckolika malo vyrobky. V porovnani s konkurenci tak spolecnost plisobi
pomérn¢ staticky, kdy vibec neiniciuje vlastni vyvoj a spiSe vyckava a poté nasleduje

ostatni vyrobce.

7.3.4 SciTec Nutrition

Spolecnost byla zaloZena v poloviné 90. let na evropském kontinentu, konkrétné ve Velké
Britanii. OvSem v roce 1999 doslo pfemisténi vyrobniho zavodu a vyvojovych laboratofi

do Spojenych statii americkych, kam byl zaroven soustiedén 1 prode;.

Znacka Scitec znamena absolutni Spicku ve svété sportovni vyZzivy, nebot’ zarucuje
vysokou jakostni kvalitu vlastni produkce. Pti vyrobé se dba pfedev§im na to, aby vSechny

pouzité slozky byly prokazatelné¢ ucinné a v nejvyssi mozné kvalité, coz vyrobce sam
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provéfuje ve vlastnich vyvojovych laboratofich. Cilem laboratorniho testovani je
poskytnout zékaznikovi zaruku, Ze nabizené dopliky sportovni vyzivy jsou vybirany podle
téch nejpiisnéjSich kritérii, ze vyrobky neobsahuji zadné zakazané létkyss. V neposledni
fad¢ také garantovat, aby obsah latek uvedenych na etiketich odpovidal mnozstvi latek

obsazenému v samotnych vyrobcich.

Spolecnost Scitec neustale vyviji nové produkty a neopomiji ani jejich design. Patii tak
mezi piedni sv€tové znacky na poli doplikid stravy, ktera stavi na produkci kvalitnich
proteinovych pfipravki, tréninkovych suplementl, spalovact tuku a inovativnich substanci

vyznacujici se vynikajici chuti.

Konkurenéni vyhody:
- ve stfedni Evrop¢ znama a velmi oblibena znacka,
-V porovndni s jinymi zahrani¢nimi vyrobci nabizi vyrobky za ptiznivé ceny,
- nabidka vyhodnych napt. az Skilogramovych baleni,

- vybér z mnoha ptichuti.

Konkurencéni nevyhody:
- u zvyhodnénych baleni kazdému kupujicimu casto nemusi vyhovovat stale stejna
chut’ doplnku, kterou je tak nucen uzivat nékolik mésicti v kuse,
- Vv porovnani s ¢eskymi vyrobci jsou ceny nékterych produkta vyssi,
- pro Ceskou republiku neméa spoletnost vyhradni obchodni zastoupeni, a tak
kone¢ny zakaznik nema pfili§ mnoho na vybér co se tyce vyhodnéjsich baleni napft.
u aminokyselin, spalovacl tuku, aj. Je tak zavisly pouze na nabidce ceskych

internetovych obchodi.

7.3.5 Dymatize

Spolcenost zalozend v roce 1994, byla svého Casu jednou z nejoblibenéjSich americkych
znadek sportovni doplitkové vyzivy v Ceské republice. Jeji produkty se t&si velké oblibé
spotiebitelli ve vice nez 50 zemich svéta pfedev§sim pro svou chut. Na rozdil od jinych
spoleCnosti se Dymatize zamétfuje na vyrobu a vyvoj vlastnich ochucovadel pro své

produkty, ostatni vyrobci vétSinou piichuté nakupuji od potravinaiskych spolecnosti. Jako

8 Scitec kvalita. SCITEC NUTRITION [online]. 2006 [cit. 2011-12-26]. Dostupné z:
http://www.scitec.cz/scitec-kvalita/
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ostatni vyrobci si samoziejm¢ Dymatize také zakladd na tom, aby jeji vyrobky byly

24

provadi kontrolu v nezavislé mikrobiologické laboratofi, kde je kazda slozka pouzitych

surovin a kone¢nych produkti peclivé zkouména a testovana.®

Vzhledem k tomu, ze v minulosti n¢které laboratorni rozbory produkti Dymatize odhalily
nesrovnalosti mezi deklarovanym a skutecné obsazenym mnozstvim nékterych slozek, byl
systém kontroly pii vyrobé velice zptfisnén. Aby spole¢nost ujistila o kvalité svych
produkti az do nejmensiho detailu a neztratila svou pozici, realizuje vyrobu za velmi
ptisnych podminek. Vyuziva dokonce licencované farmaceutické vyrobni linky, vlastni 3
vyzkumné a vyvojové laboratoie a zapojuje 4 laboratofe ke zkoumani kvality a spravnosti
sloZeni. Pfedstavuje tak jednu z nevice kontrolovanych znacek sportovni vyZzivy na svéte.
Ale pravé jedin€ tak mize byt spojovana s nejvyssi kvalitou produktii poptdvanych

prednimi vrcholovymi sportoveci.

Konkurenéni vyhody:
- kvalitni obchodni zastoupeni v Ceské republice,
- Siroka nabidka produktt na ¢eském trhu,

- Casté akeni ceny internetovych prodejcii.

Konkurencéni nevyhody:
- mala dostupnost v kamennych obchodech, spiSe pies internet,
- vysokd marze prodejcli vedouci k nezvyhodilovani ndkupt ve fitcentrech a jinych
specializovanych obchodech,
- Spatné vysledky laboratornich testli, kter¢ poukazaly na nejasnosti ve slozeni

ptipravki.

7.3.6 Ultimate Sports Nutrition

Zkracené USN je pomérné mladou jihoafrickou spolecnosti, zaloZenou v roce 2000, ktera
na Cesky trh pronikd az kolem roku 2008. Od samého pocatku svého plsobeni se znacka
USN dostava do poptedi v oblasti vyzkumu sportovni vyzivy se zamérem vyvijet sportovni

dopliiky stravy piinosné nejen pro profesionalni, ale 1 rekreacni sportovce.

8 Sportovni vyziva. DYMATIZE [online]. 2006 [cit. 2011-12-26]. Dostupné z:
http://www.dymatize.cz/sportovni-vyziva/
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Krédem pracovnikl spole¢nosti je byt maximalné ndpomocni zédkaznikiim v jejich snazeni
neustdle se zlepSovat. Bez ohledu na to zda je kyzenym pfanim zhubnout, nabrat svaly,
zvysit silu ¢i vytrvalost, nebot’ portfolio nabizenych doplilkkii je natolik Siroké, aby
uspokojilo rizné zuvedenych spotiebitelskych pozadavkii. Za timto ucelem jsou
vynaklddany nemalé finan¢ni castky do vyzkumu, vyvoje a inovaci s vyuzitim téch
nejmodernéjsich technologii vyroby. Spolecnost jako jedna z mala nechava své produkty
testovat v nezavislych svétovych laboratofich, aby tak mohla garantovat jejich kvalitu a
spravné slozeni. Diky tomu se USN postupné¢ stalo velmi silnym protivnikem
v konkuren¢nim boji, ktery v soucasné¢ dobé pusobi na trzich ve vice nez 25 zemich

x;. 90
sveta.

Konkurencni vyhody:

velice §iroké portfolio vyrobki

rovnéz nabidka vyhodnych, dokonce az o6kilogramovych baleni proteinovych
koncentrati, navic s moznosti slozeni z vice prichuti — uzivateli se dostane
koncentrat rozdéleny do 2kilogramovych baleni riznych chuti,

- vlastni obchodni zastoupeni pro ¢esky trh

- kvalitni podpora prodeje v podob¢ katalogh a mnoha vyrobku slogem znacky
(Sejkry, rucniky, tricka, balan¢ni ndramky, hodinky, cyklistické dresy, mikiny,

zimni ¢epice, ...).

Konkurencéni nevyhody:
- pomérnég kréatké plisobeni na zdej$im trhu,
- mnoho prostiedkli vynalozenych na testovani vyrobki, ale také na vytvareni
povédomi o znacce,

- vysoka cena.

7.3.7 Weider

Znacka Weider® ptedstavuje jednu z nejuznavanéjSich znacek v oboru. Byla zalozena pied
vice nez 70 lety bratry Joe a Benem Weiderovymi. Jejich jméno je synonymem pro fitness

a zdravi ve vice nez 120 zemich svéta. Uz v roce 1936 Joe Weider, teprve ve svych 17

% 0 nas. USN [online]. 2010 [cit. 2011-12-09]. Dostupné z: http://www.usnonline.cz/o-nas/
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letech, zacal vydavat magazin, jenz se vénoval vzdélavani lidi celého svéta v oblasti

kulturistiky, fitness, zdravi a wellness.”

Weider doslova pohltil a ovladnul svét bodybuildingu, svét mohutnych svalt, a tak uz od
30. let minulého stoleti je znacka Weider® neodmyslitelné spojena s namahou, ale
predevSim také s radosti kulturistickych nadSencti a vSech milovnikd tohoto Zzivotniho
stylu.Svou pozici znamenajici pfedni pficky mezi silnou konkurenci bohatého trhu
sportovnich suplementt, si vydobyl pfedevsim diky vynalozenému Casu a prostfedkim,
diky svym pokrokiim a dlouhodobym vyzkumiim v oblasti vyzivovych doplnki pro
sportovce. Kvalita a garance maximalniho ucinku u kazdého jednotlivého produktu, které
jsou kladeny nade vse ostatni, jsou hlavnim divodem pro¢ dnes uzivatelé ve vice nez 120
zemich, véetn& Ceské republiky, cti tuto znacku, poskytované informace, vyrobky a sluzby.
Znacka Weider® je nejen v USA, ale 1 po celém svété spojovana s asopisy, vyZivovymi

suplementy, sportovnimi udalostmi a vybavenim.

Konkurenéni vyhody:
- tradi¢ni znacka zndma po celém svéte,
- velice pestry sortiment,
- velmi uzké spojeni s vyznamnymi svétovymi casopisy a soutézemi ze svéta
bodybuildingu,
- spole¢nost je propagovana nejuznavanéj$imi svétovymi sportoveci,
- rocné investuje miliony dolari do vyzkumu a vyvoje nejnovéjsich trenda,
- kromé& vyzivy a obleCeni, se zabyva také vyrobou strojii a vybaveni pro finess a

welness centra, ale 1 pro domaci cviceni.

Konkurencéni nevyhody:
- nema obchodni zastoupeni pro Ceskou republiku,
- zdkaznik ma moZnost velmi omezeného vybéru,
- prodej realizovan vétSinou na internetu,

- velmi drahé produkty.

91 Weider Global Nutrition: History of Excellence. WEIDER [online]. 2010 [cit. 2011-12-26]. Dostupné z:
http://www.weider.com/en/pages/about-us
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Kazda zuvedenych spolecnosti Ipi predevSim na kvalité¢ svych vyrobkili. Ta je v ovSem
V samotném vyctu silnych stranek jednotlivych znacek zamérné opomenuta. Bez ohledu na
to, kolik toho jiz bylo v textu prace o kvalit€¢ napsano, nelze nijak prokazat, zda je produkt
té ¢1 oné firmy kvalitn€j$i nebo naopak. Vse se odviji od pouzitych surovin a od zpiisobu
jejich zpracovani. Vzhledem k faktu, ze zédkladni suroviny jsou pro vSechny stejné (nejsou
nijak poskozené ani vlivem vnéjSiho prostiedi, ¢i jinak kontaminované) a ze do vyzkumu,
vyvoje a technologii investuji uvazovani vyrobci nemalé prosttedky. Neni tedy proto prilis
pravdépodobné, aby se ptipravky jednotlivych znacek dramaticky odliSovaly svou kvalitou.
Samoziejmé lze pripustit fakt, kdy kazdému organismu, tedy uzivateli mize nékterd
znacka vyhovovat 1épe a jind méné. Pfestoze si kazdd firma, stejné¢ jako Large Life
Nutrition Limited, zakldda na tom, aby byly jeji vyrobky pravé témi nejkvalitngj$imi,
nebude tato skuteCnost povazovana za silnou stranku zddného z uvedenych vyrobcl a

nebude uvazovana ani pii SWOT analyze firmy v nasledujici kapitole.

Samoziejmé spolecnosti vyskytujicich se na ¢eském trhu sportovni vyzivy je cela tada,
pfedevSim pak téch zahrani¢nich. OvSem za nejvétsi konkurenty pro Large Life Limited
lze povazovat hlavné vySe uvedené vyrobce, nebot’ pravé jejich produktové portfolio se
zna¢ce Amix™ priblizuje nejvice. A to jak svou rozmanitosti, tak i samotnymi vlastnostmi

zadanymi spottebiteli.

Dalsim faktorem hovoficim pro srovnani vyse popsanych znacek je skuteCnost, ze praveé
produkty téchto vyrobcil jsou na pultech jednotlivych prodejcti sportovni vyzivy (fitcentra,

specializované obchody, internetové obchodys,...) zastoupeny nejvice.
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8 Analyza soucasné marketingové situace

Jak je ziejmé z ptedchozi kapitoly spolecnost Large Life Nutrition Ltd. je jednou
Z nejmladsich firem zabyvajicich se vyrobou, vyvojem a prodejem doplikl sportovni

VYyZivy.

Na pocatku bylo rozhodnuti zakladatele pana Josefa Bukvice riskovat a vstoupit na jiz
zavedeny trh, ktery byl podstatné dobie obslouzen jinymi vyrobci. I pies tento fakt se
spolecnosti podafilo proniknout mezi stdvajici konkurenty a ziskat na svou stranu cast
jejich zakaznikl. Jednou z pfiCin uspéchu tohoto snazeni, je zcela nepochybné silna
poptavka po velké ¢asti produkce ve Spanélsku. To piinasi podniku zisk a tedy dostatek
finan¢nich prostiedkd k pfekonani vstupnich bariér na Ceském trhu. Tento zisk je
pterozdélovan tak, aby spole¢nost mohla bez problému investovat do moderniho vybaveni,
do vyzkumu novych vyrobnich postupii a do vyvoje nejnovéjSich produkti. Zavadéni
novych technologickych postupti napoméaha vyrobci snizit vyrobni néaklady, ¢imz se
dostava pred mnohé své konkurenty. Neni to ale jen kone¢na cena, ¢im se snazi firma
Large Life Nutrition Limited pfed¢it ostatni, v neposledni fad¢ jsou to pak hlavné sluzby
souvisejici s vyrobky, jako jsou kratké dodaci lhiity (zpravidla do druhého dne),
poskytovani dostate¢ného mnozstvi informaci o produktech, tedy kvalifikovany personal a
moznost komisniho prodeje. Tu oceni drtiva vétSina prodejcli v maloobchodni siti, nebot’
jim ndkup zbozi do zasoby nevaze penézni prostiedky. VZdy byvalo zvykem, Ze se vSichni
vyrobci doplikll sportovni vyzivy specializovali pouze na produkty urené pro kulturistiku,
fitness a ostatni silové sporty. Pravé timto se Large Life Nutrition Ltd. diametralné 1i8i od
ostatnich, nebot” prichazi s dopliky ur¢enymi rovnéz pro vytrvalostni discipliny, jako jsou
cyklistika, plavani, atletika, ale 1 silové-vytrvalostni, napt. ledni hokej a nékteré bojové
sporty (box, kick-box, aj.). Do té doby byl na ¢eském trhu jedinou vyjimkou pouze
NUTRENDD. S,, a. s..

Firmu NUTREND D. S. a. s. lze v ramci Ceské republiky povazovat za trzniho vidce,
tomu sama o sob¢ napovida 1 skutecnost, Ze je oficidlnim partnerem ceskych 1 slovenskych
reprezentac¢nich vybérl a jeji produkty jsou nabizeny v mnoha komercnich sportovnich
zatizenich. Diky tomu Cinily jeji trzby z prodeje vlastnich vyrobk a sluzeb v letech 2008 —
2010 v thrnu vice nez pul miliardy korun, piesné 586.579.000,- K¢ a v témze obdobi
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vytvotila bezmala 14milionovy zisk (13.955.000,- K¢&)% * %

. Jeji pozice se V souCasné
dobé jevi jako zcela neotiesitelnd, ale i1 pfesto je vSak snahou praveé spolecnosti Large Life

Nutrition Limited, dostat se v budoucnosti z pozice trzniho vyzyvatele pravé pred ni.

Za timto ucelem bude firma muset podniknout jest¢ mnoho dulezitych krokd a zmén
Vv souc¢asné marketingové strategii. Proto je ukolem této kapitoly rozebrat stavajici
marketingovou strategii uplatnovanou Vramci hospodaiského soutézeni na trhu

s dopliikovou sportovni vyzivou v Ceské republice.

8.1 Trini segmentace

Zvoli-li si firma vhodné trzni segment mize pak snaze uspokojovat potieby zdkaznik,
efektivnéji zaméfit svij marketingovy mix a distribu¢ni sit. Nemusi tak vynakladat
prostfedky na osloveni a zdsobeni celého trhu, ale soustfedi se pouze na jeho vybranou ¢ast.

Pro samotny vybér je hodnoceno n&kolik hledisek®:

W

Geografické — spole¢nost se zaméfuje na celé tizemi Ceské republiky, samoziejmé vétsi
pozornost je zamétfena na méstské aglomerace a vétsi mésta, kde se nachazi vétsi mnozstvi
sportovnich zafizeni a také vétsi kupni sila. Nejvétsi odbyt je ve velkych méstech jako jsou
Praha, Brno, Ostrava, Plzen ¢i Liberec, kam smétuji hlavni distribu¢ni kanaly. Dostate¢né
zasobena jsou ovSem i ostatni mésta, zvlasté pak nachazeji-li se v okoli hlavnich
distribu¢nich cest. Ostatné diky siti internetovych obchodii s nimiZ spolupracuji rtzné
pfepravni spole¢nosti (Ceska posta s. p., PPL, DHL,...) neni problém dorugit zbozi pf¥imo

do rukou kupujiciho na jakoukoliv adresu v Ceské republice.

faktory:

%2 Utetni zavérka r. 2008: NUTREND D. S., a. s. In: Justice.cz: Oficidlni server ceského soudnictvi [online].
2011 [cit. 2012-02-09]. Dostupné z: https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-
sl.pdf?subjektld=isor%3a410972&sICis=800324561&Kklic=x8EeAZ%2bL7W76KcZsMZneSg%3d%3d

%3 Uetni zavérka r. 2009: NUTREND D. S., a. s. In: Justice.cz: Oficidlni server ceského soudnictvi [online].
2011 [cit. 2012-02-09]. Dostupné z: https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-
sl.pdf?subjektld=isor%3a410972&sICis=800317733&Kklic=x8EeAZ%2bL 7W76KcZsMZneSg%3d%3d

% Uetni zavérka r. 2010: NUTREND D. S., a. s. In: Justice.cz: Oficidlni server ceského soudnictvi [online].
2011 [cit. 2012-02-09]. Dostupné z: https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-
sl.pdf?subjektld=isor%3a410972&sICis=800360827&klic=x8EeAZ%2bL7W76KcZsMZneSg%3d%3d

% JANECKOVA, Lidmila. Marketing sluzeb. Praha: Grada, 2001, s. 57. ISBN 80-7169-995-0.
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Vek — produkty znacky Amix™ jsou urCené uzivatelim zhruba od 15 let, tato
hranice neni zcela striktné stanovena. Ptihlizi se ale na to, od kdy se dany jedinec
vénuje silovym sportovnim disciplinam. Vzdy vSak plati, a u lidi ve vyvinu
obzvlaste, ze se jedna pouze o dopln€k nikoliv o ndhrazku kvalitni stravy. Pravé
mlady lidsky organizmus adaptujici se na tclesnou zatéz ziskd daleko vice
Z vyvazené stravy, nez z jejich doplikt. Zadny doplnék mu vSak nemiZe nijak
uskodit ¢i zpusobit zdravotni komplikace, nebot’ neobsahuje zadné zdravi Skodlivé
ani zakazané latky. V piipad¢ jedince mladsiho 15 let by Slo ale o zbytecné

vynalozené finan¢ni prostiedky.

Pohlavi — jde o pomérné¢ vyznamny faktor. Chlapci ¢i dospéli muzi zpravidla
sleduji cil zpevnit svou postavu a nabrat ur¢ité mnozstvi svalové hmoty. Za timto
ucelem je pravé pro né vyvijena fada produktii. Pak je vhodné, kdyZ je napt. na
propaga¢nim letdku k néjakému ztéchto doplnklt vyobrazen muz z dobie
rozvinutou muskulaturou. | v tomto ptipad¢ hraje jistou roli vek, nebot’ zpravidla
prave chlapci ve véku od 15 do cca 21 let snadno uvéfi, Ze mohou vypadat jako
jedinec ze zminéného letaku. Star§i a zkuSené&jsi cvicenci uz si samoziejmé 1épe
uvédomuji, ze ktakovému zevnéjSku je tieba mj. kvalitni trénink a strava,
odhodlani a v neposledni tadé genetické dispozice. Ale i pifes tento postoj,
nevnimaji po¢inani vyrobce jako klamavou reklamu. Naopak Zeny, vzhledem k cili
zbavit se nadbytecnych tukli a zformovat svou postavu, preferuji dopliky
z kategorie tukovych spalovaci, na jejichZz obalu casto byvaji zeny s plochym

btiSkem, utlymi boky a pevnymi stehny.

Toto rozdéleni vSak neni pravidlem, nebot’ existuji 1 muzi, ktefi se cht&ji zbavovat
tukli a naopak Zeny touZzici po bujné muskulature. Nelze tedy fici, Ze by existoval
vyrobek uréeny pouze zendm a jiny pouze pro muze. Jedinou vyjimkou jsou
stimulanty testosteronu. Stejné tak jsou produkty uréené pro vytrvalostni sportovni

discipliny bez rozdilu pohlavi. U nich se vétSinou mize lisit pouze davkovani.

Prijem — ten hraje pomérné vyznamnou roli. Nejednd se totiz o zcela levnou
zalezitost, navic pro dosazeni pozadovaného efektu, je daleko lepSi pouZzivat
dopliky pravideln¢ po dobu nckolika mésicti. Coz si zadd opakované ndkupy.

Urcité tak hraje roli, zda si zakaznik vydélava a jestli mu jeho pifijem umoznuje
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utracet prostfedky za tyto produkty. Stejné tak opét hraje roli v€k, nebot’ nezletili

jedinci jsou ¢asto odkazani na své rodice.

Psychografické — produkty jsou uréené vyhradné pro sportujici jedince, at’ uz pro
profesionalni sportovce &i ostatni vyznavade aktivniho Zivotniho stylu. V Ceské republice
se cast kupujicich vyznacuje nediveérou v produkty tuzemskych znacek, resp. vyssi
divérou k zahraniénim vyrobkiim. Zahrani¢ni sidlo spolecnosti usnadiiuje oslovit i tuto

skupinu potencialnich zajemci.

V ramci aktivniho zivotniho stylu existuje 1 nékolik specifickych podskupin kupujicich.
Pfedevsim jsou to pak vegetariani, kteti odmitaji jist maso a maji proto daleko nizsi piijem
zivocisnych bilkovin, ¢imz nedodéavaji télu nezbytné esencialni aminokyseliny. To muize
mit neblahé dopady na zdravi clovéka obzvlasté, byva-li jeho organismus Casto vystaven
nadmémé fyzické zaté€zi. Pravé témto jedincim jsou uréeny produkty s obsahem
syrovatkové ¢i vajecné bilkoviny, které¢ dodaji télu potiebné aminokyseliny, ackoliv nemaji
s masem nic spole¢ného. Dalsi podskupinou jsou tzv. vegani, ktefi nejedi jednak maso, ale
ani jiné vyrobky zivocisného plvodu, tedy napf. pravé syrovatku nebo vejce. Specialné pro

tyto zédkazniky jsou uréené produkty z rostlinnych bilkovin.

Chovani — zde se zaméfeni firmy odrazi od ptredchoziho hlediska. Paklize je jejim cilem
oslovit sportujici ¢ast vefejnosti. Zalezi na tom jak Casto se sportu vénuji a co od vyrobkil
ocekavaji. Podle téchto faktort si kazdy urci Cetnost uzivani doplikd stravy. To by mélo
byt pravidelné, minimalné v podobé¢ jedné davky na kazdy den (zaleZi na typu vyrobku) a
Vv den sportovni aktivity az trojnadsobné. PfedevSim témto spotiebitelim jsou urcena

vyhodna vétsi baleni.

Pak jsou zde rovnéz jedinci, ktefi se sportu vénuji rekreaéné a dopliky stravy uzivaji
sporadicky a spiSe proto, Ze jim chutnaji nebo také proto, Ze to zkratka vidi u ostatnich. To
jim sice nijak neuSkodi, ale vysledny efekt je oddalen. OvSem ani tito spotiebitelé by
neméli byt opomijeni a jim jsou prakticky Sita na miru rGzna baleni obsahujici jednu

jedinou davku..

Dalsim aspektem chovani je urCit€¢ vérnost znace, stejné jako existuji lidé, kteti si oblibi

jednoho vyrobce a tomu jsou vérni, jsou zde i taci, ktefi radi experimentuji a vyzkousi
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mnoho produkti od jednotlivych vyrobct. Nejprve zjistuji, kterd znacka jim vice vyhovuje,
pak zjistuji, kterd ptichut je nejlepsi, atp. Tito jedinci jsou bud ve fazi, kdy se
s problematikou dopliikl stravy seznamuji a hledaji pro sebe ten nejvhodnéjsi produkt a
znacku, nebo jsou to taci, kterym je zcela lhostejné, co a jakou znaCku pouzivaji. Prave
novi zakaznici, ktefi teprve objevuji svou oblibenou znacku produktl jsou nejveétsi
prilezitosti pro spolecnost. Pak zélezi tedy predev§im na komunikaci a ¢innosti prodejniho
personalu, nakolik dokaze kupujictho zaujmout a piesvédCit. OvSem 1 stavajici
konkurencni zédkazniky je mozné pfimét k uzivani produkta jiného vyrobce, paklize firma
dokéze svou konkurenci piedcit. Pravé znacka Amix™ k tomu ma velmi dobré dispozice,

ptedevsim pak cenu (viz SWOT analyza).

Diky vhodné segmentaci Ize snaze ptizpusobit vyrobek i komunikaci kazdému zakaznikovi.
Nedochazi tak pouze k vétSimu uspokojeni jeho potieb, ale také k ziskani konkurencni
prevahy. Lisi-li se diky segmentaci vyrobek od ostatnich, vznika novy trh, na kterém
nemusi byt tak silna konkurence Svou dalsi aktivitou, zamétenou na dalsi rozvoj vyrobku a
rozsifovani segmentu, mlize podnik svou konkurencni pfevahu posilovat. Vytvari tak

ptedpoklady, aby si na tomto trhu budoval svou vedouci pozici.

8.2 Marketingovy mix

Piedstavuje soubor 4 zékladnich marketingovych nastrojt, které firma vyuziva k dosaZeni
stanovenych cili. Pravé diky podrobnému rozboru téchto nastroji bude pro firmu snazsi

zvolit vhodnou konkurencni strategii.

T&mito nastroji jsou®:
- Product (vyrobek).
- Price (cena).
- Promotion (komunikace).

- Placement (prodejni misto, distribuce).

V praxi je také teorie marketingového mixu zndma jako tzv. 4 P. Toto oznaceni je

odvozeno od pocatecnich pismen jednotlivych néstroji v anglickém jazyce.

% KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: jak vytvdret a oviddnout nové trhy. Praha: Management Press,
2000, s. 114. ISBN 80-7261-010-4.
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8.2.1 Vyrobek

Produktem spole¢nosti Large Life Nutrition Ltd. jsou dopliky stravy, tedy proteinové a
sacharidové piipravky, spalovace tukil, anabolizéry a volumizéry, aminokyseliny, kreatin,
energizéry, vitaminy a mineraly, kloubni vyziva a proteinové tyCinky. Uvedené kategorie
se vzajemné liSi svymi uzitnymi vlastnostmi, které jsou popsany V tivodu praktické casti

této prace.

Jadro vyrobku

Jadrem vyrobku je vtomto smyslu mysleno jeho slozeni. Ackoliv se tyto produkty
vyznacuji Sirokou Skalou ptichuti a vyskytuji se ve vice forméach (tekuté, tabletové ¢i sypké
smési), spottebitel v prvé fadé kupuje vyrobky pravé pro jejich zékladni pfinos a kazdy
vyhled4va néco jiného. Lze si tézko piedstavit, ze n¢kdo s cilem zbavit se nadbytecného

télesného tuku si zakoupi sacharidovy koncentrat, atp.

Nadstavba (prvni slupka vyrobku)

Na tuto vrstvu vyrobku se spole¢nost pfi ndvrhu a vyvoji nového vyrobku zaméfuje nejvice,
jelikoZ praveé tato ¢ast na trhu sportovni vyzivy mize nejvice ovlivnit rozhodnuti zékaznika
o tom, zda koupit ¢i nekoupit. Vlastnosti zahrnuté do nadstavbové ¢asti vyrobku jsou pro
uzivatele vSech kategorii produktl stejné a zakaznik mutze byt pii rozhodovani o koupi

ovlivilovan nésledujicimi faktory:

- Kvalita — kazdy, kdo kupuje vyrobky Amix™, je presvédcen o jejich kvalité, jinak
by je nekupoval. Pravdou je, Ze vSichni vyrobci nabizeji produkty takové kvality,
aby spliiovaly normy ISO 9000 a HACCPY. A praveé proto se dané vyrobky svou

kvalitou nemohou vyrazné lisit.

- Obal — produkty Amix™ jsou baleny v praktickych umélohmotnych dézach
s madlem tak, aby je bylo moZné snadno ptenést. Toto se vyuziva pifedevSim pro
praskové koncentraty. Kapslové a tekuté produkty jsou baleny do mensich ampulek
¢i lahvicek, opét snadno pifenosnych. Veskeré tyto obaly se vyznacuji velmi
zajimavym a pestrym Stitkem, ktery vlastné dotvati celkovy vzhled obalu. Stitek je

navrzen tak, aby dokézal upoutat, proto na ném na prvni pohled dominuje népis

9% HACCP - Management kritickych kontrolnich bodi ve vyrob& potravin. CQS: Sdruzeni pro certifikaci
systémit  jakosti [online]. 2010 [cit. 2012-01-22]. Dostupné z: http://www.cgs.cz/Normy/HACCP-
Management-kritickych-kontrolnich-bodu-ve-vyrobe-potravin.html
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oznacujici dany produkt. Déle obsahuje také dulezit¢ informace o sloZeni vyrobku,
jeho mnozstvi, davkovani a stru¢ny popis fungovani. V neposledni fadé je zde také
uvedeno datum spotieby a prichut’ konkrétniho doplitku stravy, ktera je znazornéna
také obrazkem daného ochucovadla. Navic je to pravé profesiondlni design a

celkovy vzhled obalu, co dava zakaznikovi pocit, Ze kupuje néco vyjimeéného

- Znacka — spolecnost Large Life Nutrition Ltd. je na trhu, v porovnani s nejveétsimi
konkurenty, pomérné kratkou dobu. Proto se vedeni spolecnosti rozhodlo vynalozit
znacné Usili o vytvotreni dobrého povédomi o znacce. Za timto ucelem bylo vydano
n¢kolik odbornych ¢lankd v renomovanych ¢asopisech. Vyrobci urcit€ napoméaha
také skutecnost, ze jeho produkty vyuziva uspésny cesky kulturista Lukas Osladil,
ucastnik mnoha vyznamnych svétovych soutézi a nékolikanasobny vitéz
Mistrovstvi Ceské kategorii. Velikym pfinosem ma byt rovnéz budouci spoluprace
s pfednim ¢eskym dietologem a odbornikem na vyzivu inzenyrem Ivanem Machem,
CSc., prezidentem Aliance vyzivovych poradct, jenz by mél zastitit laboratorni

testovani vyrobkit Amix™.,

Sluzby (vnéjsi vrstva vyrobku)

Jako jednu z nejvyznamnéjsich dopliikovych sluzeb ke svym vyrobkim nabizi firma
zakaznikim poradenstvi v oblasti kombinovani a uzivani riznych druhti doplnkl stravy,
aby to pro n¢ mélo co nejvyssi mozny efekt. Za timto tcelem ma spolecnost v fadach
svych zaméstnanct vyZzivové poradce, ktefi jsou schopni zdkaznikiim sestavit vyzivovy
plan, obsahujici i doporuc¢enou skladbu jidelnicku. V piipadé zajmu je mozné vyuzit také

on-line poradnu v ramci zakaznického centra.

8.2.2 Cena

Ackoliv se spolecnost pohybuje mezi nékolika silnymi konkurenty, lze na zékladé
charakteristiky vySe uvedenych cenovych cilu zcela vyloucit, Ze by se Large Life Nutrition
Ltd. snazila na trhu pouze ptezivat. Rozhodné také neptedstavuje hrace, jenz by usiloval o
likvidaci své konkurence. Zcela jednoznacné¢ jde o spolecnost, ktera se snazi
maximalizovat sviij zisk. Za timto uCelem vyuziva strategie zalozené na velkém mnozstvi

prodanych kusti pii nizkych cenéch.
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Large Life Nutrition Limited vyuziva pfedevSim kombinaci dvou metod uvedenych
v kapitole 4.2.2 — jednak stanovuje cenu své produkce podle konkurence, a to tak, aby
kone¢na cena nepfevySovala ceny konkuren¢nich vyrobkl. Soucasné pii splnéni této
podminky se vyrobce soustfedi na to, aby byly jeho vyrobky dostupné vyhodnéji nez u
konkurence, aniz by vSak dochazelo ke snizeni ceny pod urovenn vynaloZenych nakladii,
¢ili k dumpingu. Tato skute¢nost je demonstrovana v niZze uvedenych tabulkach. Cenova
strategie rovnéz vyuziva poskytovani slev zékaznikiim, pfedevs§im pak slevy mnozstevni a

pro stal¢é zakazniky, funk¢ni slevy (pro obchodniky) a darkovy systém.

Tabulka 3: Cenové srovndni vétvenych aminokyselin

Znacka Baleni | Davkovani Cena (l;;)‘f:lt( (zirl];
Aminostar | 420 cps 6 cps 799 K¢ 70 11,41 K¢
Nutrend 150 cps 6 cps 545 K¢ 25 21,80 K¢
Vitalmax 240 cps 5 cps 590 K¢ 48 12,29 K¢
Dymatize 400 cps 4 cps 1 199 K¢ 100 11,99 K¢
USN 240 cps 6 cps 995 K¢ 40 24,88 K¢
Scitec 125 cps 4 cps 551 K¢ 31 17,63 K&
Weider 240 cps 6 cps 871 K¢ 40 21,78 K&
Amix™ 500 cps 6 cps 799 K¢ 83 9,59 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani.

Tabulka 4: Cenové srovnani syrovatkového proteinu se 75% obsahem bilkovin

« , . - Pocet Cena
Znacka Baleni Davkovani Cena divelk| davky
Aminostar 2300 g 30¢ 1499 K¢ 77 19,55 K¢
Nutrend 2250 g 309 1 490 K¢ 75 19,87 K¢
Vitalmax 1500 g 309 880 K¢ 50 17,60 K¢
Dymatize 2275 ¢ 28 ¢ 1 640 K¢ 81 | 20,18 K¢
USN 2280 g 344 1 650 K¢ 67 | 24,61 K&
Scitec 2350 g 25¢ 1 600 K¢ 94 17,02 K¢
Weider 2300 g 309 1 999 K¢ 77 | 26,07 K&
Amix™ 2300 g 259 1 545 K¢ 92 16,79 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Tabulka 5. Cenové srovnani spalovace tuku na bazi L-carnitinu

Znacka Baleni Davkovani Cena P9cet C,ena

davek | davky
Aminostar 500 ml 20 ml 349 K¢ 25 13,96 K¢
Nutrend 500 ml 20 ml 345 K¢ 25 13,80 K¢
Vitalmax 500 ml 15 ml 449 K¢ 33 13,47 K¢
Dymatize 473 ml 20 ml 583 K¢ 24 24,65 K¢
USN 1200 ml 20 ml 1 560 K¢ 60 26,00 K¢
Scitec 500 ml 13 ml 630 K¢ 40 15,75 K¢
Weider 1000 ml 20 ml 969 K¢ 50 19,38 K¢
Amix™ 480 ml 13 ml 450 K¢ 38 11,72 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani.

Tabulky porovnavaji ceny tfi nejprodavanéjsich kategorii produktl. Jak je ze samotného
porovnani ziejmé, muze se v zavislosti na vyrobci pro jednotlivé kategorie produktt lisit
jak celkové mnozstvi, tak i obsah dil¢ich davek v baleni. Pravé proto, aby uvedené hodnoty
mely dostatecnou vypovidaci schopnost, jsou celkové ceny piepocteny na jednu davku a
pro jejich vypocet byly vzdy pouzity ceny téch nejvyhodnéjsich baleni nabizenych danym

vyrobcem.

AC to na prvni pohled neni zcela zifejmé, jsou to pravé produkty znacky Amix™, které jsou,
po prepocteni na cenu jedné davky, nejvyhodnéjsi (u srovnavanych produkti!). Uvedené
ceny jsou véetné DPH v desetiprocentni vysi, nebot” k jejich zpracovani doslo jesté pred
1. lednem 2012, kdy veSel v platnost novy Zakon o dani z ptidané hodnoty, ktery stanovuje

snizenou sazbu pro DPH ve vysi 14 %.

8.2.3 Komunikace

Tato podkapitola popiSe veskeré moznosti propagace vyrobkd firmy, které byly

vyjmenovany a obecné popsany ve ¢tvrté kapitole.

a) Reklama — spole¢nost Large Life Nutrition vyuziva napf. tisku, kdy umistuje své
inzeraty v magazinech o kulturistice a silovych sportech — Svét kulturistiky a
republiky a Slovenska. Zde umistuje spolecnost jak reklamu primarni, tedy
jednoho konkrétniho produktu, tak i selektivni, kterd je zaméfena na propagaci
znacky Amix™ jako takové. Dalsi z forem reklamy jsou plakaty ¢i letaky, které

upozornuji na ur¢ity produkt, zejména na novinky. Jsou umistény hlavné
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b)

v obchodech se sportovni vyzivou nebo v télocvicnach a fitcentrech, kde jsou
vyrobky Amix™ k dostani. Plakat je navrzen tak, aby zdkaznikim poskytoval
veskeré informace o daném vyrobku, podobn¢ jako etiketa na obalu. Uvadi také
Vv jaké formé, prichuti ¢i velikosti baleni je vyrobek k dostani. Nékolik letaka tvori
ptilohy této prace. Spolecnost dale vyuziva, predevsim k propagaci samotné znacky,
rizné¢ reklamni bannery ¢i billboardy, které jsou vyveéSovany na raznych
sportovnich akcich, a to tak, aby byly na dobte viditelnych mistech. V neposledni

fad¢ vyuziva firma také internetu, kde provozuje vlastni internetovy obchod.

Public relations — tato forma propagace je piedev§im vzhledem k velikosti
podniku méné vyuzivand. Firma sice vydala nékolik odbornych ¢lankt v jiz
zminénych renomovanych meésicnicich a celkem pravidelné zde umistuje své
inzeraty, ale pfilezitosti pro pravidelné publikovani rozsahlych odbornych studii
Z oblasti vyvoje vyzkumu je velmi malo. Pokud dojde k n¢jakému pievratnému
objevu Vv oblasti sportovni vyZzivy, zpravidla se o tom piSe v odborné literatute ¢i v
pfislusnych magazinech a to ve zcela obecné roviné. Stejné tak vyrobce nevydava
ani zadny pravidelny bulletin, kde by informoval o své vyzkumné ¢innosti nebo o
dosazenych tuspésich. Zakaznikim jsou tak k dispozici akorat tis§téné publikace,
které obsahuji podrobny piehled vSech vyrobki vcetné novinek. K posilovani
vztahl s vefejnosti miize napomahat i spoluprace s nékterymi sportovci, ktefi se
mohou objevit naptiklad v televizi v né¢jakém zaznamu rozhovoru, kde na sob¢ maji
tricko s logem znacky, nebo se o zna¢ce zmini né€kolika slovy. Tak mohou ucinit i
v ptipadé€, kdy poskytuji néjaky rozhovor do novin ¢i €asopisu. VZdy ale zaleZi na

charakteru poradu nebo samotného ¢lanku, zda bude tato informace zvefejnéna.

Osobni prodej — ten pravé v piipadé znacky Amix™ predstavuje jednu
z nejvyznamnéj$ich forem komunikace. Je zajistovan spole¢nosti AMIXnutrition
s.1. 0., kterd je autorizovanym distributorem této znacky pro celou Ceskou
republiku a funguje rovnéz jako velkoobchod. Jeji cCinnost je zajistovana
obchodnimi cestujicimi, jimiz jsou byvali ¢i soucasni uspeéSni CeSti sportovci
S vybornymi znalosti z oblasti zdravé a sportovni vyzivy. Jejich hlavnim tkolem je
zékazniky dobfe informovat o vyrobcich, které sami nabizeji. Drobny problém

muze nastat v ptipadé, kdy nekomunikuji pfimo s koncovym uzivatelem, ale pouze
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s majitelem fitcentra ¢i prodejny, jejichz pozdéjsi interpretace zakaznikovi Casto

nemusi byt na takové Grovni, aby jej pfiméla ke koupi vyrobku.

d) Podpora prodeje — zejména hlavné kvili tomu, aby obchodni zastupci, a tim
vlastné celd spolecnost, piedesli ztraté zakazniki diky nedokonalé interpretaci
informaci o produktech ze strany maloobchodniki, uspofadaji pfimo u nich ve
specializované prodejn¢ ¢i ve fitness zafizeni predvadéci akci. Postavi zde
informacni pult nebo stanek, kde pak sam pracovnik spole¢nosti AMIXnutrition s. r.
0. stoji. Pro tuto akci zpravidla voli dobu, kdy je zafizeni nejfrekventovanéjsi, a
informuje jeho klienty o nabizenych produktech. Vse se v ramci ¢asovych moznosti
snazi maximalné vysvétlit a mize poskytnout i vzorky k ochutnani, zbytek uz je
pak v rezii prodejniho personalu v daném obchodé ¢i posilovné. V ramci podpory
prodeje maji zédkaznici moznost ziskat riizné slevy nebo drobné darky k nakupu.
Vétsinou to byvaji vzorky k ochutnani nékterych produkti nebo Sejkr s logem

znacky.

e) Piimy marketing — v ramci této metody spole¢nost Large Life Nutrition Ltd.
vyuziva z vyjmenovanych nastrojii (viz kap. 4.2.3) v podstaté pouze prodej pies
internet, ktery ale zprostfedkovavaji samotni distributofi. Vlastni internetovy
velkoobchod firma neprovozuje ani nevyuziva Zadny dal§i z vySe uvedenych
nastrojii, ani o tom neuvazuje. Uz vzhledem k samotnému charakteru vyrobkii,
které spadaji do kategorie potravin, se tento zpiisob propagace jevi jako nevhodny.
Hrozi totiz redlné riziko, Ze by si potencidlni kupujici mylné takto nabizené
produkty, spojovali s piedrazenymi piipravky k redukci hmotnosti, které se svého
¢asu objevovaly v kazdé druhé teleshopingové nabidce. Na druhé stran¢ zasilkovy
prodej by byl uz jen diky baleni a hmotnosti vyrobki velmi ndkladny. Stejné tak i
adresné ¢i neadresné postovni zasilky by se nevyplatily, jelikoZ spotiebitelsky
segment neni tak velky, jako je tomu napft. pfi prodeji obleCeni aj. Spolecnost navic

uptfednostiiuje osobni formy prodeje.

8.2.4 Distribuce

Spolecnost Large Life Nutrition Ltd. vyuziva tzv. viceuroviltovou nepiimou distribu¢ni

cestu. V praxi to vypada tak, Ze mezi vyrobce a spotiebitele vstupuje jesté nckolik
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meziclankt (velkoobchod a maloobchod). Neni tedy mozné, aby zakaznik nakupoval
pfimo u vyrobce. Velkoobchod pfedstavuje v prvé fadé firma AMIXnutrition s. r. 0., ktera
nabizi vyhradné produkty znacky Amix™. OvSem jeSt¢ nez se vyrobce rozhodl pro
vytvofeni vlastni distribucni sité, navazal spolupraci s nékolika jiz existujicimi
velkoobchody. Za zminku stoji pfedevsim spole¢nost Pavel Trampota — PT servis, coz je
velkoobchod a internetovy obchod se sportovni a doplitkovou vyzivou a také velkoobchod

FITSPORT lJifi Trampota.

Ukolem vyse zminénych velkoobchodli je umistovat vyrobky Amix™ na pulty
specializovanych obchodti a sportovnich zafizeni. Nutno upozornit, Ze pocet mezic¢lankl
mezi vyrobcem a kone¢nym spotiebitelem se nijak neprojevi na maloobchodni cené zbozi,

ten ovlivni pouze marzi jednotlivych obchodniki.

Produkty znacky Amix™ jsou ke konecnému spotiebiteli distribuovany v podstaté
nékolika zptisoby. Zakaznik muze v prvé fadé objednat zbozi pies internet. A to bud’
prostfednictvim oficidlniho e-shopu na strankach www.amix-nutrition.cz, jenz je
spravovan vyhradnim tuzemskym distributorem — AMIXnutrition s. r. 0., ale také vyuzitim
sluZzeb ostatnich webovych portali zamétenych na sportovni vyzivu. Zde ovSem neni
nabizeny sortiment vyrobkil znacky Amix™ tak Siroky, nebot’ tito prodejci nabizeji jen
takové produkty u nichz je nejvétsi rozdil mezi velkoobchodni a maloobchodni cenou.

Casto tak svou nabidku doplituji produkty konkurenénich vyrobci.

Dalsi moZnosti pro zdkaznika je nadkup zboZi ve specializovanych obchodech ¢i pfimo ve
fitcentrech, ktera navstévuji. Zde se snazi obchodni zastupci vyhradniho distributora
vytvoftit takové podminky, aby se vedeni daného zatizeni rozhodlo nabizet pouze produkty
firmy Large Life Nutrition Ltd. Za ucelem pomoci témto prodejcim je na vSech
internetovych obchodech, véetné oficidlniho, stanoven maximalni limit pro poskytovani
slev pfi ndkupu zbozi, a to ve vysi 5 % z konecné maloobchodni ceny. Naopak praveé
v kamennych obchodech ¢i posilovnach zavisi vySe poskytnuté slevy Cisté na rozhodnuti

daného prodejce.

Posledni moznosti je prodej zbozi zdkaznikiim piimo obchodnimi zastupci distributora,

kteti tak vlastné funguji rovnéz jako maloobchod. Objem téchto prodeju je ale pomérné
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maly, nebot’ jejich hlavnim ukolem je pokryvat celkovou poptavku zajisténim pravidelnych

dodévek zbozi ostatnim prodejctim.

AMIXnutrition s. r. 0.

\ﬁ

Ostatni distributoti a velkoobchody
(FITSPORT, PT servis, aj.)

ﬁ1

Vlastni e-shop

Maloobchodni sit’

Vlastni e-shop

VSICHNI POTENCIONALNI KUPUJICI

Obrazek 6: Soucasna distribucni sit’
Zdroj: vlastni zpracovani.

Pti spolupréaci s distributory je velice dulezité jejich pravidelné proskolovani, aby dobie

znali prodavané produkty a zplsob zachazeni s nimi. Neméné dullezitou soucasti této

spoluprace je také snaha nalézt a vytvofit takovy systém motivovani a odménovani

distributorti, ktery vyrobci zajisti dlouhodobé zvySovani prodeja.

Motivovani

Oproti klasickym zamé&stnanciim jsou distributofi zpravidla majitelé svych vlastnich firem

a jejich cilem je tedy vytvaret zisk a své podnikani neustale rozvijet. Vzhledem k nutnosti

tvorby vlastniho zisku se distributofi pfi ndkupu zbozi nejvice zamétuji na jeho cenu. Praveé

proto pro n¢ spolecnost pfipravila nékolik motiva¢nich nastroju:

mnozstevni a funkéni slevy,

- poskytovani vzorkl zdarma,

prodejni soutcze.

Odménovani

stanoveni vyse odbéru, kdy distributor dostane ¢ast zbozi zdarma,

Nejedna se o klasické odménovani, jako je tomu v piipadé vlastnich zaméstnancti. Odména

distributora je tvotfena obchodni marzi (sleva z MOC), tedy rozdilem mezi velkoobchodni
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a maloobchodni cenou (ta je pevné stanovena vyrobcem a distributor ji nesmi ptekrocit).
Vyse slevy (marze) vychazi z cenové politiky podniku, konkrétné z vyse velkoobchodni

ceny, ta se liSi v zavislosti na objemu prodeje vyrobkii.

Tabulka 6: Postup pri stanoveni velkoobchodni ceny

Celkovy odbér zbozi v MOC za ¢tvrtleti VySse slevy z MOC pro distributora
0 —750.000,- K¢& 40 %
750.000,- K¢ —1.250.000,- K¢ 42 %
1.250.000,- K¢ — 2.000.000,- K¢ 45 %
2.000.000,- K¢ — 2.500.000,- K¢ 47 %
vice nez 2.500.000,- K¢ 50 %

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé konzultace s Bc. Bukvicem.

Na zaklad¢é objemu prodeje vyrobkl v maloobchodnich cenach (MOC) za dané Ctvrtleti je
urCena procentualni sleva pro distributora/velkoobchodu na ¢tvrtleti nasledujici, tedy jeho
nakupni cena zbozi. Objem prodeje se pocita vzdy v maloobchodnich cenach, jelikoz jsou
stanoveny pevné. Vyse slevy distributora zalezi tedy na mnozstvi odebrané produkce a na

ceng, za kterou zbozi prodava maloobchodu, ptipadné koneénému spotiebiteli.

Napiiklad: Nakoupi-li distributor produkt, jehoz MOC ¢ini 1.000,- K¢ se slevou 50 % z
MOC, na jeho provizi pfipadd celych 100 %, coz je 500 K¢&. Onen produkt proda
prostiednictvim maloobchodu, kdy obchodnik dostane slevu ve vysi 25 % z MOC (ta neni
pevné stanovena a zalezi Cist€é na dohod€ mezi obchodnikem a distributorem). Kone¢ny
rozdil pro distributora z prodeje bude ¢init 25 % z MOC, tedy 250,- K¢ (1000 — 500 — 250
= 250).

Vzdélavani

Velice dillezitou soucasti prace a komunikace s distributory je zajistit, aby byli vzdy a vcas
seznameni S novymi vyrobky a vyrobkovymi fadami, tedy jak vyrobek nabizet, v ¢em
spocivaji jeho vyhody, ktery vyrobek ma byt timto novym nahrazen ¢i doplnén. Pravé
proto se vyrobce snazi potfadat pravidelna Skoleni pro distribuéni spolecnosti, kde je
informuje o riznych novinkéach a jejich zplsobu zavadéni na trh. Zaroven se snaZi tato
setkani konstruktivné vyuzit k prodiskutovani problémi na néz mohou distributofi na trhu
narazit. Diky témto diskuzim ma spolecnost zpétnou vazbu a ziskdva cenné informace o

kupujicich, konkurenci, ale i o uspéchu svych vyrobku.
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8.3 SWOT analyza

Nasledujici schéma se zabyva vnitinim i1 vnéjSim rozborem spolecnosti Large Life
Nutrition Ltd., tedy SWOT analyzou, jejimz cilem je nalézt silné¢ a slabé stranky podniku,
jeho pfilezitosti a mozné hrozby. Z vystupi této analyzy bude, po jejich podrobném
popsani, pracovat nasledujici kapitola, jejimz ukolem bude navrhnout ptipadné kroky
spole¢nosti k odstranéni slabin a k eliminaci dopad@i moznych hrozeb. Ukolem podniku
bude ptedevsim usilovat o udrZzeni a rozvoj silnych stranek a snaha vyuzit veskerych

ptilezitosti ke svému dalSimu rozvoji a posilovani konkurenc¢ni pozice.

< | S: Silné stranky W: Slabé stranky
?,(- e Cena e Nejednotna distribucni sit’
= e Obchodni zastupci e Skladovani a trvanlivost
§ e Know-how e Podpora prodeje
< e Vyrobkové portfolio
= e Sidlo ve Velké Britanii
e Velikost organizace
< | O: Prilezitosti T: Hrozby
Eg e Inovace e Spojitost s firmou Aminostar
Ei e Trend zdravého Zivotniho e Soucasna ekonomicka situace
B stylu
o
<
N
()

Obrazek 7: SWOT analyza spolecnosti Large Life Nutrition Ltd.
Zdroj: vlastni zpracovani.

8.3.1 Silné stranky

Sidlo ve Velké Britanii

Velké vyhoda plynouci z umisténi sidla spole¢nosti ve Velké Britanii spociva v nakladech
a Vv case vynalozeném pii zakladani daného subjektu. Zalozit firmu na tzemi Spojeného
kralovstvi je ekonomicky daleko vyhodn&jsi, ale také rychlejsi. Oproti Ceské republice,
kde se mnoho tkond musi vyfizovat osobné, zde veskeré registrace a dalsi potfebné kroky
l1ze provadét snadno pies internet a prakticky bez poplatki. Nehled€ na tempo, ochotu a
pracovni nasazeni mnohych cCeskych ufednikii. Velice dulezitym faktorem, na ktery
zacinajici podnikatel urcité hledi je fakt, ze pro zaloZeni spolecnosti s ru¢enim omezenym
(Ltd.) v Britanii neni stanoven zadny vklad spolecnika, aby firma nabyla pravni

subjektivitu. Kdezto pti zakladani obdobné pravni formy v Ceské republice, tedy s. r. 0., je
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povinnost skladdat zakladni kapitdl ve vysi 200.000 K¢. O tyto prostiedky v piipadé

nezdaru podnikatel pfichazi.”

daleko atraktivnéji nez Cesky vyrobce. Ackoliv nedivéra zakaznikli neni na misté, velmi
tézko bude takova firma presvédcovat nediveétivé kupujici o svych kvalitach. Do té doby,
nez si zdkaznici uvédomi, ze v ptipadé doplikl sportovni vyzivy nezalezi na zemi ptivodu,
ale pfedevsim na slozeni produktu a na kvalité zpracovani pouzitych surovin, ddva snaha
pusobit jako ,,zapadni* firma pfilezitost k ziskdni divéry vice spotiebiteld. Britska firma
zaujima také zcela jiné postaveni pii pronikdni na zahrani¢ni trhy, kde proti ni stoji

produkty pfednich svétovych znacek, ptevazné z USA, Kanady a Némecka.

Odbytisté ve Spanélsku

Jesté v dobé svého pusobeni u firmy Aminostar si jeji tehdej$i majitel a zakladatel, pan
Bc. Josef Bukvic, vytvotil dobré obchodni podminky pro vstup na Spanélsky trh. Pravé
mySlenka proniknout na zdejsi trh se sportovni vyzivou byla zdkladnim impulsem pro
vznik spole¢nosti Large Life Nutrition Ltd., kterou pan Bukvic zalozil kratce po prodeji
svého podilu ve firmé Aminostar S. r. 0. Zpocatku tedy veskera produkce podniku putovala
do Spanélska, kde trh se sportovni vyzivou nebyl tak kvalitng zasoben jinymi vyrobci.
Produkty znacky Amix™ si zde pomérmné rychle nasly cestu ke spotiebitellim, nebot’ celé
produktové portfolio je navrZeno tak, aby maximalné vyhovovalo zdejsi poptavce. Tim si

spole¢nost vybudovala velmi dobrou konkuren¢ni pozici, kterou od té doby stale upeviiuje.

Praveé tento uspéch spolu se ziskem realizovanym prodejem vyrobkl, jenz se spole¢nost
rozhodla reinvestovat do svého dalSiho rozvoje, umozZnil ptfekonat vstupni bariéry na

¢eském trhu, kde je v tomto odvétvi daleko vys$si koncentrace firem.

Spole¢nost tak, diky doposud nastfddanym zkuSenostem, nevstupovala na cesky trh jako
uplny novacek, ale jako vyrobce se stdlym zahrani¢nim odbytiStém zajiStujicim dostatek
finan¢nich prostredki k priniku na nové trhy. Oproti tuzemskym vyrobcim je tedy ve
vyhodég, nebot veskeré naklady souvisejici se zavedenim znagky v Ceské republice, tedy

investice do reklamy, vztaht s vetejnosti, osloveni obchodnich partner a prodejct, ale i

% Srovnéni zaloZeni spolenosti s ruéenim omezenym a Limited. BURBUJA LIMITED. Zalozte firmu v
Anglii [online]. 2006, 2010 [cit. 2011-12-11]. Dostupné z: http://www.firmavanglii.cz/zalozeni-sro-Itd
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vlastni distribu¢ni sité, hradi z prosttedku, které¢ vyd¢lala jinde a nemusi se proto zbytec¢né
zadluzovat. Podobnou vyhodu pfi vstupu na zdejsi trh maji samoziejmé i ostatni zahrani¢ni
vyrobci. Oviem stim rozdilem, Ze dopliky Amix™ jsou vyrabény piimo v Ceské
republice a proto pfeprava zbozi nezaujima v nakladech distributorti tak vyznamnou

polozku jako pfi jejich dovozu ze zahranici.

Tabulka 7: Podil Spanélského trhu na celkovych trzbach spolecnosti

Rok | Triby v K¢ sz\n/n;})sko Sp\z;nle(l;ko VC;J CR Y % O\ft%/tom (:/st;l(tén

2009 | 9.826.369,- 88 % 8.647.203,- | 8% 786.109,- | 4% 393.055,-
2010 | 18.775.242, - 81 % 15.207.946,- | 14 % | 2.628.534,-| 5% 938.762,-
2011 | 28.465.914, - 77 % 21.918.754,- | 17 % | 4.839.206,- | 6% | 1.707.954,-

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé konzultace s Bc. Bukvicem.

Ackoliv se objem produkce prodané ve Spanélsku zvysuje, jeho podil na celkovych
trzbach spolecnosti Large Life Nutrition Ltd. ma klesajici tendenci. Pokles je zplsoben
pfedev§im vyS$im tempem ristu prodanych vyrobka na ¢eském trhu a to od roku 2010,
kdy se na ném aktivné podili distribu¢ni spolecnost AMIXnutrition s. r. 0. To je vSak,
vzhledem ke snaze spoleGnosti o posilovani pozice na trhu sportovni vyzivy v Ceské
republice pozitivni jev. Na ristu celkovych trzeb ma svij podil i zvySeni prodeje

Vv ostatnich zemich, tedy na Slovensku, v Mad’arsku i Polsku.

Cena

Ceny vyrobki znacky Amix™ jsou jednak stanoveny tak, aby ptimély kupujici ke koupi
daného produktu a zaroven nesméji v zdkaznikovi vyvolat pocit, ze kupuje néco pfiilis
levného a tudiZz nekvalitniho. ZaleZi pfedevSim na poméru mezi kvalitou a cenou.
Rozhodujici je zejména mnozstvi davek, které je za danou cenu nabizeno, resp. cena jedné
davky. Casto miize byt stejné nabizené mnozstvi uréitého doplitku prodavano za stejnou,
dokonce 1 niz8i cenu, ale ddvkovanim se mohou oba vyrobky lisSit. Pak se pfi piepoctu

kone¢né zaplacené sumy na jednu davku miZze zdanliv€ vyhodny nakup znaéné prodrazit.

Spole¢nost Large Life Nutrition Ltd. ma tzv. doporuéené ceny, je tedy pevné stanovena
horni cenova hranice, za niz mohou byt jeji produkty prodavany. Na kazdého prodejce
pfipadd obchodni marze v fadu desitek procent ze stanovené ceny. VySe této marze dava
taktéZ kazdému prodejci dostatek prostoru k poskytovani slev. Je tak na zvazeni kazdého,

zda a v jaké vysi se rozhodne piipadnou slevu stanovit. OvSem pfi prodeji pies internet
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nesmi sleva ptresahnout 5 % z doporucené ceny. To zejména proto, aby byli motivovani
pfedevSim prodejci ve fitcentrech, podobnych =zafizenich a ostatnich kamennych
prodejnach. Tém prave rostouci pocet internetovych obchodii se sportovni vyzivou a jejich
cenova politika zpusobil zna¢ny odliv zakaznikd, ¢imz je také pfipravil 0 motivaci ke
spolupraci. Svou vinu na tom samoziejmé nesou i vyrobci, ktefi tuto jejich cenovou
politiku umoznili. Pravé tomu chce nyni firma Large Life Nutrition Ltd. doporuc¢enymi

cenami piedejit.

Obchodni zastupci

Vyhradni Cesky distributor firma AMIXnutrition s. r. 0. ma v fadach svych obchodnich
zastupcii opravdové profesiondly, ktefi se problematikou sportovni vyzivy dlouhodobé
zabyvaji. To znich ¢ini velmi dobré reprezentanty nejen distribu¢ni spolecnosti, ale i

znacky Amix™ samotné.

V pribéhu obchodniho jedndni, nebo béhem propagacnich akeci vystupuji tak, aby
zakaznikovi byli maximalné ndpomocni pii vyberu pro néj toho nejvhodnéjsiho dopliku.
Diky svym zkuSenostem a ptehledu jsou schopni zodpovédét jakékoliv dotazy kupujicich
ohledné veskerych nabizenych produkti. Dovedou i naprostému laikovi zcela srozumitelné

vysvétlit, jak ktery produkt funguje.

Nejde jim v prvé fadé o vydélek, ale hlavné o to, aby byl zakaznik spokojen. Zejména
proto se nesnazi za kazdou cenu prodéavat jen ty nejdrazsi vyrobky, ale pouze to co danému
jedinci skute¢né staci k dosazeni kyZenych vysledkl.. Pravé za tento pfistup je kupujici

odméni svym opakovanym nakupem.

Vyrobkové portfolio

Jesté v dobach plsobeni pana Bukvice v predeslé spolecnosti se prakticky vSichni vyrobci
zam¢tfovali pfedevSim na produkty vhodné pro kulturistiku, fitness a silové sporty.
Postupnym nasledovanim nejnovéjsich svétovych trenda se zacal sortiment rozsifovat i do

jinych oblasti sportu a zdravého Zivotniho stylu.

Dnes se témét kazdy vyrobek objevuje na trhu ve vice forméch tak, aby si vybral takika
kazdy. Nékomu vyhovuji tablety ¢i kapsle, nékdo da naopak piednost praskovému

koncentratu. Dokonce, ac se to jesté pied n¢kolika malo lety mohlo zdat nemozné, dokonce
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i proteinové sypké smési lze dnes nahradit jinou formou, naptiklad ty¢inkami nebo
proteinovymi gely v tubach. Podobné jako Sirokou nabidkou produkti, jejich ptichuti a
formou vychazi vyrobce vsttic preferencim kupujicich rovnéz Sirokou Skalou velikosti
jejich baleni. V nabidce produkti znacky Amix™ jsou tedy baleni v rozmezi od jedné
jediné davky az po velmi vyhodné velké baleni. Vyhodou jednorazovych baleni pak je
pfedev§im snadnd manipulace, aby zdkaznik mél vzdy po ruce potfebnou davku at’ uz je
kdekoliv, ale i moznost koupi menSiho mnozstvi pouze k ochutndni a vyzkouseni daného

vyrobku.

Know-how

Uroveti kvality produkti je vysledkem prace kvalifikovanych odbornikii s mnohaletou
praxi a bohatymi znalostmi Vv oboru sportovni vyZivy. Vybrani specialisté se né¢kolikrat
ro¢n¢ ucastni mnoha semindii a veletrhii po celém svéte, aby ziskavali ty nejnoveéjsi
poznatky z oblasti potravinaiského pramyslu a zdravé vyzivy. Pravé toto snaZeni spolu
S vyuzitim nejmodernéj$ich vyrobnich technologii a velmi diikkladnym laboratornim testim
pomahd spolecnosti drzet krok s pfednimi svétovymi vyrobci. Na pravidelné laboratorni
kontroly vynaklada firma Large Life Nutrition Ltd. nemalé penézni prostfedky predevsim

proto, aby dala svym zadkaznikiim zaruku, ze nabizi pouze nezavadné vyrobky bez obsahu

jakychkoliv zakazanych latek.

Velikost organizace

Ackoliv Large Life Nutrition Ltd. na trhu vystupuje a napliiuje roli zabéhlé mezinarodni
organizace se zahrani¢ni kapitdlovou ucasti, kterd vyvazi svou produkci do nékolika
evropskych zemi, je podle Komise Evropského Spolecenstvi®® tzv. malym podnikem,
nebot’ pocet jejich zameéstnancl neni vyS$i nez 50 osob a maximalni rocni obrat

nepiesahuje ¢astku 10.000.000 euro.

Spolecnost se v podstaté zabyva pouze vyrobou, skladovanim a marketingem pro vlastni
produkci. Nepotiebuje proto vysoky pocet zaméstnancl k zajisténi své Cinnosti a toto se
ptiznivé projevi v cené, jelikoz uSetfi zna¢nou cast financ¢nich prostiedki na mzdach a
odvodech na socidlni a zdravotni pojiSténi. Vyrobce nenese ani naklady souvisejici

s distribuci zboZi, ty hradi samotni distributofi ze své marze.

% Uredni véstik Evropské unie: NARIZENI KOMISE (ES) ¢. 800/2008. Brusel, 2008, 45 s. ISSN 1725-5074.
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8.3.2 Slabé stranky

Nejednotna distribucni sit’

Vyjma vyhradniho distributora spolupracuje vyrobce i s n€kolika dalSimi spole¢nostmi,
jejichz ukolem je taktéz zajistovat transfer zbozi ke kone¢nym spottebiteliim, at’ uz piimo,
prostiednictvim internetu ¢i prodejem na pultech fitcenter. Bohuzel tito distributoii, na
rozdil od AMIXnutrition s. r. 0., nezastupuji pouze znacku Amix™, ale nabizeji i produkty

konkurenénich vyrobct.

V prvé fad¢ haji predev§im své vlastni zajmy a od vyrobce proto nakupuji pouze nékteré
zbozi. Tim padem se prostfednictvim jimi spravované distribucni cesty ke spotiebitelim
nedostavaji upln€ vSechny produkty znacky Amix™, nebot’ tito distributofi sviij sortiment
zpravidla dopliiuji o konkurencni vyrobky v zavislosti na tom, jak vyhodny ,,bali¢ek* mu
ta kterd spole¢nost nabidne. V praxi je totiz zcela bézné, zZe vyrobci s imyslem podnitit své
distributory k vys$simu odbéru zbozi, ¢asto poskytuji riizné typy slev na nékteré produkty.
Obchodnici pak ale pro vlastni prospéch a bez ohledu na skutecnost, prezentuji prave tyto
»zlevnéné“ vyrobky kupujicim, jako ty nejvhodnéjsi, aniz by jim umoznili vybér dle
vlastniho uvazeni. V podstaté jsou schopni pohanit urcité¢ potravni dopliikky jednoho
vyrobce za ucelem prodeje obdobného konkuren¢niho vyrobku, u néjz realizuji vyssi zisk.
Vétsinou se snazi kupujicim namluvit, Ze jedna spole¢nost uvadi na trh napt. velice
kvalitni proteinové ptipravky, ale spalovace tukti je vhodné zakoupit od jejiho konkurenta,
kterého rovnéz zastupuji. Kupujici tim samoziejmé ztraceji nejen moznost vétsiho vybéru,

ale zarovei jsou takovymto prodejcem zdmérné mateni a piichazeji o vlastni usudek.

Naopak vramci prodeje prostiednictvim vyhradniho distributora k takovému chovani
nikdy nemuze dojit. Tito obchodni zéastupci totiz reprezentuji pouze znacku Amix™ a
navic jeji produkty dokonale znaji a jsou schopni zajemcim maximaln¢ pfiblizit jejich
vlastnosti, aniz by je odbyvali nabidkou jinych produktii. Zarovei se ani nesnaZi
ovliviiovat minéni kupujicich o konkurenénich vyrobcich. Jediné co d¢laji je, ze podrobné
popisou produkty, které nabizeji a jejich vyhod. Poté uz se kupujici sam, na zakladé svych
vlastnich poznatki rozhodne, zda vyzkousi vyrobek Amix™, nebo =zlstane u
konkurenéniho produktu, je-li s nim spokojen. Casto se také stava, ze kupujici sam sdéli
jaky vyrobek a jaké znacky pouZziva s tim, Ze by rad zkusil jeho alternativu od firmy Large

Life Nutrition Ltd. V takovém piipadé mu pak prodejce nabidne alternativni produkt aniz
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by se jakkoli pochybovaéné vyjadtil o dosud pouzivaném konkuren¢nim ptipravku. Tim by
totiz zcela zbyte¢né a nedlstojné hanobil konkurenci, ale zarovein by mohl zesmés$nit i
predchozi rozhodnuti potencidlniho klienta, ¢imz by ho definitivné odradil od piipadné
budouci spoluprace. Ukolem obchodnich zastupct z fad vyhradniho distributora tedy neni
popisovat v ¢em jsou konkurencni vyrobky horsi, ale naopak v ¢em jsou vyrobky znacky

Amix™ [epsi.

Dalsi nevyhoda plynouci znesjednocené distribu¢ni sité je takova, Ze nedochazi
k rovnomémému obhospodafovani sité maloobchodtl po celém tizemi Ceské republiky.
Z4dny z distributorti nema piesné vymezeno své pole paisobnosti. Pravdou je, Ze vyhradni
obchodni zastupce, protoze sidli v Mladé Boleslavi, zasobuje Stfedni Cechy, &ast
Vychodnich, Severnich a z ¢asti Jizni Moravu. Ostatni zase plsobi pfedev§im v misté
svého sidla, coZ je zejména plzetisko a &ast Jiznich Cech. Bez ohledu na to odkud jaky
distributor pochazi snazi se vSichni velkou ¢ast své produkce umistit hlavné v Praze, kde je
velky kupni potencidl. Stava se tak, ze si jedna znacka na uritych mistech muze
konkurovat, zatimco jinde, v ramci celé Ceské republiky, nemaji kupujici jinou moznost
nez zakoupeni zbozi pouze pres internet, kde v piipadé, Ze nenarazi pfimo na oficidlni

internetovy obchod, maji opét omezenou moznost vybéru.

Trvanlivost a naro¢nost na skladovani

Doba pouzitelnosti zdkladnich surovin neni del$i neZ n€kolik mésicti, aby tak nedochézelo
ke zbyte¢nym ztratdm, musi je vyrobce co nejrychleji zpracovat. Hotové vyrobky jsou poté
skladovany v objektech, nebo prostorach k tomu uréenych, tedy skladech. Zde jsou
umistény v tzv. manipulacnich jednotkach, konkrétné¢ v plastovych obalech a jsou

rozttidény podle druhu a pfichuti.

V kone¢né formé, uréené k samotnému prodeji, lze zbozi skladovat v rozmezi od 2 do 3 let

od zpracovani jednotlivych slozek surovin. Datum spotieby je vzdy uvedeno na obalu.

wevr

prostorové vybaveni skladii samotného vyrobce, distributorii ¢i maloobchodi.

Z tohoto diivodu probiha vyroba v cyklech dle potfeb poptavky. ZboZi je umisténo
v centralnim skladu vyrobce v Turnové, jen mé rozlohu presahujici 1500 m% Odtud si

zbozi odebiraji jednotlivi distributofi a sami a na vlastni ndklady jej pfepravuji bud’ pfimo
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k zakaznikim, ¢i ke svym obchodnim partnerim, nebo jej umistuji do svych vlastnich
skladti. Na stejném principu je zaloZena spoluprace i se zahrani¢nimi smluvnimi partnery,
ktefi ovsem odebiraji zbozi v daleko vétsSim mnozstvi, aby naplnily své vlastni zasobarny

Vv domaci zemi.

Veskeré Cinnosti souvisejici s pfepravou a skladovanim se projevi zvySenim rezie jak
vyrobce, tak 1 u jednotlivych distributord, potazmo prodejct. Jelikoz jsou prodejni ceny
nastaveny vyrobcem pevné, odrazi se tento nariist nakladl ve snizeni marze obchodnik. Je
proto nezbytné naplanovat dodavkové cykly co nejefektivnéji, aby pfinasely maximalni
usporu. Z toho diivodu zahrani¢ni distributofi, pfedné Spanélsti, nabiraji zbozi 2 — 3krat do
mésice, k cemuz vyuzivaji kamiony schopné pievézt ne¢kolik tun zbozi najednou. Také
slovensti, polsti a zastupci jinych stfedoevropskych trhli vyuzivaji kamionovou ptepravu,
ovSem vzhledem k objemu prodeje, jsou nuceni Cinit maximalné¢ 1 obritku mési¢né.
Distributofi v Ceské republice jsou oproti zahrani¢nim ve velké vyhodg, nemuseji si tolik
zajizdeét, nepotiebuji velké nakladni automobily s nakladnym provozem. Ze vSech nejlépe
je na tom mladoboleslavska firma AMIXnutrition s. r. 0., které je centrdlni sklad v Turnové

vzdélen jen né€kolik minut jizdy.

Komunikace

Ackoliv spolenost Large Life Nutrition Ltd. tuto cinnost neopomiji, rozhodné
nevynaklada do komunikace, takové mnozstvi finan¢nich prostiedkd jako jeji konkurenti.
Diky tomu sice realizuje vyhodu v podob¢ nizsich nakladi a mize prodavat své produkty
za niz8i ceny, ale o tuto vyhodu muize snadno pfijit, nebude-li v€novat dostateCnou
pozornost propagaci svych produkti. Zvlasté chce-li posilovat svou pozici na trhu

v tuzemsku.

Dnes je zcela bézné, Ze si firmy zamétené na sportovni vyzivu, nechavaji vyrabét rizné
reklamni predméty jako Sejkry, ru¢niky, tricka, balan¢ni naramky, klicenky atp., které je
mozné zakoupit, nebo je zdkaznik obdrzi jako darek pii ndkupu. Naprostou samoziejmosti

jsou pak igelitové tasky s logem, v nichz si spotfebitelé sviij nakup odnaseji domd.

Pokud jde o reklamu v médiich, tedy v odbornych casopisech, zde znacka Amix™

rozhodn€ nezaostava za ostatnimi.
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Velkou ¢ast komunikace bere na sebe oficialni distribuéni spole¢nost, ktera se na své
vlastni ndklady snazi vytvafet povédomi o znacce, jiz zastupuje a §ifi. Jsou to prave
obchodni zastupci spole¢nosti AMIXnutrition s. r. 0., ktefi pofadaji rizné vystavni akce,
komunikuji se zakazniky, zodpovidaji jejich dotazy a snazi se poskytovat rtizné slevy a
bonusy pii nakupu. To vSe ale snizuje jejich marzi a bez pomoci vyrobce, ktery by se na

tom spolupodilel hrozi, ze ztrati motivaci k t€émto kroktim.

Naopak spolecnosti, které nemaji vyhradni zastoupeni pro danou znacku a reprezentuji i
jiné vyrobce, prakticky nemaji valnou motivaci k tomu, aby se samy od sebe snazily
zapojit do propagace znacky Amix™. Tyto se totiz mohou bez zbytecnych ndklada

»prizivovat® na prodeji vyrobk s jiz zavedenych znacek.

8.3.3 Prilezitosti

Inovace

Piedstavuje jednu z moznosti jak pfed¢it konkurenci. Podnik neustale hleda podméty pro
inovaci svych vyrobkl at’ uz ze strany kupujicich, tak na zaklad¢ vlastnich zkuSenosti
Z opakované hromadné vyroby. Vyhodou spole¢nosti Large Life Nutrition Ltd., je fakt , ze
ac se jedna o firmu pomérné mladou, zaméstnava a spolupracuje s mnoha kvalifikovanymi
odborniky, ktefi maji dlouholeté zkuSenosti v oboru sportovni vyzivy. Piedev§im piistup
téchto osobnosti, piisobicich uvnitf spolecnosti, 1ze povazovat za kli¢ k tispéchu v inovaéni
oblasti. Jsou to praveé oni, kteti museji ochotné sledovat vyvoj nejnovéjsich trendd, aby tim
roz§ifili své znalosti 0 nové poznatky ze svéta sportovni vyzivy, nebot’ vyrobce je neustale
nucen k vylepSovani stavajicich receptur, vyrobnich postupl, hledani novych zdroji

surovin a k vyvoji novych produkti.

Inovace neznamena pouze vyvoj novych vyrobkl, ale pfedstavuje také zapojeni
nejmodernéjSich vyrobnich postupl a technologii. Jedna se o finanéné¢ pomérné€ naro¢ny
nastroj, jenz vyzaduje nemalé investice a to jak do samotného technologického vybaveni,
tak i do rozvoje a vzdélavani vlastnich pracovnikii. Naklady s inovacemi spojené proto
tvofi urcitou pomyslnou hranici, za niz se podniky bez dostate¢né¢ho kapitalu nemohou

dostat.
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Trend zdravého zZivotniho stylu

Spolecnost se zamétuje na oblast sportu a zdravého zivotniho stylu, jenz se v poslednich
nekolika letech stava opravdovym trendem. Pfevazné na oblast fitness aktivit, jejichz
hlavnim motivem je snaha zvySovat fyzickou zdatnost, pfi¢emz je prokazatelné¢ dokdzano,
ze dobra télesna kondice prospiva k vyssi kvalité lidského zdravi. Ve svych pocatcich bylo
fitness spojeno spiSe s aktivitami vytrvalostniho charakteru, postupem casu se z néj diky
piirozené soutézivosti stala samostatna sportovni kategorie. Ktera vSak diky své popularité
dokazala vzbudit zdjem a prildkat spoustu novych zajemct. A dala vzniknout mnoha

dal§im rekreacnim sportovnim aktivitam.

V poslednich letech se vramci fitness aktivit objevuje disciplina zaméfend pouze na
fyzickou krasu. V podstaté hovofime o snaze vypadat fyzicky co nejlépe, pficemz se stale
jedna o jednu ze zdravi velice prospésnych aktivit, nebot’ sportovni trénink v rdmci fitness
zpravidla neni jednostranné¢ zaméfen. Jeho cilem je predevsim dosazeni a udrzeni

optimalniho mnozstvi svalové hmoty soucasné s perfektni vSestrannou kondici.

Ke sledovani vyse uvedeného cile neodmyslitelné patii i dodrzovani jistych stravovacich
navykli a zésad. Vyvazend kvalitni strava je nezbytnym piedpokladem spravného
fungovani lidského organismu a jeho adaptaci na fyzické zatizeni. Doplnky stravy pak, za
pfedpokladu dodrZeni uvedenych stravovacich a tréninkovych zéasad, napomaéhaji
predevsim ke kvalitni regeneraci organismu, jez je nezbytnym piedpokladem pro dosaZeni

vytouzZenych vysledkd.

Je to pravé neutuchajici touha jak profesionalnich, tak 1 rekreac¢nich sportovcii po
neustalém sebezlepSovani a dosahovani co nejlepSich vysledku, ktera vzbuzuje jejich
zajem o dopliky sportovni vyZzivy, coz dava firm¢ Largi Life Nutrition Ltd. ptileZitost

nachazet nova odbytisté a kupujici pro svou vlastni produkci.

Vysoké vstupni bariéry

Naklady na technologické vybaveni, kvalifikovany personal, skladovani, vyvoj, reklamu a
distribuci vyrobkd se pohybuji v fddech milioni korun. Neni mnoho podnikd jez by se
s timto faktorem dokazaly snadno vyporadat, potencialnim konkurentim je tak vstup do
tohoto odvéti velice znesnadnén. Firmé tak redlné nehrozi zadné riziko ze strany nové

ptichozich konkurencnich vyrobcil.

100



8.3.4 Hrozby

Spojitost s firmou Aminostar s. r. o.

Stejné jako jsou pro firmu Large Life Nutrition Ltd. velkym pfinosem zkusenosti, poznatky
a know-how, které s sebou piinesl pan Bc. Josef Bukvic, mize jeji reputaci zna¢né ohrozit
spojeni pana Bukvice se znackou Aminostar, v niz dlouha 1éta pasobil. PfedevSim pak
s medialn¢ znamou kauzou spole¢nosti, kdy byly v jejich produktech nalezeny pozustatky
anabolickych latek. Bez ohledu na to, zda se jednalo o imysl samotného vyrobce, ktery tak
chtél zlepsit Ucinnost svych vyrobkt, nebo jestli jeho produkty zdmérné kontaminoval
nékdo z konkurentti, tato udalost velice poskodila povést spolecnosti a piipravila ji o
mnoho zdkazniki. Prave ve svétle téchto skute¢nosti miize byt od nakupu odrazeno nemalé
mnozstvi potencialnich uzivateli znacky Amix™, ktefi jiz v minulosti zanevieli nad

samotnou firmou Aminostar.

Soucasna ekonomicka situace

Hospodarska krize zmita celym svétem, nevyhnula se ani Evropé, kde dochéazi k znaénému
Gtlumu poptavky ve vsech odvétvich. Po vyhlaseni bankrotu Recka se na jeho hranici
potaci pravé Spanélsko, kam je sméfovana drtivd vétsina produkce firmy Large Life
Nutrition Ltd. Spole¢nost zapocala svou ¢innost téméf soucasné s nastupem celosvétové
recese, takze nema moznost srovnani vlastnich vysledki hospodatfeni pfed a po nastupu
krize. Ovsem dokud hrozba bankrotu Spanélska definitivné nepomine musi spole&nost pii
svém rozhodovani pocitat s velkym rizikem ztraty tohoto trhu, ktery by mél zasadni dopad
na jeji existenci. Nehledé na to, ze mozny pad Spanélské ekonomiky miize vést k zaniku
celé eurozony, coz by znamenalo propad poptavky na vSech trzich, zejména pak 1

Vv proexportné zamétené Ceskeé republice.
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9 Doporuceni pro praxi

Ukolem této kapitoly je navrhnout takova opatfeni a kroky, které mize vyrobce
podniknout, aby tak posilil své postaveni viici konkurentim a postupné zvySoval sviij trzni

podil.

Autor vychazi z analyzy souCasné marketingové strategie firmy v piedchozi kapitole,
konzultaci s panem Bc. Josefem Bukvicem, zakladatelem spolecnosti a jejim soucasnym
manazerem vyroby a odbytu. Na zakladé téchto podklada a vlastnich zkuSenosti, piedklada
k zamysleni takova opatieni, po jejichz zavedeni by si mohl podnik zajistit trvaly rust a

posilovani trzniho postaveni.

Spolecnost by méla cestu k posileni své pozice hledat ve zlepSeni v nékolika nize

uvedenych oblastech.

9.1 Zefektivnéni distribucni sité

To spociva v rozvazani spoluprace se vSemi distributory, ktefi zastupuji 1 jiné vyrobce a
nabizeji produkty konkurencnich znacek. Tim by se dostali na udroven béznych
internetovych obchodli a maloobchodt a pfimou vazbu na spolecnost Large Life Nutrition

Limited by tak méla pouze firma AMIXnutrition s. I. 0.

Tim by doslo k rovnomérnému rozmisténi nabidky zbozi do v§ech maloobchodl po celém
tizemi Ceské republiky, nebot’ si zakaznici budou moci vybirat produkty z celého portfolia
vyrobce. Nikoliv pouze vyrobky nabizené distributorem zastupujicim vice znacek, ktery
vzdy dodaval do obchodi i koneénym spotiebitelim pouze produkty piindsejici mu
nejvyssi zisk. V praxi je zcela bézné, Ze takovy distributor nakoupi pouze to zbozi, které je
momentalné zvyhodnéno néjakou slevou pifimo od vyrobce a od dalSiho pak nakoupi jiné
zvyhodnéné produkty. Kombinaci takto vyhodné ziskaného zbozi pak dodava svym
smluvnim obchodnim partnerim nebo pfimo spotiebitelim, ¢imz ale konecny zakaznik
ztraci moznost vybéru a vyrobee piichazi o ¢ast mozného zisku. Casto se stava, Ze i pies
zajem obchodnika ¢i kupujiciho o konkrétni produkt dané znacky se jej takovy distributor
snazi presvédc¢it ke koupi suplujicitho konkuren¢niho vyrobku, jelikoz pravé u ného

realizuje vysSi marzi. Stavi tak vzdy uspokojeni vlastniho zajmu, tedy vyssi zisk, pred
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pozadavky kupujicich, kdy argumentuje tim, ze misto konkrétniho vyrobku miize
nabidnout jiny, lep$i a za vyhodnéjsi cenu, akorat od jiného vyrobce. V konecném
dasledku je to vyhodné pouze pro distributora, kupujici Casto ani nemusi usetfit, jelikoz po
prepocteni poméru poc¢tu davek ku cen€, se dany vyrobek stavd méné vyhodnym, nez se na
prvni pohled mlize zdat. Samoziejmé utrpi i povést firmy. Pokud totiz osoba, kterd prodava
jeji vyrobky (pro sviij vlastni uzitek) fekne, ze nékteré jeji produkty jsou horsi a drazsi nez
produkty jinych vyrobci, zakaznik mize zac¢it pochybovat o celém produktovém portfoliu

vyrobce.

Pravé vstupem firmy AMIXnutrition s. r. 0. mezi Large Life Nutrition Limited a ostatni
distributory lze ptedejit Spatné komunikaci se zakaznikem a jejich odlivu ke konkurenci,
kterd ma nékteré produkty ,.lepSi* a za vyhodnéjsi ceny. Kazdy dalsi meziclanek v prodejni
siti si bude moci volit z celého produktového portfolia znacky Amix™ dle vlastniho
uvazeni a nebude nikym pfesvéd¢ovan ke koupi ndhrazek, coz bylo doposud bézné.
Dosavadni distributofi, kteti zastupovali i jiné znacky, budou moci v distribuc¢ni siti setrvat
na urovni maloobchodi, z niz nebudou mit moznost ovliviiovat jiné maloobchody, které
pfed zménou v hierarchii distribu¢ni sité¢ zdsobovali. Navic diky tomu, Ze bude distribuce
pro cely tuzemsky trh spravovana pouze jednou spolec¢nosti, nebude dochazet k tomu, ze
by si jednotlivi distributofi v n¢kterych regionech vzajemné konkurovali prodejem zbozi
stejné znacky a vyrobce tak bude mit daleko lepSi zpétnou vazbu piimo od kupujicich.
Pfitom diky doporu¢enym cenam viibec nehrozi, Ze by se spolecnost AMIXnutrition s. r. 0.

stala monopolem urcujicim ceny prodavané produkce, jak by se mohl n€ékdo domnivat.

Tato zména piinese vyhodu jak kupujicim v podobé lepsi informovanosti a vétsi moznosti
vybéru, tak 1 samotnému vyrobci. Tomu v dasledku z vySeni objemu prodeje stoupnou

trzby 1 zisk.

Tabulka 8: Trby realizované v CR

Rok | Ostatni distributori %, AMIXnutrition s. r. 0. %, Celkové trzby
podil podil

2009 786.109,- K¢ 100 % — — 786.109,- K¢

2010 867.416,- K¢ 33 % 1.761.118,- 67 % | 2.628.534,- K¢

2011 871.057,- K¢ 18 % 3.981.149,- 82 % | 4.839.206,- K¢

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé konzultace s Bc. Bukvicem.
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Prestoze spole¢nost Large Life Nutrition Ltd. zahajila spolupraci s firmou AMIXnutrition
S. I. 0. uz koncem roku 2009, v nartistu objemu trzeb se tato skute¢nost projevila az v roce
2010. Prave tehdy zacala spolecnost AMIXnutrition s. r. 0. budovat své distribucni cesty a
zasobovat obchody po celé Ceské republice. V prvnim roce aktivniho ptisobeni vyhradniho
distributora pro Cesky trh vzrostl celkovy objem prodané produkce témef 4ndsobné (viz
Tabulka 8), pficemz celych 67 % z celkového objemu prodeje zajistila pravé firma
AMIXnutrition s. r. 0. V dal$im roce jeji podil na celkovych trzbach opét vzrostl a ptiblizil
se téméf k 82 %. Naopak v piipadé ostatnich distributorti je vidét, Ze jejich tempo ristu
objemu prodané produkce kazdorocné klesa. Klesa i jejich podil na celkovych trzbach
realizovanych na ¢eském trhu, jejich celkovy prodej se v podstaté nezvySuje (v roce 2010
byl meziro¢ni narist 81.307,- K¢ a v roce 2011 ¢inil pouze 3.641,- K¢. To je dano pravé

tim, Ze se zamétuji predevsim na zvyhodnéné produkty.

AMIXnutrition s. r. 0.

Ostatni e- shopy Maloobchodni sit’

Viasin & En0E (+ FITSPORT, PT servis) (+FITSPORT, PT servis)

VSICHNI POTENCIONALNI KUPUJICI

Obrazek 8: Distribucni sit’ po upravé
Zdroj: vlastni zpracovani.

9.2 Zefektivnéni komunikace

Jsou to predev§im zdakaznici/spotiebitelé, ktefi svymi ndkupy umoZznuji spolecnosti
realizovat zisk, jenz je pak mozné efektivné prerozdélit a jeho ¢ast vyuzit k dalSimu rozvoji
podniku, tim i ke zvySovani jeho podilu na trhu. Rast trzniho postaveni samoziejmeé
souvisi s pfilivem novych kupujicich za ptredpokladu, ze si spolecnost dokaze udrzet

zakazniky stavajici. K ziskdvani novych zdkaznikl nestaci jen pfedcit konkurenci nizsi
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cenou ¢i lep$imi sluzbami spojenymi s vyrobkem, je dalezité¢ dokdzat o svych vyhodéach
nové potencionalni kupujici vcas a spravné informovat a dokazat na sebe a své produkty
dostateCn¢ upozornit. Pravé k tomuto ucelu je nezbytné zvolit vhodnou komunikacéni

strategii.

V komunikaéni strategii spolecnosti Large Life Nutrition Ltd. 1ze nalézt nékolik nedostatk?,
které je tfeba odstranit. V soucasném zptisobu propagace vyrobkil znacky Amix™ je

mozné ucinit nékolik zmén, které se piizniveé projevi v oslovovani novych kupujicich.

9.2.1 Rozsireni reklamy

Jak je uvedeno v kapitole 8.2.3 spole¢nost umist'uje reklamu v odbornych ¢asopisech a
vV podobé letakli ve specializovanych obchodech a rtznych télovychovnych zatizenich.
Moznost ke zlepSeni a zefektivnéni reklamy piindSi pfedevSim internet, ktery skyta

nescetné prilezitosti.

Tou nejzajimavéjsi se v dobé, kdy snad kazdé fitcentrum, sportovni zafizeni nebo
specializovand prodejna maji vlastni webové stranky, jevi rozvinuti spoluprace
s provozovateli téchto obchodli na takovou uroven, kdy by na své vlastni internetové
stranky umistili odkaz pfimo na oficialni e-shop znacky Amix™. Tato forma spoluprace
samoziejmé piipadad v uvahu pouze v téch fitcentrech a zafizenich, ktera maji sortiment
firmy Large Life Nutrition Ltd. ve své nabidce. Majitelé se samoziejme nemuseji obavat,
ze umoznénim pfistupu k oficidlnimu internetovému obchodu, klesne poptavka po
dopliicich vyzivy pifimo v jejich posilovné ¢&i obchodé. Internetové ceny jsou totiz
nastaveny tak, aby nebylo moZné dané zboZi nakoupit vyrazné vyhodné&ji pfes internet nez
v kamennych obchodech. E-shop je spravovan firmou AMIXnutrition s. r. o., kterda ma
svou urcitou marzi jak pfi prodeji prostfednictvim spolupracujicich prodejen a zatizeni, tak
1 pfi prodeji pfimo kone¢nému spotiebiteli. Samoziejmé, prodava-li distributor piimo
spotiebiteli, je jeho marze vyssi, ale komunikace se zakaznikem je daleko efektivnéjsi,
jestlize probiha face-to-face, tedy pfimo Vv prodejnach. Pravé proto firma upfednostiiuje
prodej v maloobchodech, ktery diky osobni komunikaci muze vést k daleko vétsSimu
objemu prodeje. To ve svém dusledku piinasi distributorovi vyssi zisk nez mensi objem
prodeje pii vyS$i marzi. Z tohoto divodii mé také provozovatel maloobchodu dostatek

prostoru Kk poskytnuti pfipadné slevy. Tato politika plyne ptfedevS§im z ptedchozich
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zkuSenosti pana Bukvice, ziskanych jest¢ v pribéhu jeho plsobeni ve firmé¢ Aminostar.
Tehdy totiz boom internetovych obchodl a jejich akénich cen zapfi€inil ztratu zajmu o
spolupraci ze strany témét vSech provozovatelii sportovnich zafizeni, ktefi se nemohli
internetovym cendm vyrovnat. Zakaznik, ktery si tedy vybere zbozi na internetu, si jej pak
ve vétsiné pripadil objedna ve svém oblibeném kamenném obchodé. Tim mu odpadnou
veskeré tikony spojené s vyplnovanim objednavky a c¢ekanim na kuryra se zasilkou a své

dopliiky si vyzvedne piimo v prodejné nebo ve sportovnim centru, které navstévuje.

Dalsi moznosti je vyuziti socidlnich siti, které jsou v poslednich letech velice rozsifeny
(napt. facebook a twitter). Na téchto strdnkach muze firma vytvofit pfimo profil znacky

Amix™, kde bude predstavovat riizné novinky, upozornovat na zajimavé akce, atp.

Velkou vyhodou uvedenych kroki je, Ze jsou prakticky zdarma, stoji pouze ¢as vénovany

psani zprav a aktualizacim ¢lank.

Existuji i dalsi formy internetové reklamy, jako umistovani placenych odkazii na stranky
internetovych vyhledavact, jako napf. seznam.cz, tato reklama je ale velmi draha.
Spole¢nosti mize jisté dostatecné vyrazn€ pomoci vyuziti praveé téch moznosti, které témer

nic nestoji.

9.2.2 Snaha proniknout do podvédomi veiejnosti

K upevitovani vztahi s vetfejnosti, predev§im k tvorbé dobrého povédomi o znaéce Amix™
by mohlo firmé napomoci, kdyby se spolupodilela na potadani nékterych sportovnich akei.
To predevsim ve formé sponzoringu, kdy vyrobce pro danou sportovni udalost poskytne
nekteré ze svych produkti. A to napt. jako ceny pro vitéze, nebo mize jednoduSe pro
vSechny ucastniky oné akce zajistit malé obcerstveni v podob€ iontového napoje nebo

proteinové tyCinky jako odménu za Gcast, atp.

Spolecnost ziska na oplatku moznost umistit v misté¢ kondni, ale i na startovnich ¢islech ¢i
na vstupenkach své logo, které tak bude na ocich vSem ztcastnénym 1 pfipadnym divakim.
Navic existuje velka pravdépodobnost, ze se takto s vyrobky Amix™ setkd mnoho

potencidlnich z4jemci, ktefi o nich doposud mnoho nevédéli.
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Je zcela b&zné, Ze napiiklad na soutdZich v kulturistice a fitness v ramci Mistrovstvi Cech,
Mistrovstvi Moravy &i Mistrovstvi Ceské republiky obdrzi vitézové jednotlivych kategorii
ruzné dopliky vyzivy. Vyrobci téchto produktii ¢asto takové akce sponzoruji, aby se
zviditelnili. Spole¢nost Large Life Nutrition Limited mtze jit v tomto sméru, diky svému
SirSimu zaméteni, mnohem dale nez jeji konkurenti a nemusi se soustiedit pouze na
soutéze tohoto druhu. Naopak mé moznost zaméfit se na jiné, mnohem popularngjsi a
sledovanéjsi sportovni kategorie, které se Cas od ¢asu objevuji i na televiznich obrazovkach.
To mohou byt naptiklad nékteré kolektivni sporty jako florbal, hazenou, volejbal ¢i
basketbal, které se hraji v halach, v nichz méa vyrobce opét moznost umistit své reklamni
tabule a plakaty. Nabizi se i moznost podilet se na potadani riznych atletickych mitinku,

cyklistickych ¢i plaveckych zdvodd, triatlonu aj.

S podporou takovychto akci by firma zacala nejprve na regionalni Grovni a v piipadé
uspéchu a vzijemné spokojenosti, Se muze tato spoluprace rozvijet i na Urovni
celorepublikovych soutézi a mistrovstvi. Vzdy je ale vhodné zvolit si takové sportovni
odvétvi s nimz uzivani doplitkkii sportovni stravy koresponduje, €ili na trodnou ptidu by

zjevné nepadlo rozhodnuti podporovat napi. automobilovy sport nebo jezdectvi.

Kromé podporovani urcitych sportovnich akci se podniku nabizi také prilezitost ke
spolupraci ptimo s jednotlivymi borci. Za timto ucelem je vhodné spojit své sily s né¢jakym
uspeSnym sportovcem, ktery ma ve své discipling relativné zvucné jméno, ale pfesto by
podporu ze strany vyrobce sportovni vyzivy uvital, nebot jeho pfiprava byva casto
finan¢né dosti narocnd. To je pifipad zejména jiz vySe zminé€né kulturistiky a silovych
sportu, ale i takové kanoistiky, boxu a mnoha dalsich sportd. Tito lidé vétSinou velmi tvrdé
trénuji, ale jejich oddily nejsou schopny jim poskytnout vSe pottebné, tak si asto veSkeré
vydaje hradi ze svych zdrojt. Jsou to vétSinou sportovci, které sice nezna kazdy obc¢an této
zemé&, protoZze nejsou v reprezentatnim vybéru. To vSak neznamend, Ze by nebyli
dostate¢né dobfi, ale bohuzel pocet mist v reprezentacnich oddilech byva ¢asto omezen, a
tak se do n¢j dostanou jen taci, ktefi jsou nejvice na ocich, tedy ve sportovnich klubech
sdobrym zazemim. Ale i1 takovy clovek, ktery sice nereprezentuje svou zemi na
mezinarodnich mistrovstvich, mlze byt pro vyrobce sportovni vyzivy vhodnym
kandidatem na spolupréci, nebot’ v rdmci svého rodného mésta, matetského oddilu, ale 1

celého sportovniho odvétvi mize byt ostatnimi respektovan. Cas od ¢asu o nich muze byt
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otistén ¢lanek v novinach, nebo poskytnou on-line rozhovor na internetu. Neni ani zcela
vylouéeno, ze se nékterému z nich v budoucnu podaii prorazit a spolecnost, ktera za nim
stala od samého pocatku a diveéfovala mu si tak opét v oCich vefejnosti mize jediné

polepsit.

Spojeni znacky pfimo s osobou sportovce také mlize zajistit, Ze se jeji logo bude objevovat
Vv riznych odbornych magazinech, které otisknou jejich fotografie, ale i rozhovory v nichz
se Casto ptaji na pouzivané dopliky. To je bézné zejména v kulturistice. Navic se
Vv posledni dobé¢ stava trendem, ze ncktefi z téchto jedinci umist'uji, na internet videa ze
svych tréninkil, aby inspirovali ostatni. Zde také Casto zminuji, co jim vyhovuje pied
tréninkem, V jeho prubéhu a po skonceni. Tato videa jsou velmi sledovand pravé cilovou
skupinou zékaznikli znacky Amix™, kterym slouzi jako navod. Kazdy potencialni kupujici
bude za tuto piilezitost vdécny a spolecnost v ném zanechd dobry dojem, nebot’ mu zdarma
poradi jaké dopliky jsou vhodné a navic mu ndzorné piedvede, jak spravné trénovat a

cvidit.

Oproti piedchozi metod¢ s sebou tato podoba snahy o zlepSeni komunikace vyrobka i
samotné znacky Amix™ piinasi zvySené ndklady. Ty se skladdaji ptedevSim ze vstupni
ceny doplnkd vénovanych sportoveim a poradanym akcim, ale také z dalSich prostfedki
vynaloZenych na vyrobu a umistovani reklamnich poutacid, pfipravu videozaznami a

dalSich.

9.2.3 Zefektivnéni osobniho prodeje

Vyrobce se spolu s distribu¢ni spole¢nosti vSemozné snazi podporovat a uptednostiiovat
osobni prodej, prostiednictvim takovych nastrojii jako komisni prodej, pevné internetové
ceny, pofadani predvadécich akci pfimo v prodejnach na naklady vyrobce ¢i distributora,
véetné poskytnuti bezplatnych vzorkd. Presto mé ale tento propagacni nastroj drobny
nedostatek, ktery spociva piimo v prodejnim persondlu, Cili v zaméstnancich daného
maloobchodu. Cely problém se tykd zejména posiloven a fitcenter, nikoliv

specializovanych obchodt se sportovni vyzivou.
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Skoleni prodejcii

Pravé ve vyse zminénych sportovnich zafizenich, ale naptiklad i v obchodech se
sportovnim vybavenim, kde je prodej doplitka stravy pouze jakymsi rozsifenim nabizené¢ho
sortimentu, Casto pracuji lidé, ktefi se v dopliicich stravy pfili§ neorientuji. Jsou tak
Vv podstaté pouhymi ,,prodavaci za pultem“, malokdy schopnymi kupujicimu spravné
poradit pii vybéru vhodného vyzivového dopliiku. Jejich nejistota miize proto vyvolat

v zakaznikovi pochybnosti a nakonec jej od nakupu odradit.

Vyrobce ani distributor nemtizou spoléhat pouze na to, ze pravidelnym navstévnikim
konkrétniho sportovniho centra utkvi v paméti veSkeré informace, které mohli ziskat
v pribéhu diive uskuteénéné predvadeéci akce, kde jim bylo vSe potiebné dikladné
vysvétleno pracovnikem distribucni spole¢nosti. Navic je jisté, ze kazdému se nepostéstilo
uvedenou akci zastihnout. Ovsem kdyby pieci jen ano, naroky a potieby vsech uzivatell se
casem meni, a tak je velmi pravdépodobné, ze casem budou chtit okusit jiny produkt,
0 ktery se dfive nezajimali a neznaji jej. Je tedy nezbytné, aby jejich otazky byl schopen
zodpovédét ten, u koho nakupuji. Existuje sice moznost vycist potiebné informace
z prospektl, ptipadné je vyhledat na internetu. Kazdy zvidavy zakaznik si ale radéji ovéfi,
jestli vy¢tené informace spravné pochopil a jisté tedy uvita moznost konzultace. Pravé od

toho by tu mél byt prodejce, procez je nezbytné, aby se vyznal v tom, co prodava.

Pravé ve snaze predejit nedostateCné interpretaci uUc€inkil konkrétniho produktu od
prodavajiciho smérem k zédkaznikovi, by mél vyrobce ve spolupréci s distributorem potadat
jakasi Skoleni prodejct (nejen Skoleni distributord, jak je uvedeno v kapitole 8.2.4). Podle
mnozstvi predavanych informaci, tedy dle celkové Casové narocnosti by pak Skoleni
probihalo postupné vzdy pro vsechny maloobchody v ramci daného regionu. Skoleni by
provadéli pfimo zastupci distribuéni spolecnosti, kteti dané problematice rozumi nejlépe.
Mé¢li by se ho ucastnit bud’ samotni prodejci, nebo alespont osoba povéfena majitelem
obchodu, ptfipadné sam majitel, jehoz tikolem by bylo ostatni zaméstnance zaSkolit. Zde si
zejména provozovatel maloobchodu musi uvédomit, Ze dostatecnd informovanost
zaméstnancu a jejich schopnost piedavani informaci kupujicim, je nezbytna pro Gspésny
prodej zbozi a vytvafeni zisku. Skoleni by nemuselo ani probihat hromadné, zajisté by
staCilo, kdyby zastupce distributora piedal potiebné informace pii zavazeni zbozi pfimo

provozovateli obchodu, ktery bude dale dbat a dohliZzet na to, aby jeho zaméstnanci
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prezentovali vyrobky Amix™ tim nejlep§im zptisobem. Sifeni informaci prosttednictvim
majitele, ¢i provozovatele sportovniho centra se jevi jako nejvhodnéjsi zpisob, nebot
Cloveék provozujici tento druh zivnosti musi mit patficné vzdélani, které jej predurcuje
k tomu, aby se v problematice vyzivy ve sportu dobie orientoval. Zpravidla to byvaji
byvali Gsp&sni sportovci, drzitelé trenérskych licenci nebo certifikovani vyzivovi poradci,

kteti maji velice blizko ke sportu.

Spoluprace s trenéry

Dalsi pfilezitosti k rozsifeni osobniho prodeje by bylo oslovit a piimét ke spolupréci
osobni trenéry. Vyhoda spoluprace s nimi spoc¢iva jednak vtom, ze se v doplicich a
sportovni vyzivé dobfe orientuji, jelikoz k vykonu tohoto povolani musi bezpodmine¢né
slozit trenérské zkousky zahrnujici uréité minimum z oblasti vyzivy. Casto si pole své
pusobnosti rozsifuji certifikatem opravitujicim k poskytovani vyzivového poradenstvi.
Osobni trenér zpravidla byva soucasné i vyzivovym poradcem, ¢imz vyrobci odpada
potieba dale tyto prodejce skolit. Druhou vyhodou spoluprace s témito trenéry je fakt, ze
obvykle maji vytvofenou ur€itou klientelu. Ke svym klientim maji relativné blizko,
protoze aby jejich vzdjemnd spoluprice fungovala, byva Casto zaloZena ptedevSim na
davéere. Svétenec peclivé dba pokyni svého trenéra a to nejen v oblasti samotného cviéeni,

ale 1 co se tyCe regenerace, stravovani a doplikt vyzivy.

Ptimét a viibec oslovit osobniho trenéra neni ale tak jednoduché, jak se mize na prvni
pohled zdat. Trenéfi totiZ ve vétSin€ piipadi nepracuji pfimo pro provozovatele daného
sportovniho centra, ale svou ¢innost vykonavaji jako Zivnost. A v zafizeni, kam chodi
trénovat své klienty zpravidla figuruji rovnéz jako hosté, akorat maji moznost si zde
piivydélat. Majiteli vétSinou neplati nic navic za umozZnéni provozovani vlastniho
podnikani. Jejich vztah je zaloZen na jakési reciprocité, kdy majitel poskytne onomu
zivnostnikovi prostor a nutné vybaveni za to, Ze on jemu pfivadi nové navstévniky, kteti
mu délaji trzbu (vstupné, obCerstventi,...). Tento vztah by nemél byt naruSen tim, Ze v jeho
prostorach za¢ne trenér prodavat svym klientim vlastni zbozi, ¢imz by majiteli konkuroval.
Na této spolupraci by se v podstaté¢ mé€ly dohodnout tfi strany — na strané jedné distributor
a na té druhé provozovatel prostor (posilovny) a trenér (v tomto vztahu jakysi obchodni
partner), ktefi by si mezi sebou délili provizi z prodeje. Naopak v piipad¢, kdy jsou trenéfi

regulérnimi zaméstnanci sportovniho centra (v CR zatim jen v nékterych méstech,
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predevsim v Praze a Brn¢), rozhoduje o vysi provize z prodeje doplikd urcené trenérovi
jeho zaméstnavatel. Takovy trenér — zaméstnanec dokonce nemusi dostavat vibec nic
navic, jelikoz je to jeho povinnost vyplyvajici z pracovni smlouvy. V takovém piipad¢ by
mél vyrobce prostfednictvim distributora dbat pouze na to, aby byli vSichni zaméstnanci

dostatecné informovani o nejnovéjsich produktech.

9.2.4 Rozsireni podpory prodeje

Veskeré kroky, které vyrobce Vramci podpory prodeje podnikne jsou realizovany ve
spolupraci s maloobchodem, jehoz tkolem je jednotlivé nastroje vyuzit tak, aby piimél

zakaznika ke koupi.

Obchodnici

Prvnim krokem je pfimét ke spolupraci maloobchod, jehoz prostiednictvim bude zbozi
dale Sifeno. Na samotném zacatku této kooperace je vyjednavani o velkoobchodni cené,
tedy o nakupni cené zbozi pro obchodnika, ktery pak odhadne moznou marzi, kterou mu
prodej zbozi pfinese. Do této kategorie patii i dohoda o komisni formé¢ prodeje, tzn., ze
prodejce za zbozi plati distributorovi az v okamziku, kdy jej proda spotiebiteli. To je pro
mensi podnikatele velmi vyhodné, jelikoZ nejsou nuceni véazat své penézni prostredky
Vv zésobach. Velice dilezité jsou také dodaci podminky, konkrétné jak Casto a jak rychle,
pripadné za kolik je distributor schopen doplnit zasoby v obchod¢. Tato lhita je zpravidla
do druhého dne po objednani a ndklady jdou na vrub obchodniho zastupce znacky Amix™.
Poslednim krokem, ktery 1ze podniknout v ramci podpory prodeje z pohledu obchodnika,
je uspotadani predvadéci akce produktd, pfimo v jeho obchod€, posilovné, atp. Tato cast
uz se ve své podstaté¢ zamétuje na konecného zakaznika, kdy je mu predstavovan sortiment

spolecnosti Large Life Nutrition Limited.

Akce pro zakazniky

V ramci zdkaznické podpory jsou nejefektivnéjSimi néstroji predevSim rizné slevy, jeji
distributor, ani vyrobce. Nejucinné€j$imi nastroji jsou, které mize firma vyuzit jsou hlavné
vzorky zdarma, ochutnavky, nebo akce typu 2+1, dva za cenu jednoho, atp. Posledni
uvedené typy slev slouzi jako kratkodoby ndstroj. Tyto formy by ovSem mély probihat

vyhradné(!) jen v dobé, kdy je v konkrétnim obchod¢ urcita predvadéci akce realizovana
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pfimo zastupcem distributora. V piipad¢ zavedeni akénich cen na delsi obdobi by bylo
vhodné na n€ upozornit pfimo na oficialnich internetovych strankéach distributora, ptipadné
zakazniky informovat prostiednictvim letakt a plakatt v obchodech, sportovnich centrech
I V misté konani pravé probihajici akce. V praxi se totiz ¢asto stavalo, ze distributor n€kam
dodal vzorky zdarma, které mély slouzit jako pozornost pro uréity pocet majiteli novych
permanentek, ale ¢ast tohoto zbozi Si pro sebe rozebrali zaméstnanci. Také se stavalo, ze
zbozi uréené na akci 2+1 apod. obchodnik rozdélil a prodal kazdy kus zvlast. Moznosti je
tedy bud’ natisknout piimo specialni etiketu, kde bude uvedeno ,,vzorek zdarma* nebo
dodéavat zdarma zbozi v takovém baleni, v jakém se obvykle neprodava, napf. v sacku, ¢i

vV mensim obalu, nez je obvyklé, aby zakaznik nemohl byt oSizen.

Reklamni predméty

Pro posledni moznost zlepSeni podpory prodeje by se méla spolecnost Large Life Nutrition
Ltd. inspirovat u nékterych svych, pfedev§im zahrani¢nich, konkurenti. Méla by se
zam¢étit na vyrobu a prodej reklamnich pfedmétti, na nichz by bylo vyobrazeno logo
znacky (viz Obrazek 5). Vyrobce nemusi zachazet do extrémi a vyrabét piivésky na klice,
propisovaci tuzky, deStniky, hrnecky aj. Stacilo by se zaméfit na pfedméty, které se
sportem souvisi a zékaznici je pfitom mohou prakticky vyuzit. Zatim jedinym reklamnim
predmétem je Sejkr, ktery slouzi k mixovani proteinovych a sacharidovych napoju. Dal$imi
takovymi praktickymi pomickami by mohly byt ru¢niky, ¢elenky, potitka, sportovni lahve
a tricka. Kazdy z téchto predméti by sportovec vyuzil pfi tréninku a zaroven by slouZil
jako reklama, jelikoZ by na ném bylo znizornéno logo. Tricky by mohl byt vybaven
prodejni persondl i osobni trenéfi. Timto by se znacka Amix™ opét dostala hloubéji do
podvédomi kazdému potencidlnimu zékaznikovi, jelikoZ by byla mnohem vice na ocich.
Tyto vyrobky by si mohli lidé v pfipad¢ zajmu bud’ zakoupit pfimo na misté, kde jsou
Kk dostani i samotné dopliiky stravy, nebo by je obdrzeli jako darek za nakup v urcité
hodnoté¢. Kazdy z darkli by odpovidal urcité zaplacené ¢astce, nebo by si jej mohl zékaznik
sam vybrat. Ve snaze ziskat postupné celou kolekci by byl zaroven motivovan
k opakovanym nakupim. Reklamni pfedmeéty by také mohly byt rozdavany tcastnikim
ruznych soutézi potfddanych ve spolupraci se znatkou Amix™, piipadné sponzorovanym

sportovcum, o ¢emz pojednava podkapitola 9.2.2.
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Tento nastroj na zvySeni propagace s sebou zajisté pfinasi vysoké naklady, ale vzhledem
K tomu, ze jde predevSsim o prakticky vyuzitelné véci, zakaznici tuto formu podpory
prodeje velmi vnimaji. At uz se tedy vedeni spole¢nosti rozhodne vyrobu upominkovych
produktii zahgjit, ¢i nikoliv, samoziejmosti by rozhodné mély byt alesponn praktické

igelitové tasky s logem v nichz by si zakaznik odnasel sviyj nakup.

Vétsina z uvedenych opatieni by méla byt provadéna prostiednictvim distributora, ktery
ma k jednotlivym trznim subjektim mnohem blize. Je ovSem nutna alesponi financni
podpora téchto kroku ze strany vyrobce, aby distributor v§e nevykonaval na ukor vlastni

marze, jejiz pokles by jej od této formy spoluprace jisté brzy odradil.
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Zaver

Cilem diplomové prace bylo popsat stavajici marketingové ¢innosti spolecnosti Large Life
Nutrition Limited, jeji konkurenty a zdkazniky. Na zakladé provedenych analyz bylo
dalSim ukolem navrhnout mozné kroky, které by vedly ke zlepSeni ¢i udrzeni stavaného

postaveni spole¢nosti na trhu s dopliiky sportovni vyzivy.

V teoretické ¢asti bylo nejprve nezbytné vysvétlit, jaky je vyznam a jaké misto zaujimaji
vhodné stravovaci navyky v zZivoté sportovce a k ¢emu jsou obecné vyuzivany vyzivoveé
dopliky. Vedle toho byly vyjmenovany jednotlivé marketingové strategie, podle nichz se
muze vedeni spolecnosti fidit, aby poté bylo schopno sméfovat podnik ke splnéni
stanovenych cil. Nechybi ani postup obecné analyzy konkuren¢niho prostredi, jehoz
ukolem je poslouzit jako ndvod k identifikaci konkurence, pfedev§im pak na jaké Grovni
muze soupefeni na trhu probihat a jakymi zpisoby muize byt spole¢nost v rdmci daného
odvétvi ohrozena ostatnimi podniky. Poslednim ukolem teoretické Casti bylo popsat

nastroje podle nichZ bylo postupovano pii analyze soucasné marketingové ¢innosti firmy.

Na uvod praktické casti byla ptredstavena spole¢nost Large Life Nutrition Limited a
historie jejiho plisobeni v oblasti sportovni vyzivy, soucasné byly také charakterizovany
veskeré kategorie vyzivovych suplementd, které nabizi. Byly popsany marketingové
strategie, které spolecnost vyuziva ke zvySovani svého trzniho podilu, jakou roli na trhu
s vyzivovymi dopliiky zaujima a jakym zplsobem se snazi dosdhnout konkurenéni vyhody.
RovnéZ zde byly vymezeni jeji nejvyznamnéjsi konkurenti, pficemz byl kladen diiraz na

jejich hlavni pfednosti, které by v rdmci soupefeni nemély byt brany na lehkou véahu.

Pfi analyze soucasné marketingové strategie bylo nejprve vysvétleno, na zakladé jakych
kritérii si firma voli zédkaznicky segment, na ktery dale zaméfuje svlij marketingovy mix.
Autor pokracuje popisem vyrobku znacky Amix™, procesu stanoveni ceny, formy
komunikace a distribuce. Prostfednictvim SWOT analyzy vyzdvihuje pfednosti firmy,
odhaluje jeji slabiny a nachézi pftilezitosti, které mize podnik vyuzit pii svém rozvoji.

Zaroven upozoriiuje také na faktory ohrozujici podnik z vnéjSiho prostredi.

V soucasné dobé spolecnost spiSe sleduje pocinani firmy NUTREND D. S., a. s. a snazi se

hlavné odrazet ataky ze se strany ostatnich konkurentti. Za timto i¢elem vynaklada zna¢né
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finanni prostfedky na vyvoj novych vyrobkl, inovace a rozSifovani stavajicich
vyrobkovych fad, coz je patrné z Tabulky 2 na str. 58. Tim padem lze s jistotou fici, Ze
firma neusiluje o prvenstvi v celkovych nakladech, jelikoz by se toto po¢inani vylucovalo
S jeji strategii rozvoje vyrobkili a snahou o udrzeni vysoké urovné kvality samotnych
vyrobka a doplitkovych sluzeb pro zdkazniky. OvSem i piesto se spolecnost snazi usetfit
jinde a to v oblasti komunikace, do této oblasti by se vS§ak méla zapojit vice a nenechavat
vSe pouze na distribu¢ni spolecnosti. Prodej by se méla snazit podpofit piedevsim
prostiednictvim poskytovani vét§siho mnozstvi vzorkt zdarma (pro distributory, ktefi je
nabidnou obchodnikiim, nebo pifimo koneénym zékaznikiim) a vyrobou reklamnich

pifedmétu s logem znacky ¢i firmy (igelitové tasky, rucniky, tricka, apod.).

Vyvoj novych vyrobkil a sledovani nejnovéjSich trendlt je v podstaté urcitou formou
odliSeni se od ostatnich konkurentli. JelikoZ se spolecnost Large Life Nutrition Ltd. snazi
vyvijet produkty sice nové, ale zaroven jde o to, aby vzdy prestavovaly urcity pokrok

V oblasti sportovni vyzivy.

Tabulka 9. Prehled celkovych trzeb a vysledkii hospodareni v jednotlivych letech

Rok Celkové trzby (v tisicich K¢) Vysledek hospodareni (v tisicich K¢)
2008 0,- — 85,-
2009 9.826,- 158,-
2010 18.775,- 3.736,-
2011 28.466,- 6.692,-

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé konzultace s Bc. Bukvicem.

Za zakladé dosavadniho vyvoje trzeb lze fici, ze spole¢nost Large Life Nutrition Ltd.
kazdorocné zvySuje objem prodané produkce. To soucasné dokazuje schopnost spole¢nosti
ziskévat nové zdkazniky a udrZet si ty stavajici. Prave proto by ji neméli ostatni konkurenti

Vv Cele s firmou NUTREND D. S, a. s. podceiiovat.

Z Tabulky 7 na str. 93 je zfejmé, ze k vyrobkiim znacky Amix™ si nachazi cestu stale vice
Ceskych zdkaznikd. To lze pii souCasném snizeni tempa ristu prodeje vyrobkl ve
Spanélsku povazovat za pozitivni jev, jelikoZz po problémech Recka je v souvislosti se
$patnym ekonomickym vyvojem a hrozbou bankrotu nejéastéji spojovano pravé Spanélsko.
Proto by se vyrobce nemél na tento trh pfili§ upinat, a to i pfes to, zZe v souCasnosti

predstavuje nejvyznamnéjsi odbytisté pro jeho produkci.
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Priloha A — Reklamni letak: Anabolic MASSTER™

PROFESSIONAL MATRIX Y 4

S

REVOLUTION COMPLETE ANALIC SUPPLEMENT

Pokud nechcete ztracet cas hledanim potrebnych

a ucinnych kombinaci v Sirokeé skale produktii na trivu, m ”
vsad'te na produkt Anabolic Masster™ od Amix™. =

Jedna se o dokonaly ,ALL-IN-ONE*“ proqut, zahrnujici STIMULA CE SVALOVE’HO RIJSTU

kombinaci vysoce ucinnych a kvalitnich siirovin.

Unikatni a téinna makrovyziva uréena predevsim pro sportovce s nejvyssimi V VYSOKY OBSAH VOLNYCH AMINOKYSELIN
naroky. Zakladem je vysoce kvalitni smés bilkovin, sacharidi a exklusivni / - .
fada ,komplexii“ skladajicich se z kombinacivysoce dulezitych slozek V' KVALITNI ZDROJ BILKOVIN A SACHARIDU
(Creatin Monohydrat, Kre-Alkalyn®, CEE; L~(§Iutamm. L-Arginin-AKG, BCAA, VMAXIMALNI ANABOLICKY EFEKT

Tribulus Terrestris, Guggul extrakt,”..::), pro podporu explosivniho V RYCHLEJSi PRISUN ZIVIN DO SVALU

anabolického ucinku produktu. DIKY N.O.S. KOMPLEXU

v BEZ ASPARTAMU

" v

Sy

%ALL IN oNEfE’”’

'4 ssrif

cate and Cronmy

Kre Alkalyn” is a registered trademark of Bioceutical Research and Development Laboratory (BR&D). Creatine Monohydrate with corrected pH
Us patent #6,399.661. International Patents Pending. All International Rights Reserved. Natural Alternatives International (NAY) is the owner
of patents 5,965.596; 6,172,09881; 6,426,36182; 6,680,294 and registered trademark CarnoSyn’

ijprodej v CR: obchod@amix-nutrition.cz, tel: +420 603 289 785
Fsa - - L
‘www:amix-nutrition.cz
Amix™ je reglstmvana nhchodm znamka spolecnosti LargeLife™, United Kingdom (UK)

.
Sports Nutrition Revolution Oficialne SK zastupenie: rltness Professionals s.r.o., Vysehradska 12, 851 06 Bratislava,
Largelife Ltd., United Kingdom e PR AERA tel.: +421 917 720 867, e-mail: obchod@amix-nutrition.sk, www.amix-nutrition.sk




Priloha B — Reklamni letak: CarniLine Pro Fitness®

Nastartujte vykon :
z vlastnich tukovych za.sgg
s Fitness produkty Amix
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Priloha C — Reklamni letak: Monster BEEF

Ea

HARDCORE BEEF ENZYME HYDROLYZED PROTEIN

« VYNIKAJICI NUTRICNI HODNOTY Produkt Amix™ - Monster Beef tvofi z 90% enzymaticky

hydrolyzovana (predtravena) hoveézi bilkovina, ktera je jednim

V DOKONALA ROZPUSTNOST.A.CHUT z nejkvalitnéjSich zdroju, proteini na trhu. Enzymatickou

hydrolyzou se vyrazné zkracuje doba vstrebavani bilkovin

V ZANEDBATELNE MNOZSTVI TUK'J a minimalizuje se mnozstvi energie potfebné pro traveni.
A SACHARID[I N Monster Beef je obohacen o vysokou davku Creatinu a Nitro-
4 Shot komplexu pro maximalni napumpovani svali zivinami.

V MINIMALNI VYNALOZENA ENERGIE
POTREBNA PRO TRAVENI

Sweetened with

HOVEZI PROTEI!
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PROFESSIONAL

P

VYNIKAJiCi NUTRICNi HODNOTY
VELMI DOBRA ROZPUSTNOST
NiZKY OBSAH LAKTOZY A TUKU

PureWhey Hydro od Amix™
je enzymaticky stepeny
protein (stupen hydro

a vykonnostni sport

Priloha D — Reklamni letak: Pure Whey HYDRO™

MAXIMALNI STUPEN HYDROLYZY - 32% PR R B

MINIMALNI POTREBA ENERGIE PRO proc
TRAVENI OBSAZENYCH BiLKOVlN peptidy, dipeptidy a tripeptidy, které dokon

EXTREMNI OBSAH BCAA A L-GLUTAMINU

em hydrolyzy na jedno

zkracuji cas vstrebavani syrovatkove bilkoviny.
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Sports Nutrition Revolution
Largelife Ltd., United Kingdom

Sweetened with Vyhradni prodej v CR: obchod@amix-nutrition.cz, tel: +420 603 289 785

www.amix-nutrition.cz

Amix™ je registrovana obchodni znamka spolecnosti LargeLife™, United Kingdom (UK)




Priloha E — Reklamni letak: Shake 4 Fit & Slim

I
NE 1000g BALEN e P -~
iLine™ visilia? 4 &’
480ml

1anagin?
o weight M o

‘Dv‘ncsu

griiline
Pro Fit

c

Do PAMEN vy VPodng pro sporicvee Se staden

Ptravey ene

AMIX™ Shake4 Fit&Slim)Je velmi popularn'l pripravek, uréeny. pro ia oo
snadnou pripravu chutného a lehce stravitelného kokteﬂu Shake4 Fit&Slim 1 p
obsahuje smés bilkovin vysoké kvality a velké mnozstvi kvalitnich sacharid(,

zajistujicich dostatecny zdroj energie pro vasi fyzickou aktivitu. A

Shake4 Fit&Slim je jednickou ve sveé tride diky vysokému obsahu kvalitniho kom-
plexu nékolika zdroju pfirodni viakniny, ktera vas po konzumaci koktejlu dokona-
le zasyti a nasledné zaroven podpori vyprazdnovani a vyluGovani toxickych latek
z téla. Maximalizaci pozitivnich G€inku produktu doplnuji bylinny, lipotropni a mul-
tienzymovy komplex pro urychleni metabolismu, podporu vnitfni termogeneze
a kvalitnéjSi traveni obsazenych Zivin. Cheete-li uspésné podporit svij plan na
snizeni télesné hmotnosti, zarad'te Shake4 Fit&Slim do vaseho jidelnicku.

V pfichutich:
Shake4 Fit&Slim je idealni pro zafazeni do vaseho jidelnicku, idealné jako svagina Cokolada, Jahoda,

” . % % AR 4 i % 5 Vanilka, Banan,
mezi snidani a obédem a mezi obédem a vecefi. Diky snadné pripravé lahodného Lesni plody
koktejlu se jedna o v dnesni dobé velice popularni a rychlé “Shake & Go" reseni.

» silny nastroj pro rizeni hmotnosti, pro Zeny i muze
» vysoky obsah kvalitni pfirodni vlakniny
» snadna pfiprava a delikatni chut

» navozeni pocitu sytosti

» nizky obsah tuku » bez aspartamu

Ut iy
‘l e JASpariame,
~Green Tea S5

Svustanai w0

5
largelife;

Sports Nutrition Revolution
LargelLife Ltd., United Kingdom

Vyhradni prodil v CR: obchod@amix-nutrition.cz, tek +420 603 289 785
Oficidlne SK p Fitness P s.r.0., Vy$ a 12, 851 06
tel.: +421 917 720 867, e-mail: obchod@amix-nutrition.sk, www.awx-hutrition.sk
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Priloha F — Reklamni letak: Thermo Lean™
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Pro ty, kteri to mysli s cvicenim a spalovanim tuki opravdu vaine,
pripravil Amix™ jedinecny termogenni spalovaé ThermoLean™.
Zaklad produktu tvofi silné prirodni termogenni spalovaci latky, stimulatory fyzického
a psychického vykonu, latky podporujici zrychleni metabolismu tuku.

S ThermoLean™ vyznamné znésobite efekt pohybovych aktivit na spalovani tukii.

Aktivni latky: * 16 v 1- vyvaZena smés
Velikost 1 divky: 1 kapsle = -y v .

Hodnoty pro 1 dévku vyvolava vnitrni termogenezi
O i Gm * urychluje proces latkové vymény
L-CamiPure® L-Karnitin tartrat sox Lawnsy  100mg

Extrakt ze zeleného caje wne * Stimuluje metabolismus

5% o 0 o 1855 =

Yerks Wath btrkt 2« omezuje chut na sladkosti
LTyrosin % Fleniva Soni

R ey ey an ° PFispiva ke snizeni hladiny
Cliriax® i 30 10 ELT cholesterolu

Extrakt z bilé vrbové kilry (17 suic 315mg

Extrakt Zirvers s gopon s« podporuje fyzickou

Kayensky pepr (103 capsaicinet ] &

Gnostemna Pentaphyllum Extrakt (154 et 75 06 a psychickou aktivitu

DigeZyme™ isus enym tompkes) 125mg

Citrus Aurantium (95 syoecnone Smg

BloPerine® (s ppeme 25mg

Chrom 100 meg

Dali 2 delatinovd kapsle (felatina, voda, barvivo aud

Ingredience:
ttaniéi), stabilzétor: hydronpropyimethyiceluloss (ethooe!®),
1athy protispékave: stearit hofecnaty, orid kiemidity

Nastartujte vykon
z vlastnich tukovych zdsob
= s Fitness produkty Amix™

www.amix-nutrition.cz

larqnu.hf?'
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Piiloha G — Sejkr oznafeny logem Amix™

WWW. AMIX-NUTRITION.COM




Priloha H — Ddza s praktickym madlem
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Priloha I — Vysledovka k 31. 12. 2008

VYKAZ ZISKU A ZTRATY, druhové élenéni

v plném rozsahu
kedni 31.12.2008
(v celych tisicich K¢&)

IC

28203666

Nazev a sidlo Ucetni jednotky

LARGE LIFE NUTRITION LIMITED - CZ
branch, organizaé¢ni sloZka
Bofivojova 878

Praha

13000

Oznateni TEXT g':.’(‘l’] Skutegnost v Géetnim obdobi

& b & béi?ém minulém
I Trzby za prodej zbozi 01 0 0
A. Naklady vynaloZené na prodané zboZi 02 43 0
+ Obchodni marze (L.-A) | 03 -43 0
1. Vykony (11.az0.3) | 04 0 0
I1.1. Trzby za prodej vlastnich vyrobku a sluzeb 05 0 0
2 Zména stavu zasob vlastni innosti 06 0 0
3. | Aktivace 07 0 0
B. Vykonova spotfeba (B.1.+B.2.) | 08 29 0
B. 1 Spotfeba materialu a energie 09 0 0
2. | Sluzby 10 29 0
+ Pfidana hodnota (I.-A.+1.-B) | 11 =72 0
C. Osobni naklady (soucet C.1.az C.4.) 12 0 0
(oM | Mzdové naklady 13 0 0
2 Odmény ¢lenim organu spolecnosti a druzstva 14 0 0
3. Naklady na socialni zabezpedeni a zdravotni pojisténi 15 0 0
4. | Socialni naklady 16 0 0
D. Dané a poplatky 17 0 0
E. Odpisy dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku 18 0 0
. Trzby z prodeje dlouhodobého majetku a materialu (A +1.2.) | 19 0 0
1. Trzby z prodeje dlouhodobého majetku 20 0 0
2. | Trzby z prodeje materialu 21 0 0
F. Zlistatkova cena prodaného dlouhodob. majetku a materialu (F.1.+ F.2.) | 22 0 0]
E,. " Zustatkovéa cena prodaného dlouhodobého majetku 23 0 0
2. | Prodany material 24 0 0
G. Zméng stavu rezery a o;')ravngv'/ch";fqloiek Y pr9vozni 25 0 0

oblasti a komplexnich nakladu pristich obdobi

V. Ostatni provozni vynosy 26 0 0
H. Ostatni provozni naklady 27 0 0
V. Pfevod provoznich vynost 28 0 0
I. Pevod provoznich nakladu 29 0 0
E Provozni vysledek hospodareni (zohlednéni poloZek (+). a2 V.) | 30 =72 0




1C: 28203666

(provozni vysledek hospodareni + finanéni vysledek hospodafeni + mimofadné vynosy - R.)

Oznaceni TEXT ;?ds,l(z Skute¢nost v Gcetnim obdobi
. b - béi:lérn minulém

VI Trzby z prodeje cennych papirti a podila 31 0 0

J. Prodané cenné papiry a podily 32 0 0

VIl |Vynosy z dlouhodobého finanéniho majetku ~ (souget VIL1. a2 VIL.3.) | 33 0 0

VILAL YYnosy z podilu v ovlédapy'ch a fizenych osobach a v U¢etnich 34 0 0

jednotkach pod podstatnym viivem

2. | Vynosy z ostatnich dlouhodobych cennych papir( a podili 35 0 0

3. |Vynosy z ostatniho dlouhodobého finanéniho majetku 36 0 0

VIIL Vynosy z kratkodobého finanéniho majetku 37 0 0

K. Naklady z finanéniho majetku 38 0 0

IX.  |Vynosy z pfecenéni cennych papird a derivata 39 0 0

L Naklady z pfecenéni cennych papiri a derivata 40 0 0

M. Zména stavu rezerv a opravnych poloZek ve finanéni oblasti 41 0 0

X. Vynosové troky 42 0 0

N. Nakladové troky 43 0 0

Xl Ostatni finanéni vynosy 44 9 0

0. Ostatni finanéni naklady 45 22 0

XIl. Prevod finanénich vynost 46 0 0

P. Prevod finanénich nakladu 47 0 0

g Finanéni vysledek hospodareni (zohlednéni polozek V. az P.) | 48 -13 0

Q: Dari z pfijmu za béznou ¢innost (Q1.+Q.2.) | 49 0 0

Q. 1. |-splatna 50 0 0

2. |-odlozena 51 0 0

ki (\;Z,fﬁf.’iﬁsmeskpfogfﬁ?:mz?r.lffe:?v‘;s?eilrﬁﬁpwafem -Q) 52 =85 0

XIll.  |MimoFadné vynosy 53 0 0

R. Mimoradné naklady 54 0 0

Datl z pfijmu z mimofadné Cinnosti (S.1#8.2)| 55 0 0

1. |-splatna 56 0 0

2. |-odlozena 57 0 0

x Mimoradny vysledek hospodareni (Xll.-R.-8S.) 58 0 0

s Prevod podilu na vysledku hospodareni spoleénikim (+/-) 59 0 0

e Vysledek hospodareni za ucetni obdobi (+/-) 60 -85 0
(vysledek hospodafeni za béznou Ginnost + mimofadny vysledek hospodafeni - T)

e Vysledek hospodareni pfed zdanénim 61 -85 0

Sestaveno dne: 25.2.2009
Pravni forma ucetni jednotky:
Predmét podnikani Ucetni jednotky:
Podpisovy zéznam: /t//




Priloha J — Vysledovka k 31. 12. 2009

VYKAZ ZISKU A ZTRATY, druhové ¢lenéni

v plném rozsahu
kedni 31.12.2009

(v celych tisicich K&)
Nazev a sidlo Ucetni jednotky

LARGE LIFE NUTRITION LIMITED - CZ
IC branch, organizaéni sloZka
Bo¥ivojova 878
28203666 e
Oznaceni TEXT igldsliz Skuteénost v u¢etnim obdobi
& b " béi;\ém min;lém
1. Trzby za prodej zboZi 01 0 0
A. Naklady vynaloZené na prodané zbozi 02 0 43
- Obchodni marze (.-A) | 03 0 -43
1. Vykony (1.az1.3.) | 04 9 826 0
1. Trzby za prodej viastnich vyrobku a sluzeb 05 9 826 0
2. Zména stavu zasob vlastni ¢innosti 06 0 0
3. | Aktivace 07 0 0
B. Vykonové spotieba (B.1.+B.2.) | 08 7 114 29
B. 1 Spotieba materialu a energie 09 4 385 0
2. | Sluzby 10 2 729 29
+ Pfidana hodnota (L-A.+1.-B) | 1 2 712 =72
o Osobni naklady (soudetC.1.azC4.) | 12 2 573 0
C. 1 Mzdové naklady 13 1 923 0
2. | Odmény &lentim organu spoleénosti a druZstva 14 650 0
3. Naklady na socialni zabezpeceni a zdravotni pojisténi 15 0 0
4. | Socialni naklady 16 0 0
D. Dané a poplatky 17 0 0
E. Odpisy dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku 18 0 0
IIl. Trzby z prodeje dlouhodobého majetku a materialt (1. +n.2) | 19 622 0
.. Trzby z prodeje dlouhodobého majetku 20 0 0
2. | Trzby z prodeje materialu 21 622 0
F. Zustatkova cena prodaného dlouhodob. majetku a materialu (F.1.+ F.2.) [ 22 600 0
E. Zustatkova cena prodaného dlouhodobého majetku 23 0 0
2. | Prodany material 24 600 0
G Zmén_a stavu rezer)/ a opravnYch ’po’loiek v prf)vozni 25 0 0
oblasti a komplexnich nakladu pristich obdobi
V. Ostatni provozni vynosy 26 0 0
H. Ostatni provozni naklady 27 0 0
V. Prevod provoznich vynosu 28 0 0
I Prevod provoznich nakladu 29 0 0
Provozni vysledek hospodareni (zohlednéni polozek (+).azV.) [ 30 161 -72




1¢: 28203666

bratar TEXT g':"(‘t’] Skute&nost v ietnim obdobi
B B ¢ béi?ém minulém

VI. Trzby z prodeje cennych papir a podili 31 0 0

J. Prodané cenné papiry a podily 32 0 0

VII. Vynosy z dlouhodobého finanéniho majetku (soucet VIl.1.az VIL.3.) | 33 0 0

VI }I)’Inosy z podilt v ovlédapych a fizenych osobach a v ucetnich 24 0 0

jednotkach pod podstatnym viivem

2. |Vynosy z ostatnich dlouhodobych cennych papirt a podild 35 0 0

3. |Vynosy z ostatniho dlouhodobého finanéniho majetku 36 0 0

VIIL Vynosy z kratkodobého financniho majetku 37 0 0

K. Naklady z finanéniho majetku 38 0 0

IX. Vynosy z precenéni cennych papirQ a derivatd 39 0 0

E. Naklady z pfecenéni cennych papirt a derivata 40 0 0

M. Zména stavu rezerv a opravnych poloZek ve finanéni oblasti 41 0 0

X. Vynosové troky 42 0 0

N. Nakladové droky 43 0 0

XI. Ostatni finanéni vynosy 44 80 9

0. Ostatni finanéni naklady 45 83 22

XII. Prevod finanénich vynosu 46 0 0

P. Ptevod finan&nich nakladu 47 0 0

o Finanéni vysledek hospodafeni (zohlednéni polozek VI.azP.)| 48 -3 -13

Q: Dani z pfijm0 za béZnou &innost (Q1.+Q2)| 49 18 0

Q. 1. |- splatna 50 18 0

2. |- odlozena 51 0 0

e e e 2 140 -85

XIl.  |Mimofadné vynosy 53 0 0

Mimofadné naklady 54 0 0

Dafi z pfijmi z mimoFadné ginnosti (S.1+8.2)| 55 0 0

1. |-splatna 56 0 0

2. |- odlozena 57 0 0

¥ Mimoradny vysledek hospodafeni (Xm.-r.-s.) | s8 0 0

T. Pfevod podilu na vysledku hospodareni spoleénikim (+/-) 59 0 0

- Vysledek hospodareni za cetni obdobi (+/-) 60 140 -85
(vysledek hospodafeni za b&2nou &innost + mimofadny vysledek hospodafeni - T)

. Xﬁ'ﬁﬁiﬁ‘iﬁf rgndssodr?:fén?tefg\ai%aigyes?;drgk hospodafeni + mimoradné vynosy - R.) 51 158 -85

Sestavenodne: 2.3.2010
Pravni forma Gcetni jednotky:
Predmét podnikani Gcetni jednotky:

Podpisovy zaznam:

£
(




Priloha K — Vysledovka k 31. 12. 2010

VYKAZ ZISKU A ZTRATY, druhové élenéni

v plném rozsahu
ke dni 31.12.2010

(v celych tisicich K&)
Nazev a sidlo uéetni jednotky
LARGE LIFE NUTRITION LIMITED - CZ

IC branch, organizaéni sloZka
Bof¥ivojova 878
28203666 e
Oznaceni TEXT g'ds'i‘l" Skutegnost v Géetnim obdobi

R B & béi?ém m:n;lém
I Trzby za prodej zbozi 01 0 0
A. Naklady vynaloZené na prodané zbozi 02 0 0
+ Obchodni marze (.-A) | 03 0 0
1. Vykony (I.1.az11.3.) | 04 18 775 826
1. Trzby za prodej viastnich vyrobku a sluZeb 05 18 T35 826
2; Zména stavu zasob viastni &innosti 06 0 0
3. |Aktivace 07 0 0
B. Vykonové spotfeba (B.1.+B.2.) | 08 12 222 7 114
B. 1 Spotfeba materialu a energie 09 8 379 4 385
2. | Sluzby 10 3 843 2 729
+ Pfidana hodnota (.-A.+1.-B) | 11 6 553 2 712
c Osobni naklady (soutetC.1.azC4) | 12 2 788 2 573
C. 1. | Mzdové naklady 13 2 081 1 923
2. | Odmény &lentim organu spoleénosti a druZstva 14 707 650
3: Naklady na socialni zabezpeceni a zdravotni pojisténi 15 0 0
4. | Socialni naklady 16 0 0
D. Dané a poplatky 17 23 0
E: Odpisy dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku 18 0 0
1il. Trzby z prodeje dlouhodobého majetku a materialt (A +u.2) | 19 0 622
.. Trzby z prodeje dlouhodobého majetku 20 0 0
2. | Trzby z prodeje materialu 21 0 622
F. Zdstatkova cena prodaného dlouhodob. majetku a materidlu (F.1.+F.2)) | 22 0 600
F. 1 Zistatkova cena prodaného dlouhodobého majetku 23 0 0
2. | Prodany material 24 0 600
G Zméng stavu rezery a o;?ravng/ch ’po’loiek v prf)vozni 25 0 0

oblasti a komplexnich nakladu pfistich obdobi

\A Ostatni provozni vynosy 26 0 0
H. Ostatni provozni naklady 27 0 0
V. Prevod provoznich vynosu 28 0 0
. Pfevod provoznich nékladu 29 0 0
¥ Provozni vysledek hospodareni (zohlednéni poloZek (+). azV.) | 30 3 742 161




1C: 28203666

o T Lo Skutenost v Ggetnim obdobi
a b ¢ bé21ném minulém

VI. Trzby z prodeje cennych papirl a podild 31 0 0

J. Prodané cenné papiry a podily 32 0 0

VIL Vynosy z dlouhodobého finanéniho majetku (soucet VII.1. az VII.3.) 33 0 0

VILAL YYnosy z podilti v ov|édap)’«ch a fizenych osobéach a v Géetnich 24 0 0
jednotkach pod podstatnym viivem

2. | Vynosy z ostatnich dlouhodobych cennych papird a podild 35 0 0

3. |Vynosy z ostatniho dlouhodobého finanéniho majetku 36 0 0

VIIl. | Vynosy z kratkodobého finanéniho majetku 37 0 0

K. Naklady z finanéniho majetku 38 0 0

IX. Vynosy z pfecenéni cennych papirl a derivatu 39 0 0

L Naklady z pfecenéni cennych papirt a derivatu 40 0 0

M. Zména stavu rezerv a opravnych polozek ve financni oblasti 41 0 0

X. Vynosové uroky 42 0 0

N. Nékladové uroky 43 0 0

XI. Ostatni finanéni vynosy 44 67 80

0. Ostatni finan&ni naklady 45 73 83

XII. PFevod finan&nich vynost 46 0 0

P. Pfevod finanénich nakladu 47 0 0

* Finanéni vysledek hospodareni (zohlednéni poloZek VI.azP.) | 48 -6 -3

Dari z pfijmu za b&Znou &innost (Q1.+Q2) | 49 547 18

Q. 1. |-splatna 50 547 18

2. |-odlozena 51 0 0

o b w2 3 189 140

XIll.  |Mimofadné vynosy 53 0 0

R. Mimotadné naklady 54 0 0

Dafi z pFijma z mimofadné &innosti (S1+82)| 55 0 0

1. |-splatna 56 0 0

2. |- odlozena 57 0 0

¥ Mimoradny vysledek hospodafent (Xll.-R.-S.) | 58 0 0

T. Pfevod podilu na vysledku hospodareni spoleénikum (+/-) 59 0 0

e bt o s B g ok st ) 60 o A i

. Xﬁﬁgﬁ‘;sﬁod:v? .ﬁgﬁﬂfﬁ%‘mi&"& hospodaFeni + mimofadné vynosy - R.) 61 3 736 158

Sestavenodne: 14.2.2011
Pravni forma ucetni jednotky:
Predmeét podnikani ucetni jednotky:
Podpisovy zaznam: /




Priloha L —Vysledovka k 31. 12. 2011

VYKAZ ZISKU A ZTRATY, druhové élenéni

v plném rozsahu
kedni 31.12.2011
(v celych tisicich K&)

Néazev a sidlo G¢etni jednotky

LARGE LIFE NUTRITION LIMITED - CZ

IC branch, organiza&ni sloZka
Bo¥ivojova 878
28203666 v
Oznagen TEXT g?ﬁ Skutegnost v Géatnim obdobi

g b & béi;\ém minulém
I. Trzby za prodej zboZi 01 0 0
A. Néklady vynalozené na prodané zbozi 02 0 0
+ Obchodni marze (.-A)| 03 0 0
1. Vykony (I.1.az11.3.) | 04 28 466 18 775
I11. | Trzby za prodej vlastnich vyrobku a slueb 05 28 466 18 775
2. Zmeéna stavu zasob vlastni ¢innosti 06 0 0
3. | Aktivace 07 0 0
B. Vykonova spotieba (B1.+B.2.) | 08 18 863 12 222
B. 1 Spotfeba materilu a energie 09 13 679 8 379
2. | Sluzby 10 5 184 3 843
+ Pfidana hodnota (L-A.+1.-B) | 11 9 603 6 553
C. Osobni naklady (souget C.1. a2z C.4.) 12 2 911 2 788
C. 1. | Mzdové naklady 13 2 192 2 081
2. | Odmény &lentim organu spole¢nosti a druzstva 14 739 F07,
3 Naklady na sociélni zabezpeceni a zdravotni pojisténi 15 0 0
4. | Sociélni naklady 16 0 0
D. Dané a poplatky 17 0 23
E: QOdpisy dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku 18 0 0
i, Trzby z prodeje dlouhodobého majetku a materialu (1. +1.2.) 19 0 0
1. Trzby z prodeje dlouhodobého majetku 20 0 0
2. | Trzby z prodeje materialu 21 0 0
E. Zustatkova cena prodaného dlouhodob. majetku a materialu (F.1. + F.2.) 22 0 0
E 1 Zustatkova cena prodaného dlouhodobého majetku 23 0 0
2 Prodany material 24 0 0
G. Zmén_a stavu rezery a o;')ravn.y/crl ?o’loiek v prgvozni 25 0 0

oblasti a komplexnich nakladu pristich obdobi

V. Ostatni provozni vynosy 26 0 0
H. Ostatni provozni naklady 27 0 0
V. Pfevod provoznich vynosu 28 0 0
. Pfevod provoznich naklad( 29 0 0
# Provozni vysledek hospodareni (zohlednéni poloZek (+). az V.) | 30 6 692 3 742




1¢: 28203666

(provozni vysledek hospodareni + financni vysledek hospodareni + mimoradné vynosy - R.)

Oznadeni TEXT g?&?} Skuteénost v Gicetnim obdobi
E t & béz;‘-ém minulém

VI Tr2by z prodeje cennych papir a podili 31 0 0

Ji Prodané cenné papiry a podily 32 0 0

VL. Vynosy z dlouhodobého finanéniho majetku (soucet VILL1. az VIL3.) | 33 0 0

VIl Vynosy z’podi]l) v ovladanych osobéch a v i¢etnich jednotkach pod 34 0 0

podstatnym vlivem

2. |Vynosy z ostatnich dlouhodobych cennych papiri a podilt 35 0 0

3. |Vynosy z ostatniho dlouhodobého finanéniho majetku 36 0 0

VIII. Vynosy z kratkodobého finan¢éniho majetku 37 0 0

K. Néklady z finanéniho majetku 38 0 0

IX. Vynosy z pfecenéni cennych papirti a derivati 39 0 0

L. Néklady z precenéni cennych papirt a derivati 40 0 0

M. Zména stavu rezerv a opravnych polozek ve financni oblasti 41 0 0

X. Vynosové troky 42 0 0

N. Nakladové Groky 43 0 0

XI. Ostatni finan&ni vynosy 44 65 67

0. Ostatni finanéni naklady 45 69 73

XIl. Prevod finanénich vynosu 46 0 0

P. Pfevod finangnich nakladu 47 0 0

* Finanéni vysledek hospodareni (zohlednéni polozek VI. az P.) | 48 -4 -6

Q. Dafi z pfijmi za béZnou &innost (Q1.+Q2) | 49 1 338 747

Q. 1. |-splatnd 50 1 338 747

2. |-odlozena 51 0 0

o g i o, 52 5 354 2 989

Xl |MimoFadné vynosy 53 0 0

Mimofadné naklady 54 0 0

Dari z pfijmu z mimoradné cinnosti (S.1+S.2)| 55 0 0

1. |-splatna 56 0 0

2. |- odlozena 57 0 0

* Mimofadny vysledek hospodafeni (Xll.-R.-8.) 58 0 0

T. Prevod podilu na vysledku hospodareni spolecnikim (+/-) 59 0 0

e Vysledek hospodafeni za ucetni obdobi (+/-) ' 60 5 354 2 989
(vysledek hospodafeni za béznou &innost + mimofadny vysledek hospodafeni - T)

. Vysledek hospodareni pred zdanénim 61 6 692 3 736

Sestaveno dne: 27.2.2012
Pravni forma Gcetni jednotky:
Pfedmét podnikani Gcetni jednotky:
Podpisovy zaznam:




