ZAPADO CESKA UNIVERZITA V PLZNI
FAKULTA EKONOMICKA

Bakal&ska prace
Navrh propagace produktu Kardisal
The promotion proposal for product Kardisal

Richard Utler

Plzer 2012






Prohlasuji, Ze jsem bakatkou praci na téma
.Navrh propagace produktu Kardisal*

vypracoval samostatrpod odbornym dohledem vedouciho baksité prace za pouziti

prameri uvedenych v bibliografii.

V Plzni, dne 4. K¥tna 2012

mosl autora



Podékovani

Zde bych rad patkoval své pitelkyni Lucii za trglivost a podporu v gibéhu tvorby této
prace, své rodihza gramatickou kontrolu a uziteé informace a v neposlediaik své
vedouci prace Ing. DitHommerove, Ph.D., MBA za odbornou pomoc, kterdoyha

poskytovana v fibéhu zpracovavani bakakkeé prace.



TEORETICKA CAST wueeirieeeeresisesessessessessssssesssssassssssessesssssssssssssssssssssssssssessassssssssssssssssssssssseas 9
1 MARKETINGOVA SITUACNT ANALYZA <.eeiieiuieiiteiteenteete st steeste et satesaeessbeebesatesatesaeenseeatesatesaeenbeesesneenne 9
Y 4 L o1 (0 1S3 2= To [ 10 1401V TS 9
1.1.1  AnalyzZa MaKrOPrOBEAT.......cc.euiiiiririiieteieie ettt ettt et 9

1.1.2  Analyza MIKrOPrOSEAI ... ...cciiiiirieieiietiiisteseeteee ettt ettt st sb et seerestesbebe e eseessensaseans 10

1.2 ANAIYZA SWOT....oioiiieeieieieiieietettete ettt e e st e ettt ettt e e sasse s essatansessasensaasessssensessass 10

2 SEGMENTACE SPOREBNICH TRHU ..uvvitteiieiesteseeesteeteseesseeseeessessssesssessesssesssesssesssessesssesssssseesees 11
2.1 GeografiCka SEgMENTACE..........ccevveirierietieiesieeetete ettt e ettt st esse s etesse s s e 11
2.2 DemografiCcka SEgMENTACE.........ccccveieeieeieeieieeees sttt sttt te e se e s e e nnens 12
2.3 Psychograficka SEgMENTACE..........cecveirieirieieesieieese ettt ettt 12
2.4 BehavioralNi SEgMENTACE........ccvcvevieiieeieeieieeee ettt ettt te e ssesse e sreaseeneen 12

3 MARKETINGOWVY MIX .eiutteteeutesitesteenteetesutesteesteenteeutesueaesbesabesusesueesseensesasesaeesseensesnsesaeessesssessesaeas 12
10 A = o To (1 APPSR 13
I O - ¢ - VS 13
3.3 KOMUNIKACE (PrOPAJACE)........ccervieiietietietieeieeieietesesteette e stestae e st saesse e ssesssssessesssasesseenes 14
TR A B 1S3 i 1 10 o =TT 14
PRAKTICKA CAST cueiuiuireeesensessisesessessessisssssesssssssssssssssssssssssssssssstssssssssssssssssessssssssssssssssssssnses 15
4 PREDSTAVENT VYROBKU KARDISAL ......eiittetiettenteenteeteeitesttesteetesatessseesaeetesatesaeesbeensesnsessaesseensens 15
R 11 (o T 1= OSSR 15
A2 SIOZENL.eietietieteeeeeee ettt ettt ettt ettt et et e et et et et e et e treteeanens 15
T o U | (TP 16
O B 11 1] o 10 (o= SRRSOt 16
I o (o] o F=To = (ol SRR UPPUPSPPN 17

5 SITUACNT ANALYZA ettt ettt ettt sttt ettt at ettt ebe s atesaeesbeebeeatesheenbeeabeeatesbeebeeabe s saeesaeeeeeaee 18
LT R A g T 1)Y= T o s S 18

Lo 0 R oo 1 To SR £ 1o VA () TSROSO 18

5.1.2 EKONOMICKE fAKIOIY (E)...ceiveirieiirieierieieiriei sttt ettt sttt et 21

5.1.3  SOCIAINT fAKLIOTY (S)..eeveeviitieiiiieieieiitistesiet ettt sttt sttt st st seseetesbesbessesaeseesbessensesansens 24

L 0 S =T oV To [o o o (=R = 1 (o VA (1 TS 29

5.2 Porterova analyza KonKurénich Sil.............ccoerieireeineeeee e 31
5.2.1  Hrozba no¥ VStUPUJICICH fIr@M.......ccoiririeieiiiiirecc e 31

5.2.2 Hrozba SubSttENICh VYTODKI........cociiiiiiiiei e 33

5.2.3 Hrozba ze strany dOdaVvalel............cccuvuirieieiiieiiiiceeeeeee ettt eae e 36

5.2.4 Hrozba ze strany SP@IItEN ...........ccooiiiee e 37

5.25 Hrozba intenzivni odMVOVE KONKUIENCE........c.coveeririiirieirieiee et 39

5.3 ANAIYZA SWOT ...ttt sttt ettt sttt ettt e te e ssasesteteasestassessssensesens 39

6 VYUZITI MARKETINGOVYCH NASTROUJIU ...ccuvveevereierieeieeeeseeesseessesssesssessesssssssesseessesssesssessesssesssenns 41
6.1 Segmentace SPEINTNO0 trNU.........cooiiiieiie s 42
6.1.1  GeografiCKA SEgMENTACE. .......cccueeeieiicteieteeee sttt sttt ettt sa e e tesbesae st eseeseesbeseenees 42

6.1.2 DemOografiCka SEgMENTACE.........c.ccviiriiieieieieese ettt st sb e seebe e b sbe e seesesresneens 43

6.2 Identifikace a vymezeni Cilovych SKUPIN..........ccecveerieirieieesieieeet et 46
6.2.1 Vymezeni CllOVYCH SKUPIML........coiieiiiciceeec ettt enees 46
6.2.2ldentifikace CIIOVYCH SKUPID. ..ottt st nas 47

LCRC T o (0] o= Yo F= o = SO OO PUURURUPPURP 51
6.3.1 REKIBMAL. ...ttt ekt b et b et b bttt b et b et e b e 51
6.3.1.1 REKIAMNT TETAKY .....cveieeeieieisieeieie sttt ettt st se e s e ntenessenenes 51

6.3.2 (oo ool &= I o1 e Lo =] TP RURTPPR 58



B.3.2.1  WZOTKY ..ttt ettt h ettt h bbb et et he bt et e st beehe et et et eneereeben

6.3.2.2 BoONUSY......cecuen.
6.3.3 KT o ol =1 g P L =4 TV~
B.3.3. 1 FACEDOOK . ......ei ittt ettt ettt et e et e ae e e eteeeteeeaeeeaaeeraens 63
6.3.4 Kalkulace celkovych ndaklad(li Na ProPagaci ......ccveecveecreiiieeiiiecre e eee et ere et re e saeesaee e 68
B.4  DISHIIDUCE. ...t ettt ettt ettt e et e et e st e e e ite e e eas e e e e nasennes 68
L T O o - TS
6.6 Produkt
ZAV ER cuteetereteeetesssesssesssessssessssessssessssessssessssessssessssessssesssssssesesssssssesnssesessessssesessesnssesnssesnssesnssesans 72
SEZNAM TABULEK ettt cciiiiitttteceiiiseteseeeeesisseteessssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnssssssssens 73
SEZNAM OBRAZK U..uoveeereeerrectreesnsssnssssssssessssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssessssssssessssssssesssssssses 74
SEZNAM POUZITE LITERATURY  ceeteeeeteteeeeeeeeeteseeseesssssssessesssssssessesssssssssssssesssssssessenssssssesssnsans 75
SEZNAM PRILOH .oteevreeeeteeetessesesesessssesssssssssessessssssssssesssssssessssssssssssssssssssssesssessssesssssssesssessses 84



Uvod

V dnesni dob, kdy je spatebitelsky trh neustale zahlcovan novymi produkliglé jsou
kazdoden# vystavovani tisitm reklamnich s&eni, je pro jednotlivé vyrobce, prodejce
nebo marketéry mnohem slag#i zaujmout cilové spt#bitele prag tim ,jejich”
produktem a feswdcit, Ze oni jsou ti nejlepsi a pré&yejich vyrobek si maji koupit. Je
ziejmé, Ze populace se stava stale vice a vice emmi$t\ici tradicnim typim
reklamniho s#eni. Casy, kdy se i nekvalitni vyrobky prodavaly jen ré&lac dobrého

marketingu, pomalu ka

Navrh propagace soli Kardisal byl zvolen jako tdrakal&ské prace nejen ki osobni
vazl® autora na vyrobce produktu, algegevsim z dvodu povahy vyrobku, ktery ma
pozitivni piinos pro lidské zdravi a zaravge podepen fadou odbornik, ktefi se
aktivné podileji na ploSném vztivani populace v oblasti spravné Zivotospravyoa js
ochotni tyto aktivity spojit spolu s propagaci s#lardisal. Motivaci autora vhodn

vystihuje \&ta Patricka Dixona:
,Zivot je prilis kratky na to, abyste prodavaliai, kterym nevtite.

Pti ¢teni prace Ize rozeznat &vozdilnécasti. Prvni jetast teoreticka, ktera na zaksad
odborné literatury vymezuje a blize specifikuje lpemnatiku marketingové sitaai

analyzy, zahrnujici vymezeni pajnjako vrejSi a vnitni prostedi firmy a metody
jejich analyzy. Dale uvadi jednotlivé igoby efektivni segmentace sfadtitelského
trhu a nakonec poskytuje teoreticky podklad k jelivon castem marketingového

mixu.

RozsahlejSi praktick&ast, ktera na zatku identifikuje sotiasnou situaci produktu
Kardisal na trhu potravitgkych soli a nasledraplikuje vybrané metody marketingové
situani analyzy. Déle nasleduje vyuZiti jednotlivych tndg marketingového mixu
v souvislosti s uvedenim vySe zrémého produktu na spebitelsky trh. V této kapitole
je predevSim detaikh rozpracovana samotna propagace soli a zbysti
marketingového mixu, cena, distribuce a produksabioji pouze sttima doporteni,
jak 1ze tyto oblasti do budoucna vylepSijakou strategii pro tento vyrobek zvolit.

Hlavnim cilem této bakaigké prace je analyzovat potencial na trhu a moZricst
trzniho podilu soli Kardisal a navrhnout takovowpagaci, kterd vytud primarni
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poptavku po vyrobku mezi samotnymi Smdtiteli. Méla by dodrzet ufenou vysi
rozpcaitu a sodasré nabidnout cilovym spibitelim moznost vzélavani se v oblasti
spravné Zivotospravy a zdraveého Zzivotniho stylucéiBi cilem bakaléské prace je
identifikace hlavnich vlit makroprostedi a mikroprosedi produktu, efektivni

segmentace sp@bitelského trhu a ndsledné zacileni na zvoleog&gkupiny.



Teoreticka ¢ast

1 Marketingova situaéni analyza

Situani analyza zahrnuje rozbor aktualni marketingowéase. Obsahuje analyzu
vngjSi prostedi (makroprogedi a mikroprosedi) a vnitniho prostedi firmy. V rdmci
situani analyzy se vyhodnocuji faktory, které owiliji pozici firmy. Soubornym
vystupem faze marketingové sitimd analyzy byva tzv. SWOT analyza. Na zéklad
vysledki provedené situami analyzy a SWOT analyzy the firma gistoupit ke

stanoveni marketingovych &t

1.1Vn¢éjSi prostiredi firmy

Vnégjsi prostedi firmy secleni na makroprogtdi a mikroprosedi. Makroprosedi
zahrnuje faktory, které jsou firmou velmi obtéZkontrolovatelné. Obvykle to jsou
faktory politické, pravni, ekonomické, socialniltkuni a dalSi. Naopak mikroprdaeti
tvoii zakaznici, dodavatelé, ottatelé, konkurence, dalSi firmy a organizace,itpcg
pojatd véejnost. Narozdil od faktérmakroprostedi, jsou faktory mikroprogdi ve

vétsi mie firmou ovladateln@.

1.1.1 Analyza makroprostiredi

Analyzy makroprosedi se zawtuji na hodnoceni jednotlivych viivtohoto prostedi.
Podle pe@ateinich pismen vlii politickych (Political), ekonomickych Economic),
socialnich $ocia) a technologickych Technologicagl nazyvame analyzu PEST.
Preskupenim pismen d&iganim dalSich vlii vznikaji variace jako PESTEL, ro¥sné
o vlivy ekologické a legislativni a dalsi (fa@LEPTE, STEEPLED, DESTEP atd.)

Smyslem &chto analyz je zji®ovat jak statisticka data, takquevSim trendy, ke kterym
dochéazi a z nichZ lze usuzovat na budouci vyvibjk&dé analyze makroprésti je

také nutno pamatovat na vlivygkrasujici hranice stéit>

Analyzovat makroprogedi Ize vSak i jinou metodou nez jsou variace rayan PEST.
Dle Kotlera spolénosti a jejich dodavatelé, marketingovi prednici, zakaznici,

konkurenti a viejnost — vSichni operuji v makroprésdi sil a trend, které vytvédeji

1 ZAMAZALOVA. Marketing. 2010, str. 26-27
2 ZAMAZALOVA. Marketing. 2010, str. 16
¥ KOZEL a kol. Moderni metody a techniky marketingbwe vyzkumu, 2011, str. 45



piilezitosti a pedstavuji hrozby. Jako hlavaésti analyzy makroprasdi tedy uvadi
rozpoznani satasnych paeb a trend a dale identifikaci hlavnich sil, podrobnou
analyzu demografického prosti a nakonec vymezeni ostatnichileditych

makroprostedi?

1.1.2 Analyza mikroprostiedi

Mikroprostedi podniku pedstavuji vSechny sily blizko sp&testi, které ovliviuji jeji
schopnost slouzit zakazriikh — spolénost, distribdani firmy, zékaznické trhy,
konkurence a vtejnost, které spoleé vytvéareji systém poskytovani hodnoty firmy.

Jednou z metod, ktera se zabyva pr&e¢mito vlivy, je Portebv model [ti
konkurergnich sil, ktery umoituje popsat a pochopit podstatu konkérého prostedi
uvnitt kazdého jednotlivého odivi, a vytvdit tak informani zakladnu o tvorb
konkurergni vyhody firmy. Kazda z&i konkurergnich sil (zakaznici, navvstupujici
subjekty, dodavatelé a otfatelé, substittni a komplementarni produkty, konkuéein
prostedi) ovliviuje specifickym zfisobem intenzitu konkurence uwnitdaného

odvetvi.°
1.2 Analyza SWOT

Analyza SWOT vychazi z auditu trhu. Jedna se oésfriseznam kritickych faktér
aspichu na daném trhu, ktery hodnoti silné a slabénlsyraorganizace ve srovnani
s konkurenci. Analyza SWOT by &a zahrnovat nédklady a dalSi nemarketingove
proménné. Nendla by pominout dosud nevyuzitéilezitosti ani hrozby. Pokud plany
zavisi na pedpokladech o trhu, ekonomice nebo konkurenciigleat tyto pedpoklady
vyjadiit explicitng.”

Prilezitosti a hrozby

Vedeni spolénosti musi rozpoznat hlavniifezitosti a hrozby, jimz spoteost ¢eli.
Ucelem této analyzy je donutit manazetadpovidat dleZité trendy, které mohou mit

dopad na firmu®

4 KOTLER, KELLER.Marketing managemer2007, str. 115 - 133
® KOTLER a kol.Moderni marketing2007, str. 130

® JAKUBIKOVA. Marketing v cestovnim ruchu, 2009, str. 119
"KOTLER a kol.Moderni marketing2007, str. 112

8 KOTLER a kol.Moderni marketing2007, str. 97
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Silné a slabé stranky

Silné a slabé stranky v analyze SWOT nezahrnujichu$e charakteristické rysy
obchodni spolosti, ale jen ty, které maji vztah ke kritickynktiaram asgchu. Rilis
dlouhy seznam prozrazuje nedostat®i koncentraci a neschopnost rozliSit, co je

daleZité. Silné a slabé stranky jsou relativni, nikabsolutni’

2 Segmentace spdtbnich trha

Neexistuje jediny spravny apob segmentace trhu. Aby marketér naSel nejlegisiobp
zachyceni struktury trhu, musi vyzkouSelzmé segmentai prontnne, & uZ
samostath nebo v kombinacich. Dle Kotlera lze vSak vymeziavhi skupiny
proménnych, kterymi jsou znaky geografické, demografickgsychografické a
behavioralni prognné:°

2.1 Geografickd segmentace

Geografickd segmentace vyZaduje fedi trhu na itzné geografické jednotky, jako
jsou narody, staty, regiony, zémmgesta ¢i ¢tvrti. Spol&€nost se miZze rozhodnout
podnikat v jednégi nékolika malo geografickych oblastechijadreé podnikat ve vSech
oblastech, ale musiémovat pozornost geografickym rozdil v potebach, touhach a
pranich!

Jakubikov& uvéadi, Ze geografickd segmentace j@emadona odliSnosti poptavky podle
mista jejiho vyskytu (kontinent, stat, region, kmagsto, neéstskacast, obec, destinace
cestovniho ruchu). Geografické rozdily v poptavcehau vznikat diky mistopisu
(region, velikost lokality, hustota osidleni), peti kultde nebo narodnosti. Nicmé&n
rozdily mohou existovat i na mnohem nizsi Urovrapiklad mezi ndsty v regionu,
nebo dokonce mezitiznymi obchody v jednom mistTento zfisob segmentaceirbe
byt uzit&ény pro manazery ubytovacichizzeni, restauraci, igtdisek cestovniho ruchu

apod*?

® KOTLER a kol.Moderni marketing2007, str. 98

Y KOTLER a kol.Moderni marketing2007, str. 464

1 KOTLER a kol.Moderni marketing2007, str. 464

12 JAKUBIKOVA. Marketing v cestovnim ruchu, 2009, str. 157
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2.2Demograficka segmentace

Pri demografické segmentaci se trélicha skupiny podle proémnych, jako jsou &K,
velikost rodiny, Zivotni cyklus rodiny, pohlaviiigm, povolani, vzélani, nabozenstvi,
rasa, generace, narodnost a sfmiska tida. Existuje #kolik davodi pro oblibu
demografickych prognnych k rozliSeni skupin zakaziiikJeden zd@vodi spaiva
v tom, Ze pakby, gani, mira vyuzivani a preference vyrélbk zngek zakaznik jsou
casto spojeny s demografickymi prémmymi. DalSi dvod spd@iva vtom, Ze

demografické prognné je snadné zjistif.

2.3Psychograficka segmentace

Tato metoda segmentace je zaloZzena na mySlencppsteje a nazory jednotlivic
diktuji jejich zakaznické chovani. Pokousi se &iolidi do skupin na zéklatdsdilenych
postoji a nazoi.**

Kotler uvadi, Ze psychografie j@da o vyuzivani psychologie a demografie k lepSimu
porozungni spotebitefim.>®
2.4Behavioralni segmentace

Posledni metoda segmentaceiga v tom, Ze zakaznici jsou razdvani podle svych

znalosti vyrobku, postoje kmu, jeho pouZivani nebo reakce na vyroffek.

Dle Jakubikové je definice v podstahodnd, kdyZika, Ze behavioralni segmentace je

zaloZena na tom, jak pouzivaji produkt anebo chégtomiuZitek'’

3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych nasiipkteré firma pouziva k Uprawabidky
podle cilovych tri. Marketingovy mix zahrnuje vSe, co firmaiake udlat, aby

ovlivnila poptavku po svém produktu. Mozné ugpby se di do ¢ty skupin

13 KOTLER, KELLER. Marketing managemer2007, str. 289
4 SWARBROOKE.Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuZiti €obrasu.2003, str.78
* KOTLER, KELLER. Marketing managemer2007, str. 292
' KOTLER, KELLER. Marketing managemer2007, str. 293
17 JAKUBIKOVA. Marketing v cestovnim ruchu, 20GSr. 158
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proménnych, znamych jako 4P: produktova politiadgduc), cenova politika fdrice),

komunikani politika (ropagace, promotiona distribéni politika (place.'®

3.1 Produkt

Cokoliv co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pduditspoteb: a co niize uspokoijit
n¢jakou potebuci prani. Zahrnuje fyzickéfednmety, sluzby, osoby, mista, organizace a

myslenky™

Produkt sam je hlavni séasti znéky, protoZze pra¥ produkt ma hlavni vliv na to, jaka
bude zkuSenost spebitele se znkou, co se o zrd@e dozvi od ostatnich a coige
firma fici spotebiteiim o zn&ce ve své komunikaci. Jinymi slovy, v jadru &kév
znaky je skwly produkt. K tomu aby byla vytwena ¥rnost ke zné&ce, zkuSenosti
spotebiteli se znakou musi pinejmensSim odpovidat, ne-li igkonavat, jejich

ocekavant®
3.2Cena

Cena je suma pém pozadovana za produkt nebo sluzbu, nebo sumaohokiteré

zakaznici smni za vyhody vlastnictvi nebo uZivani produtsluzby?*

Rozhodovani o cenpii tvorbé marketingove strategie pake klicovym rozhodovacim
procesm. Je dlezité spravi odhadnout, jak budou zakaznici riamé ceny ufitého
zbozi reagovat. iRom je poteba brat v Gvahu vyrobni naklady, naklady na disti a
marketingovou komunikaci, jakoZ iznd omezeni, naiklad legislativni a eticka, silu a
ceny konkurence aj. Staleétgi vliv na stanoveni cen ma internet. Usnagd
dynamitéjSi tvorbu cen v redlnémiase diky rostoucim mnozstvi aukci, promptnim
trhum, kompenzénim obchodm a vytvdeni skupinové kupni sily, a proto ceny zbozi

nabizeného prosdnictvim elektronickych obchéadjsou obvykle nizSi neZz ceny
stejného zboZi nabizeného v obchod@ch.

8 KOTLER a kol.Moderni marketing2007, str. 70

Y KOTLER a kol.Moderni marketing2007, str. 70

2 KELLER. Strategickéizeni znaky. 2007, str. 264

2L KOTLER a kol.Moderni marketing2007, str. 71

2JAKUBIKOVA. Strategicky marketing: Strategie a tren@@08, str. 216
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3.3Komunikace (Propagace)

Komunikace pedstavuje veSker&nnosti, které séluji vlastnosti produktwi sluzby a

jejich prednosti kiéovym zékaznikm a greswdauji je k nakuptf>

Nastroje komunikace lIze rodd dle dvou hlavnich kritérii na hromadnou komuak
realizovanou progednictvim reklamy, podpory prodeje, udalostvdnts)a vztati
s veejnosti public relations)a osobni komunikad¢izenou pomociidmého marketingu
(direkt marketing)a osobniho prodefé.

3.4 Distribuce

Distribuce pedstavuje veSkeréinnosti spolénosti, kteréc¢ini produkt nebo sluzbu

dostupnou zékaznikn 2

Roman Kozel vymezuje hlavni vyznam distribuce v,itcma ma za ukol ieklenuti
vzdalenosti mezi vyrobcem a kamgm spotebitelem Resi komu a kde budou vyrobky
prodavany, jakym nejvhodjsim zpisobem lze zajistit jejich nabidku. Vyrobky jelha

ke spotebiteli dopravit ve vhodné forincase, prostoru a podminkach. V zavislosti na
intenzigé distribuce Ize rozliSit it distribueni strategie. Intenzivni distribuci, ktera
vyuziva pokud mozno nejtsiho pd@tu obchodnich mist. Selektivni distribuci, ktera
piedpoklada vyér distribwnich ¢lanki a udluje pravo distribuce pouzeékterym
distributofim a exkluzivni distribuci, kter4 poskytuje vyhradpiavo prodejce

distribuovat zboZi na daném trhu na zaklaghradni smlouvy?®

2 KOTLER a kol.Moderni marketing2007, str. 71

24 KOTLER, KELLER. Marketing managemer2007, str. 19-20
% KOTLER a kol.Moderni marketing2007, str. 71

%6 KOZEL a kol.Moderni marketingovy vyzkur2006, str. 38
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Prakticka ¢ast
4 Piedstaveni vyrobku Kardisal

Kapitola charakterizuje produkt z pohledu histgabo vyvoje, jeho slozeni a pouziti
v béZném Zivot spotebitele. Zarove popisuje sotasnou distribuci a ceny v roce
2011, realizované firmou Woodboard s.r.o., hlavmimadejcem soli Kardisal. Zéw
kapitoly je wnovany dosavadni propagaci produktu a dale poZadavwka budouci
propagaci, které jsou kladeny vlastnikem ochrannémky Kardisal a spateosti

Woodboard s.r.o.
4.1 Historie

Kardisal je véenéa jédovand jedlaikse snizenym mnoZstvim chloridu sodného, jejimz
Gcelem je nahrazeniébné kuchyiské soli. Pdatek vyvoje soli Kardisal saha do roku
2005, kdy Ing. Hi Puwelik, CSc. cestoval slovenskym PreSovem, kde dbgili

s ndzvem Maruska, ktera sloZzenim zhruba odpov&lafgeni dnesSniho Kardisalu. Pan
Pwelik zjistil, Ze &l MaruSka neni chré&ma Zadnymi patenty, ani ochrannymi
znamkami a tak ho napadldepést tento napad doeské republiky. Zadal vyrobu této
soli spol€nosti Solné mlyny, a.s. se sidlem v Olomouci, keldibvyrabi a bali dodnes.

V roce 2007 ziskal ing. Ralik od Uradu piimyslového vlastnictvi ochrannou znamku
na nazev Kardisal a v roce 2010 se dohodl se &pmudéi Woodboard s.r.o., Ze bude

hlavnim prodejcem a distributorem tohoto vyroBku
4.2 Slozeni

Jak uz zakladni charakteristika napovidd,Kardisal se podstatnisi ve svém slozeni
od bEZné kuchyiské soli, jejiz hlavni sloZzkou jergdevsim chlorid sodny, a to zhruba
z 98%728 Hlavni vyhodou Kardisalu je préwsniZzené mnoZstvi chloridu sodného, ktery
je ve 40 % nahrazen chloridem draselnymiesRé slozeni soli je: minima&rns0%
chlorid sodny, maximéath 39,67% chlorid draselny, maximéln0,033% jodinan
draselny, maximakh15mg/kg protihrudkujici latka E538.

27 PUCELIK, Jiff. Vlastnik ochranné znamky Kardisal. Riz&1. 3. 2012

% 30lné mlyny — O sofonline] Olomouc: Solné mlyny, a.s., Aktualizac B. 2009, [cit. 28. 3. 2012]
Dostupné z: http://www.solnemlyny.cz/osoli.html

?9 Kardisal — Chemické sloZeni Kardisalianline] Plzei: Woodboard s.r.o., 2009, [cit. 28. 3. 2012]
Dostupné z: http://www.kardisal.cz/slozeni-kardisphp
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4.3 Pouziti

Sal Kardisal je ukena k pouzivani mistoébné kuchyiské soli k véeni jidel a
dochucovani potravin, coz koncovym sfediitelim zajisti snizeni denni davky chloridu
sodného zhruba o 40%. Toto snizeni denni davigolg giznivé predevsSim fi
prevenci vzniku vysokého krevniho tlaku, onemwdnsrdce a onemogni ledvin°
DalSi vyznamnou pomoc poskytujél s/ pribéhu reduknich diet v podobd omezeni

zadrzovani vody wte, které je zpsobeno pedevsim pemirou chloridu sodnéhb.
4.4 Distribuce

Distribuce soli je v satasnosti zaji$na hlave formou internetovych strdnek
www.kardisal.cz s moznosti zakoupeni dvou dridaleni vyrobku, plastové dozy o
hmotnosti 250 grafa igelitového pytle o hmotnosti 3 kilogréamDale je na strankach
uveden odkaz na adresy prodej&de je mozno fyzicky zakoupit? Ing. Pwelik
zaroveh poskytl udaje o cenproduktu pi nakupu od spolmosti Solné Mlyny a.s.,
fixnich cendch stanovenych spsiesti Woodboard pro koncové stmdiitele a
souwasre informace o realizovanych nakupech, prodejichaawstzasob v roce 2011.
Tyto udaje Ize nalézt v tabulkach undisich v Filohach. Riloha A zobrazuje s@asnée
ceny dlené dle typu baleni,ifoha B pak zobrazuje data souvisejici s nakupydgi a
stavem zéasob k 31. 12. 2011, uskodaych spolénosti Woodboard. Zde jsou udaje
¢lerény podle typu baleni, ceny za 1 kus¢faokusi a celkové hodnoty nakupu, prodeje

a zasob.

V sowasnosti spoknost Woodboard s.r.0. spoi€ s majitelem ochranné znamky ing.
Pwelikem vnimaji jako neptSi problém tér& nulovy odir ze stran jednotlivych
spotebiteli a sodasré vysoky stav zasob na skkdkdy doba exspirace kdnke dni
30. kwtna 2013

% pracovni skupinaiba zdravi.Nadbytek soli $kodistem i dosplym. [tiskovéa konference]Praha: World
Health organization - Kancelas Ceské republice, 24. 10. 2011. Zév zpracovala MUDr. Marta
Siminkova.

31 Novinky.cz — Zadrzovani vody v organismu dok&Zepifiemnit Zivot. [online] Borgis a.s. aj.,
Aktualizace: 12. 10. 2011, [cit. 28. 3. 2012] Dgsté z: http://www.novinky.cz/zena/zdravi/238893-
zadrzovani-vody-v-organismu-dokaze-zneprijemnitiwtm|

%2 Kardisal — Prodejci KARDISALUonline] Plzei: Woodboard s.r.o., 2009, [cit. 28. 3. 2012] Dositip
z: http://www.kardisal.cz/prodejci-kardisal.php

% PUCELIK, Jiti. Vlastnik ochranné znamky Kardisal. Riz&1. 3. 2012
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4.5Propagace

V souwasné dob je Kardisal propagovani@devSim formou osobniho prodeje na trhu
B2B, ktery je podpien fadou studii a vyzkutnh a laboratornich testprovedenych
pracovni skupinou ® a zdravi. Nkteré za¥ry téchto studii a laboratornich tégsou

k dispozici na internetovych strankach vyrobku apo$ dalSimi doplujicimi

informacemi o produktu a moznosti jeho objednani.

Spole&n¢ s ing. Pdelikem byly stanoveny rozptwvé naroky na budouci propagaci
produktu Kardisal a s@asré formulovany cile, které by &y byt danou propagaci

dosazeny.

Rozpocet

Rozpdet na propagaci produktu byl stanoven metodou gasst?* ing. P&elikem na
50 000 K. %

Cile

1) Vytvoreni primarni poptavky po soli Kardisal mezi gpbiteli Zijicimi v Plzni a

okoli.

2) Kontinualni vzdlavani spatebiteli v oblasti spravné Zivotospravy a prevence
hypertenze a s ni spojenymi nemocémi.

**KOTLER a kol.Moderni marketing2007, str. 833
* PUCELIK, Jiff. Vlastnik ochranné znamky Kardisal. Riz&1. 3. 2012
% PUCELIK, Jiti. Vlastnik ochranné znamky Kardisal. Riz&1. 3. 2012
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5 Situaéni analyza

Druha kapitolaSitua’ni analyzaje sloZena zeiit ¢asti, jejichz delem je definovat
jednotlivé slozky prosedi, které ovliviuje UsgSné zavedeni a nasledné udrzeni
produktu Kardisal na trhu potravin. Prvidst kapitoly analyzuje hlavnimi faktory
makroprostedi prostednictvim analyzy PEST¢ast druha popisuje utezité vlivy
mezoprostedi produktu pomoci Porterovy analyzy konkérénh sil a analyzou SWOT
jsou definovany nejen silné a slabé stranky praduéite i gilezitosti, kterych mze
firma vyuzit a hrozby, kterych by sesta vyvarovat.

5.1Analyza PEST

Analyza makroprosedi je dilezitd pro poznani externiho okoli, ve kterém pkdni
Woodboard s.r.0. s vyrobkem Kardis@bpbi, dale pro identifikaci zén a trend, které
se @ji v okoli podniku a mohou mit n&jrvliv. Dale ke stanoveni toho, jak bude
podnik na vlivy €chto znén a trend reagovat. Jako nastroj pro analyzu tliv
makroprostedi byla vybrana analyza PEST, ktera popisuje wndjavy z politického,
ekonomického, socialniho a technologického peast’

5.1.1 Politické faktory (P)

Hlavnim (elem analyzy politickych faktérje popsat satasny politicky systém a
politickou situaci VCeské republice, dale vymezit zakony tykajici seobyr a

zpracovani potravin €R a zakony souvisejici regulaci reklam¢gR.

Ceska republika

Ceska republika je parlamentni demokracii. Jejimyd&im zakonem je Ustawzeské
republiky spoléné s Listinou zakladnich prav a svobod. Ustava vesswasné podob
plati od 1. Ledna 1993, tedy od vzniku samostatn&ského statu, ktery vznikl
rozcélenim Ceskoslovenska.

$" BLAZKOVA. Marketingové-izeni a planovani pro malé a'stini firmy. ®07, str. 53
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Moc je vCeské republice roztena na zakonodarnou (Parlamémr), vykonnou (vlada
CR a prezident republiky) a soudni. V gasné dob je prezidentem Vaclav Klaus a

premiérem pedseda Okanské demokratické strany Petrisig®®

Sowasnd politicka situace ¢R

Na zaklad mandatu od atani Ceské republiky, vyjégného ve volbach do Poslanecké
srémovny Parlament@eské republiky ve dnech 28. a 29&ta 2010 zahdjily strany
Ob¢anska demokraticka strana, TOP 09 &iWerejné jednani o vyti@ni WtSinové

vladni koalice.

ODS, TOP 09 a VV se na zaktaghody, ke které doSly na kaalich jednanich,
rozhodly vytvdit koalici rozp@tové odpo¥dnosti, vlady prava a boje proti korupci.

Koalice provede zasadni reformu iemych financi s cilem zastavit zadluzovani
ceskych obani, realizuje reformu dchodového systému a zdravotnictvi. Bude
dusledré realizovat zdsadni ogahi pro boj s korupci a byrokracii. Za dalSi ptiori
koalice povazuje podporu podnikatelského sektorteryk jako jediny vytvéi
dlouhodolg udrzitelnd pracovni mista, a zvySeni adresnosidboho sektoru tak, aby

jeho zneuzivani nevedlo k plytvani ptestikia pro skuténé potrebné.

Koalice bude ctit zasady parlamentni demokracién& glouzit z4jnim nasi zem i
potrebam jejich obyvatel. Stat ma slouzitahim, ne olsané statu.

Koalice i realizaciceské zahragini politiky a @i feSeni dlouhodobych spoknskych,
ekonomickych a socialnich problémasi zer bude usilovat o shodu s demokratickou
opozici v ParlamentuCeské republiky. V zasadnich otazkach bude dbéat aad

doporweni odborné iejnosti**

Legislativa spojend s vyrobou potravin

Hospodéska politika EU vramci mmyslové politiky se orientuje zejména na
vyrovnavani rozdil mezi jednotlivymi oblastmi a na posilovani konkureschopnosti.

Cestou k&mto cilim je adaptace pmyslu na strukturalni zémy, podpora iniciativy a

% KABELOVA, Andrea.Politicky systénCeské republiky[online] Praha: Ministerstvo zahrani Ceské
republiky, 2010, Aktualizace 25. 1. 2010, [cit.42.2012] Dostupné z: http://www.czech.cz/cz/Objevte
CR/Fakta-o-CR/Politika/Politicky-system-Ceske-reliab

39 Viada Ceské republiky - Koalhi smlouva — programovéast, 10. Dubna 2017online] Praha: tad
viady Ceské republiky, 2012, Aktualizace 25. 4. 2012, .[cR6. 4. 2012] Dostupné z:
http://www.vlada.cz/cz/media-centrum/dulezite-dolamty/koalicni-smlouva---programova-cast--10--
dubna-2012-95117/
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podnikavosti a fiznivého prosedi pro spolupraci mezi podniky a podpora vyuzivani
vyzkumu a technologického rozvojéetné vyroby potravin a napoj

Rada Evropské unie svym rozhodnutim 96/413/ESiyktepiijala AkEéni program
k posileni konkurenceschopnosti evropskehémyslu, dopordgila nejen ¢lenskym
zemim, ale i kandidatskym zemimupryslovou politiku, kterd zahrnuje jak &8i
obchodni politiku, tak op#ni k dalSimu rozvoji jednotného wfmitho trhu EU.

V nemalé mie se tyka i segmentu potravin.

Evropska unie klade velkyidaz na rozvoj ekologického zédglstvi a v sodasné dob
piipravuje celoevropsky &ki plan rozvoje ekologického zeédglstvi. Na jeho zakla#
pripravila Ceska republika Akni plan CR pro rozvoj ekologického zemklstvi. V
oblasti potravingské vyrobyiedi Akini plan CR otazku zpracovani a marketingu
biopotravin, kterd je povaZzovana za jeden z nejétalclanki dosavadniho rozvoje
ekologického zewdélstvi. V akénim planu je zahrnuta i podpora rozvoje vyroby
regionalnich vyrobk ze strukturalnich fond

Za &inny nastroj uplatovany v sektoru vyroby potravin v EU je potraviske pravo,

k jehoz vyznamné zémé doslo v roce 2002 vydanim novéhdimanic¢. 178/2002 o
evropském potravinovém pravu aitzeni Evropskéhoiadu pro bezpmost potravin.
Natizeni vymezuje jak ramedqupigi v oblasti bezp&osti potravin, takizzuje
Evropsky ttad pro bezp@ost potravin a @uje pravidla pro fungovani Systému rychlé

vystrahy pro potraviny a krmiva (RASFF) v ED.

Leqgislativa spojena s reklamou

Tvorba reklamy je Weské republice vymezena Zakoném40/19955 Sb., o regulaci
reklamy a o zrn¢ a dopl@ni rekterych dalSich zékdn Tento zékon zpracovava
piislusné pedpisy Evropskych spalenstvi upravujici regulaci reklamy, ktera je
nekalou obchodni praktikou, reklamy srovnavacilamly na tabakové vyrobky, na
humanni léivé pripravky, na veterinarni é&vé piipravky, na potraviny a na pateni a
pokraiovaci kojeneckou vyzivu, a upravuje obecné pozaglaakreklamu a jeji Eni

véetne postihi za poruseni povinnosti podle tohoto zakona a stricorgaf dozoru.

40 Koncepce potravirtvi CR pro obdobi po vstup@R do EU (2004 — 2013). [online] Praha:
Ministerstvo zersdélstvi, 2004, Aktualizace 25. 5. 2006, [cit. 2. 4.012] Dostupné z:
http://eagri.cz/public/web/file/3045/_16452_3265%ri€epce_potravinarstvi__ 2004 _2014 1 .pdf
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Dale upravuje regulaci reklamy na alkoholické népog pipravky na ochranu rostlin,

na stelné zbran a stelivo a natinnost v polebnictvi®*
5.1.2 Ekonomické faktory (E)

Hlavnim (telem analyzy ekonomickych fakforanalyzy PEST je analyzovat
ekonomické prosedi, z #hoZz podnik ziskava vyrobni faktory a kapital. K tpnaby
mohlo byt ekonomické pragtdi analyzovano, slouzi ekonomické ukazatele jgkmjv
HDP, faze ekonomického cyklu, urokové sazbynavé kurzy, mira nezatetnanosti,
inflace, kougschopnost a jin& Aktualni shrnuti vybranych ekonomickych ukazétel

zobrazuje je zobrazeno Yiloze C.

K lepSimu pochopeni zminych ekonomickych ukazateljsou v nasledujicim textu
popsané &které z nich. S saasré u nekterych dochazi k porovnani jejich vyvoje za

poslednich &kolik let.
HDP

HDP je klcovy ukazatel vyvoje ekonomiky.i€dstavuje souhrn hodnotiganych
zpracovanim ve vSech o#tvich v¢innostech povazovanych v systému narodniho
Ucetnictvi za produktivni. Aby byl vylaien viiv zmén cen, je vyjaten ve stalych
cenach (pimérné ceny roku 2000Y Data CSU ukazuji na mirny mezitni rist
hrubého doméciho produktu o 0,6 procenta, coz gdrist vysledek a dal by se tedy
povaZovat za vysledek pozitivniiiPpohledu na uvedeny obrazek (Obr. 1), ktery
ukazuje vyvoj HDP od roku 1989 do roku 2010. J&kv&ajmé Ze sotasny fist 0 0,6

% znamena druhy nejhorsi vysledek za poslednicktdets a to pravtpodobré diky
ekonomickeé recesi ziplomu roki 2008 a 2009, kdyesky hruby domaci produkt
zaznamenal pokles o necelych 5 %. Lze tddy Ze sodasny stav ekonomik¢eské
republiky je druhym nejhordim od roku 1999 a prediKeské narodni banky ukazuji

dokonce stagnaci pro rok 2012 a oZiveni 0 1,9 % e 2013*

41 zakony na webu - Zakon o regulaci reklamy [orlineraha: Wolters KluwelCR, a.s., 2009,
Aktualizace 14. 3. 1995, [cit. 4, 4, 2012] Dostupné z:
http://aplikace.mvcr.cz/archiv2008/sbirka/1995/st9B8pdf
42 JAKUBIKOVA. Strategicky marketing: Strategie a tdsn 2008, str. 83
43 Cesky statisticky fad. Nejnojsi ekonomické tdaje [online]. Prah@esky statisticky fad, 2012,
Aktualizovano: 20. 4, 2012, [cit. 20. 4, 2012] Damté Z:
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/aktualniinformace
4 Ceska narodni banka. Aktualni progndZdB [online]. Praha:Ceska narodni banka 2003 — 2012,
Aktualizace 2. 2. 2012, [cit. 5. 4, 2012] Dostupné z:
http://www.cnb.cz/cs/menova_politika/prognoza/indiml
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Obr. 1 Vyvoj hrubého doméciho produktu vCR (ve stalych cenach)

¥¥woj hrubého domaciho produkctu v £R (ve staljch cenach)
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Zdroj: Cesky statisticky fad. Vyvoj hrubého domaciho produktu’R (ve stalych cenacknline].
PrahaCesky statisticky fad, 2012, Aktualizovano: 27. 1. 2012, [cit. 202@12] Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/dyngrafy.nsf/graf/cr_od_rok@89 hdp

Index spotrebitelskych cen

Index spoatebitelskych cen (Zivotnich nakkad metri vyvoj celkové cenové hladiny.
Sleduje se na spabnich koSich zaloZzenych na souboru vybranych idabozi a
sluzeb placenych obyvatelstvém.Bieznové Udaje roku 2012 tedjikaji, Ze

spotebitelské ceny vzrostly oprotiéenu roku 2011 o 3,8 %.

Mira inflace

Inflace je obech definovana jakotst cenové hladiny ¥ase. Mira inflace je stena

pomoci girastku indexu spéebitelskych cen. Uv&ma pamérna mira inflace

45 Cesky statisticky fad. Nejno¥jsi ekonomické Gdaje [online]. Prahdesky statisticky fad, 2012,
Aktualizovano: 20. 4, 2012, [cit. 20. 4. 2012] Damé Z:
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/aktualniinformace
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vyjadiuje tedy procentni zému pimérné cenoveé hladiny za dvanact poslednidsing
proti pimérné cenové hladindvanécti pedchozich rsiai*® a v reznu 2012 je tedy
mozno pozorovat gmeérnou inflaci ve vysi 2,4%, ktera navazuje nestrza&inajici
v ¢ervenci roku 2010 (viz. Tab. 1)

Tab. 1 Mira inflace vyjadirena pirastkem pramérného roéniho indexu
spotrebitelskych cen

Rok | Mésic

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10, 11} 12

2010 |jO9 |08 ]| 07| O6| O6| O6] O8 09 11 12 124 15

2011 |16 (1,7 | 17| 18| 18, 19 19 19 18 19 19 19

2012 |21 |22 | 24

Zdroj: Cesky statisticky fad. Mira inflace[online]. PrahaCesky statisticky fad, 2012, Aktualizovano:
10. 4. 2012, [cit. 20. 4. 2012] Dostupné z: httpuiv.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/mira_inflace

TrZzby v maloobchodé

Trzby v maloobchogl zahrnuji celkové trzby za zbozi, vlastni vyrobkglazby bez
DPH zji¥ované na konstantnim poli podfikJejich fist ¢i pokles udava, o kolik
procent v realném vyj&dni stoupl nebo klesl v danémésici objem trzeb proti
stejnému  obdobi ipdchoziho roku. Udaje =z Unora 2012 ukazuji zvyseni
maloobchodnich trzeb o 1,6%.

Indexy cen vyrobcu

Ceny zemdélskych vyrobd& jsou ngsicné zjiStovany u vybranych zeddélskych
vyrobai, pramyslovych vyrobé, vyrobdi stavebnich praci a trznich sluzeb a jsou
ocistény od da# z piidané hodnoty. Jejich vyvoji(st, pokles) udava, o kolik procent se
v daném misici zvySila (snizila) gimeérna cenova hladinaéthto cen v porovnani
s ptimérnou cenovou hladinou ve stejném obdotgdehoziho rokd® Nejwstsi zmeny
jsou patrné fedevSim u cen zefdélskych, které v porovnani ggdchozim rokem
klesly o0 2,8% a cen pmyslovych, které naopak vzrostly o 3%.

46 Cesky statisticky fad. Nejnovjsi ekonomické tdaje [online]. Prah@esky statisticky fad, 2012,
Aktualizovano: 20. 4, 2012, [cit. 20. 4, 2012] Damté Z:
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/aktualniinformace
4 Cesky statisticky fad. Nejno¥jsi ekonomické Gdaje [online]. Prah@esky statisticky fad, 2012,
Aktualizovano: 20. 4, 2012, [cit. 20. 4, 2012] Damté Z:
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/aktualniinformace
48 Cesky statisticky fad. Nejno¥jsi ekonomické tdaje [online]. Prah@esky statisticky fad, 2012,
Aktualizovano: 20. 4, 2012, [cit. 20. 4, 2012] Damté Z:
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/aktualniinformace
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Mira nezaméstnanosti

Jednd se tzv. miru evidované nezamanosti. Zdrojem dat o @ech neumishych
uchazeéa o zamgstnani, evidovanych naiadech prace, je Ministerstvo prace a
socialnich ¥ci CR. Mira nezansstnanosti je p&itana jako podil (v %), kde dtateli
zlomku je pget evidovanych neumistych uchaz&i o zangstnani a ve jmenovateli
celkovy paet zamstnanych z vyérovych Seteni pracovnich sil plus pet
evidovanych neumigtych uchaz&i o zangstnani registrovanych naadech pracé’
Udaje za rok 2011 ukazuji miru nezsmmanosti ve vysi 8,57%, kter&eglstavuje
mirny pokles oproti roku 2010, kdy mira nezstnanosti dosahovala Grayv@,01%>°

Potravinovd bilance CR

Zahranéni obchod s potravinami je dokladem pozitivnich egativnich rys
globalizace.Ceska republika vydala v roce 2011 za dovaZené yinyreo ténei 37
miliard korun vice, nez kolik ziskala z jejich expppo Rekordni vSak byla potravinova

bilance v roce 2010 s deficitem 40 miliard korun.

Dovozy potravin daCeské republiky se vyrazrevétsily v obdobi kolem vstupu zem
do Evropské unie a jejichist poté dale pokeaval. Ovlivnily piimo Utlum Ziv@isné
produkce weském zerdélstvi a souviseji i se ztratou pracovnich mistmtim od&tvi.
Extrémni fist dovoZi masa a masnych vyrobk- zejména vepvého — oproti celkové
dynamice impoft potravin se stal dujicim pro tempo jejich dovdizdo CR i presto, ze
hodnoto¥ nejwtSi poloZzkou v importu potravinugtava zelenina a ovoce. Rychlé
tempo dovo# potravin grevysilo v letech 2000 — 2011 jak dynamiku celkovgdvozi

doCR, tak i rychlost importu stréjnebo nap mineralnich paliv*

5.1.3 Socialni faktory (S)

v, v Z v £

Analyza socialnich faktérzahrnuje d¥ ¢asti. Prvnicasti jsou kulturni faktorgeské

spole&nosti spojené s kupnim chovanim gpbtteli, jako jsou spdiebni zvyky, kulturni

49 Cesky statisticky fad. Nejno¥jsi ekonomické Gdaje [online]. Prahdesky statisticky fad, 2012,
Aktualizovano: 20. 4, 2012, [cit. 20. 4, 2012] Dgwté Z:
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/aktualniinformace

%0 Cesky statisticky fad. Souhrnna data @eské republicgonline]. PrahaCesky statisticky fad, 2012,
Aktualizovano: 12. 4, 2012, [cit. 20. 4, 2012] Damté Z:
http://czso.cz/csulredakce.nsf/i/souhrnna_data skeceepublice

1 Cesky statisticky ¥ad. Analyza — Potravinova bilanc€eské republiky[online]. Praha:Cesky
statisticky dad, 2012, Aktualizovano: 13. 4. 2012, [cit. 20. 4012] Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/linformace/cpotrzddlanalyzal?.doc
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hodnoty, jazykiet t&la, osobni image a daf¥i.Druh&cast se zabyva demografickou
strukturou obyvatelstvaR.

Kulturni faktory

a) Rodina, soukromi, komunikace

Na zaklad informaci zvéejrénych na webu kwintessential.com, ktery se zabyvaani
jiné globalni etiketou stovych zemi, vyplyva, Ze igtdem socialni strukturgechi je
rodina a zavazky k rodénjsou u jednotlivé na prvnim mist Jak v rodinném, tak

v obchodnim Zivat Ce3i preferuji opatrné planovani, které jim dodavécitp
bezpénosti. Velmi si také ceni anticipaiho, logického, praktického a efektivniho
piemysleni a pravidla a regulace vnimaji jd&kd, ktery jim umo#uje wdét, co se od
nich atekava a pomaha jim planovat jejich zZivot.

Pfi pohledu na mezilidské vztahy Izéakavat, Ze&esky oltan si chrani své soukromi,
dokud druhéhalovéka dostatené nepozna a jeho jednéni je formalni a reservované.
Dokonce i v pipad, Ze je sLechem navazan osobni vztah, Ize si¢ekavat ukité

oteweni dané osoby, ale velké projevovani emoci jéoari

Pri komunikaci je praCechy charakteristické forméaini a gd nefiimé jednani. Jsou
nekonfronténi a @ obchodnich jednanéasto voli nefimy pristup. V gipad, Ze

N 21

sklopi @i a utichnou, znamena to, Ze se citi nepohiosliiéim, co byloieseno>

Spot#ebni chovani

Na zéklad clanku vychazejicim z fzkumu spolénosti Incoma GfK uviejnéném na
webu denikreferendum.cz bylo zjigb, Ze spdtbni chovani zakaznik ceskych

hypermarkel se néni.

Maloobchodnitetzce v poslednichgkolika letech podstathzmenily ndkupni chovani
Cechi a rozalily je do rnekolika skupin, jejichZ vztah ke ztledm vyrobKi, prodejnam i

cenam se vyraznliSi. Obchodnici kuli tomu museji mnohem tdladngji promyslet

2 JAKUBIKOVA. Strategicky marketing: Strategie aricy. 2008, str. 83

%3 KwintessentialLanguage, Culture, Customs and Etiquétteline]. England, Somerset: Kwintessential
Ltd 2010, [cit. 5. 4. 2012] Dostupné z: http://mvwintessential.co.uk/resources/global-
etiquette/czech.html
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zacileni marketingu a reklamnich kampani, pomosiykh zakazniky lakaji do svych
prodejen. Vyplyva to z fizkumu spolénosti Incoma GfK, ktery nakupni chovani

ceskych zakazniksledoval.

Analytik Zdertk Skala ze spotmosti Incoma GfKCTK sclil, Ze zhruba ptina
ceskych zakaznikse i ndkupechridi zvykem a filis nehledi na ceny, nabidku zbozi
¢i jeho znaky. Zhruba stejné je procento lidi, ktsi do obchodu ifijdou jen pro zbozi
v akci a nekoupi nic jiného. ,Zajimavy je i vysoggcet lidi, které ndkup prosnebavi.
Cheji jen rychle nakoupit a jsou tomu ochotni ledac®tovat, gitom ale maji

vysokou kupni silu. dch je mezi nakupujicimiinact procent,” podotkl Skala.

Rozdily se podle & promitaji do celého nakupniho chovarietre toho, do jakych
fetézcl zakaznici chodi nakupovat. ,Profil jednotlivydettzch je velice vyrazny,"
upozornil Skala. Najklad doietzce Interspar nebo Globus chodiéyazrié zakaznici,
ktefi jsou naroni na kvalitu zbozZi i Groveprodejny a zarovejsou még cenow citlivi.
Hypermarkety Kaufland si zase vybiraji lidé prefimiulevny a pitom velky nakup.
Diskontni prodejny Lidl maji v hled&u zakaznici, pro které jeilbzita nizka cena a s
oblibou vyuZivaji akni nabidky. Vyrazny profii maji podle Skély i prgag
spotebnich druzstev COOP (Terno, Tip a jiné), kteréSitavji zakaznici vyzadujici
urcitou stabilitu, tradini znaky a grijemnou obsluhu.

syt s

Diferenciace nakupniho chovani je jeden z nejvy@ich trend ¢eského obchodu
poslednich let a rozdily jsou v S@snosti zasadni. Pro reklamu a marketing to znamena

jediné — mifit na pimérného zakaznika znamenéindo prazdna,” podotkl SkafA.

Demografickd struktura Ceské republiky

Udaje o potu a sloZeni obyvatelstva se ziskavaji &¢asi lidu (zhruba v desetiletych
intervalech) a z navazujicich udap pohybu obyvatelstva a jejich bilanci. Tyto data
vyplyvaji ze zpracovani statistickych hlaSeninatsich, rozvodech, amrtich #ipadech

stshovani, poskytovanych Informsaim systémem evidence obyvatel (ISEO).

> “eska tiskova kancalaSpotebni chovani zékaznik’eskych hypermarkétse néni [online]. Brno:

Vydavatelstvi Referendum, 2012, Aktualizace 22. 1010, [cit. 6. 4. 2012] Dostupné z:
http://denikreferendum.cz/clanek/7459-spotrebniveimd-zakazniku-ceskych-hypermarketu-se-meni

> Cesky statisticky fad. Gender: Demografie[online]. Praha: Cesky statisticky fad, 2012,
Aktualizovano: 2. 4, 2012, [cit. 20. 4, 2012] Dgsteé z:

http://www.czso.cz/csu/cizinci.nsf/kapitola/gendavyvatelstvo
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K rozhodnému okamziku:gani Zilo vCeské republice podlergedtznych vysledi 10
562 214 obyvatel, coz je o 332 tisic lidi vice, mgi s&teno v roce 2001. Ne}tsi
narist patu obyvatel za poslednich deset let zaznamertal&esky kraj (o vice nez
150 tisic) a Praha (vice nez 100 tisic obyvatabeddtesky kraj a Praha se tak staly
kraji s nejvy3sim pdem obyvatel v rdmaieské republiky, zatimcotide nejlidnagjsi
Moravskoslezsky kraj se posunul az na 3. mistoz@dil kraje neély k datu gitani
meére obyvatel nez v roce 2001: Moravskoslezsky (&8jv pokles), Zlinsky a

Olomoucky kraj?®

Nize uvedenadkova pyramida (Obr. 2) popisuje sloZeni obyvatel§teské republiky
podle pohlavi, ¥ku a rodinného stavu k 31. 12. 20009.

Obr. 2 Obyvatelstvo podle pohlavi, ¥ku a rodinného stavu k 31. 12. 2009

Obyvatelstvo podle pohlavi, véku a rodinného stavu k 31. 12. 2009
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Zdroj: Cesky statisticky fad. Gender: Demografigonline]. PrahaCesky statisticky fad, 2012,
Aktualizovano: 2. 4. 2012, [cit. 20. 4. 2012] Dgsté z:
http://www.czso.cz/csu/cizinci.nsf/kapitola/gendayvatelstvo

56 Cesky statisticky fad. PredZné vysledky,c&ani lidu, dond a byti, 2011,Ceska republikdonline].
Praha: Cesky statisticky fad, 2012, Aktualizovano: (2) 2012, [cit. 22. 4. 2p1Dostupné z:
http://lwww.czso.cz/csu/2012edicniplan.nsf/t/95008RF$File/pvcr.pdf
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Z obrazku je patrné, Zze dasku 29 let peviadali vCeské republice lidé, kiejest
nevstoupili do manzelstvi. Zajimava je také sknbst, Ze nadpolovni vétSina mui
ve wku 30-34 let je stale svobodna, na rozdil od Zeerékjsou v tom saméntku

v nadpolovéni w&tSing vdané. Zenati muzi ziskavajtgvahu nad svobodnymi az ve
véku 35-39 let. DalSim idezitym Gdajem vyplyvajicim zé&kové pyramidy je fakt, ze
velké procento Zen je jiz vintervalu 65-69 let ov&dlymi a nadpolowini prevahu
ziskava tato skupina uz odkw 75 let. U mui#t je situace odliSna, vdovci ziskavaji
pievahu az ve &ku nad 90 let. Dlezité je také zminit nejgetnjSi skupinuceské
populace, kterou je v sdasnosti populace vetku 30-40 let. Na druhém mésisou lidé
ve wku 55-65 let.

DalSi obrazek (Obr. 3) popisuje strukturu obyvawelsdle naboZzenské viry podle

velikostnich skupin obci.

Obr. 3 Obyvatelstvo podle nabozenskeé viry podle vikbstnich skupin obci (SLDB
2011)

Obyvatelstvo podle naboZenské viry podle velikostnich skupin obci

(SLDB 2011)
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Zdroj: Cesky statisticky fad. PredbsZné vysledky,c8ani lidu, dord a byti, 2011,Ceska republika
[online]. PrahaCesky statisticky fad, 2012, Aktualizovano: (2) 2012, [cit. 22. 4. 2PDostupné z:
http://www.czso.cz/csu/2012edicniplan.nsf/t/95008BF$File/pvcr.pdf

VySe uvedené Udaje ukazuji zastoupetiicich olEani v obcich do 5000 obyvatel,

piesahujici 20%. Naopak nejmensi zastoupeni je cbhmd nad 5000 obyvatel, které
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se pohybuje v rozmezi 18-20%. Nejsou-li brany vhivhdé, ktéi v dotazovani zadny
Gdaj neuvedli, neptSi ¢ast obyvatelstva uvedla, Ze jsou bez nabozenské vir

5.1.4 Technologické faktory (T)

Technologické faktory (nebo také in@wa faktory) pedstavuji napklad trendy ve
vyzkumu a vyvoji, rychlost technologickych 2m vyrobni, dopravni, skladovaci,
komunikani a informa&ni technologie aj. Technologické priesti a jeho zrmy jsou
pro podniky zdrojem technologického pokroku, ktgny umoziuje dosahovat lepSich

hospodéskych vysledl, zvySovat konkuremi schopnost a humanizovat praci.

Siil kamennd - technologie vvroby

Sial kamenna je chlorid sodny NaCl s obsahemetéf® % sodiku a 60 % chlérdasto
s @imesi chlorich vapenatého a ketnatého. Byvaira, bezbarva (¢isté fornt), nebo
je zbarvena Sedjilem, cerveré krevelem, had¢ Zivicnymi latkami, mode kovovym
sodikem (zrsnami v krystalové iizce). Vyznauje se dokonalou rozpustnosti ve ¥od
Sul je mozno rozeznat od jinych mineigbodle Ciste slané chuti. Plamen barvi Ziut

(sodikem), tvrdost je 2. Krystaluje v krychlové staw.

V piirodk se vyskytuje bdi jako roztok, nap v maské voa, ktera obsahuje az 3,7 %
soli kamenné a jinych soli, nebo v tuhém skupengiuti ve vSech geologickych
Gtvarech. Pak tid zpravidla mohutna loziska (vrstvy nebimcky), casto silg
zvrasgna v mohutné solné "doémy". Tato loziska vznikla &iwech, oddlenych
pruhem pevniny od nfe, odp&enim mdské vody v horkém a suchém podnebi. Vedle
toho "vykvétd" | také na potezi solnych jezer (Mrtvé niie, Velké Solné jezero v
Utahu nebo na fqmé stepi). Hlavnimi producenty soli kamenné jsou US&jre

byvalého Sowtského svazu;ina, Nsmecko a Velka Britanie.

V pevném stavu jeus ziskavana fevazi hornickym zgisobem. Vzacdki se €Zi
kamenna® povrchov v lomech. V dolech se obvykle pouziva komorovébnipu. K
odkryti loZiska se vyhloubi Sachta, z ni se ranidtly a &l se pak postugntézi z tzv.
komor (20 m Siroké, 20 m vysoké a vic nez 100 nulddoprostory). Vyzena &l ma

>7 JAKUBIKOVA. Strategicky marketing: Strategie a tdsn 2008, str. 83
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krystaly mtizné velikosti, od prachovychiastic az po velkd zrna.uiSse poté dale

upravuje prosednictvim mleti, prosévanictsni.>®

Vakuovd siil - technologie vyroby

Vyroba vakuoveé soli sgivd v €Zb¢ solného roztoku, tzv. solanky, z niz se pak
odpdenim a krystalizaci ziska velwista jedla 8l. Do solného loZiska, kde je kamenna
sul vice znegistena jinymi mineraly, jilem, slinem ap. a ma jen nidBsah NaCl (kolem
50%), takZze se neddzit primo jako @il kamenna, se provede hluboky vrt. Dg se
pevre zabuduje ocelové potrubi. Jednim potrubim se Ziska napousti voda, ktera se
po nasyceni chloridem sodnyarpa druhym potrubim na povrch do zpracovatelského
zavodu (solivaru) jako solanka. Potrubim se takzéeodu pivadi solanka z ¢kolika

vrta, nékdy az z 30 kilometrové vzdalenosti.

VytéZzena solanka se nejprvaiyadi do obrovskych nadrzi, kde se solny roztok
chemicky ¢ifi. Vyloucené srazeniny se usazuji na dradrzi, tyto kaly se vypousti a
Cisty slany roztok sefjfvadi na vakuovou odparku. Odparka je vysoké, s\psistavené
konické zaizeni z oceli, do ¢z se pivadi solanka. Ta je versdnicasti vyhivana
soustavou trubek, do nichz je vidda para. Solanka se v t&tasti zalieje az k varu.
Sal krystalizuje v drobnych krystalcich, které sewhaz’uji v kdnickém dg. Odtud
jsou krystaly spolu s mateym louhem odtahovany do otistivek, kde se krystaly
odcli od louhu, takZze obsahuji jen 2-3% vlhkosti. Ps& sl susi v bubnovém
vysouséi, jimz proudi vzduch o tepleR200°C. Tak se ziskailso obsahu vice nez 99%
NaCl>®

Morské gil — technologie vyroby

Motska sil se ziskava z nteké vody, kterd se napousti, tam kde to dovolughéu
teplé klima a ploché peezi, do ndlkych rozlehlych nadrzi a nechava se \ypat
acinkem sluneéniho tepla, podporovanym pratrdm vzduchu.

V piipravnych nadrzich se zah&$§ solny roztok, udrZzovany ve vrstvysoke 25 az 40
cm, ustanim zbavi mechanickychc¢istota a vyp#govanim zahusti. itom z roztoku

vypadnou hlavni podily nerozpustnych latek, &itdn vapenaty a Zelezity a siran

%8 Solné mlyny O soli[online]. Olomouc: Solné miyny, a.s., Aktualizac®. B. 2009, [cit. 28. 3. 2012]
Dostupné z: http://www.solnemlyny.cz/osoli.html

%9 Solné mlyny O soli[online]. Olomouc: Solné mlyny, a.s., Aktualizac® B. 2009, [cit. 28. 3. 2012]
Dostupné z: http://www.solnemlyny.cz/osoli.html
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vapenaty. Poté se solny roztokepadi do krystalizmich nadrzi, v nichZz se dale
zahu$uje, a vyl@uji se krystaly jedlé migké soli. Krystalizéni nadrze jsou rozlehlejsi
a udrzuje se v nich vySka vrstvy 10 az 15 cm, keck@0 az 25 cm. ® se z nadrzi
vyhrabuje a vrsi do kup, aby z ni vytekl ntate louh. Do obhu se uvadi kil v
puvodnim stavu, nebo po semleti ve mlyneckkdy se meska voda, zahuda v
piipravnych nadrzich, rafinuje v solivarech nebo siska $il, vyhrabana z nadrzdjsti
novym rozpou&nim a solivarskym zpracovanim solanky. igka sl ma pirozeny

obsah jodu, ale tefini podle nalezigpouze cca 0,5 az 5 mg/kg soli.

NejvétSimi nalezisti soli jsou nte. Pameérny obsah soli (mysSleno vSechny latky,
rozpuséné v maské vod) je 3,5 % (35 g na 1000 g vody). Obsah soli atd me vSech
morich stejny. Cini nag. necelé 1 % ve #&du Baltického mi@ a proti tomu ve
Stredozemnim mid témet 4 %. Ve vnitrozemskych niich je obsah soli vyrazn/yssi.
Tak Velké solné jezero v USA ma 27 % soli, Mrtvéren@izrael) dokonce vice nez
30%2°

5.2 Porterova analyza konkurergnich sil

Maximalni hranice zisku v odwi a tim i gitazlivost odétvi zavisi na intenzit
konkurence. Jednou z metod sledovani konkurencePgeterova analyza ép
konkurergnich sil, které zahrnuji konkur&mi sily v podoB vstupu potencionalnich
novych firem, konkurenci ze strany substitutrostouci kompetenci ze strany
dodavatel a rostouci kompetenci ze strany zakanikyto ¢tyti hlavni vlivy nasleds
vymezuji podobu odstvové konkurence a kazda #ma jednoho z vySe vymezenych

vlivi miiZze mit zfisobit znénu celé od¥tvové konkurencé!

5.2.1 Hrozba nowé vstupujicich firem

Jsou-li vstupni i vystupni bariéry vysoké, je paiémi zisk roveZz vysoky, ale
v piipadt neusgchu hrozi riziko ekonomicky naknych bariér vystupu. Pokud jsou
oboji bariéry nizke, firmy mohou snadno do &t vstoupit i vystoupit, ale dochazi
zde zpravidla k nizké rentabditJsou-li vstupni bariéry nizké a vystupni vysdkg/a

vysledkem nevyuZzivani kapacit a stagnaidjni.®

%0 soing mlyny O soli[online]. Olomouc: Solné mlyny, a.s., Aktualizacg. B. 2009, [cit. 28. 3. 2012]
Dostupné z: http://www.solnemlyny.cz/osoli.html

1 KOZEL a kol.Moderni marketingovy vyzkur®006, str. 30

2 KOZEL a kol.Moderni marketingovy vyzkur2006, str. 30
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Legislativni bariéry vstupu

Vstup na trh s potravitigkou soli seridi, stejié jako u jinych potravin, f@devsim
zédkonem o potravindch. Tento zadkon vymezuje mimé povinnosti podnikateél pri
vyrob¢ potravin a jejich uvathi do olghu a Upravu statniho dozoru nad dodrZovanim
uvedenych povinnosti. Mezi povinnosti podnikatélyrobai nebo dovozi potravin),

patfi:

- dodrZovat tento zdkon a navazné vyhlasky, tedybéyra uvadt do okthu jen

zdravotrg nezavadné potraviny

- dodrzovat hygienické zasady pro vyrobu

I T

- pouzivat jen povolenéisady

- zajistit pravidelnou kontrolu spravnosti vyrobnipostupu a uiit kritické kontrolni
body

- dodrzovat ozngovani potravin, které vymezuji jednotlivé komoditryhlasky pro

jednotlivé druhy potravin
- dodrzovat pedpisy v souvislosti 88dnym skladovanim a manipulaci potravin

- pozédat Ministerstvo zdravotnictvi o souhlasiipadech, Ze se jedna o pouZziti ve
vyhlaSce neuvedenych druhditiv, u potravin nového typu a u potravin prdé&mi

VyZivu

Ucelem zakona je nejen stanovovat povinnostijrobé a uvaéni potravin do othu a
upravovat statni dozor nad potravinami, ale i pogst ohlasit zasoby potravin nebo

zentdélskych vyrobkKi, to vSe v souladu sg@dpisy ES.

Nutné je také zminit, Ze koncepce potraish@ legislativy neni zaloZzena pouze na
jednom zakonu, ale na celém jejich komplexted@vsim se jedna o zakon o ockran
spotebitele, kde plati vS8echna obecna &gt na ochranu spebitele. Zakon o
potravinach dale vymezuje zvlastni pravni Upravharawcy spatebitele ve vztahu k
potravinam a tabakovym vyrobik. Zakon o potravinach je legislativiprovazan i se
zédkonem o vi@jném zdravi, a toifsnou @&lbou kompetenci a vzajemnou provazanosti

mezi okEma zakony.
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Souwasti potravinové legislativy je rovh Naizeni Evropského parlamentu a rady

evropského spotenstvi ¢. 178/2002 Obecné zasady a pozadavky evropského

potravinového prave®

Ekonomické bariéry vstupu

Finartni naklady vstupu na trh s potravisou soli se odvijejitpdevsim od zvoleného
zpasobu vyroby. V podstatmaji firmy dw moznosti jak &l vyrabdt, a to svou vlastni
technologii nebo, stejrjako u produktu Kardisal, registrovat svou och@nanamku a
pouzit tzv. outsourcing {pdavani vybranych aktivit mimo podnik, pokud je méje

timto zpisobem zajistit vyhodiji) °* od jiz fungujiciho vyrobce.

Obk¢ dwe varianty maji své vyhody a nevyhody. U volby vidstyroby je nutno pétat
s velmi vysokymi vstupnimi naklady, gebnymi na zahajenézby soli a na technologii
jeji vyroby, dale na organizai strukturu a v neposlediiad® zde hraje velkou roli
narainost na peateini znalosti a zkuSenosti v oblasizby, vyroby a zpracovani soli.

Mnohem jednodussSi vstup na trh poskytuje moznogsoomcingu vyroby, ktery
z v&cného hlediska iedstavuje jednoduchyrigtup ke zdrajm po¥ebnym pro rozvoj
firmy nebo produktu, z finamiho hlediska znamena dramatickou redukci naklad
vyrobu a technologie k ni petoné a z organizaiho hlediska fedstavuje fedevsim

zjednoduseni manaZerské prace a zghdEtrganizani struktury podniki§®

5.2.2 Hrozba substituénich vyrobki

Z&ajem zékaznik o nabizené vyrobky nebo sluzbyihe kolisat nebo i mizet, jsou-li na
trhu snadno dostupné nahradni produkty (substitatpakaznik riwe bez velkych
problémi zmenit dodavatele. Dostupnost substituimituje cenu, za kterou Ize j&st
vyrobky nebo sluzby nabizet, nebadkaznik mize na kazdy pohyb ceny reagovat

snadnym pechodem k substitmimu vyrobku nebo slu$°

8 PERLIN, Ctibor.Zakon o potravinacfonline]. Univerzita Karlova v Praze, 1. |&ékia fakulta,
(3)2010, [cit. 10. 4. 2012] Dostupné z: https:ffElcuni.cz/p44174386/

® KORECKY, TRKOVSKY.Management rizik projekt2011, str. 46

®5 RAIS. Rizeni rizik ve firméach a jinych organizaci@0086, str. 266

® NYVLTOVA, MARINI C. Financ¢ni fizeni podniku.2010, str. 195
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Identifikace substitutu

Za elem identifikace substitlitsoli Kardisal, a satasr€ i jejich vyroba pasobicich

na trhu jedlé soli, byl provedentmkum ve vybranych maloobchodnich prodejnach a
lekarnach v Plzni a okoli. ®zkum byl zaloZzen na metddpozorovani jednotlivych
substitufi a nasledném shromddvani informaci o jejich cenvyrobci a distributorovi.
Hlavnim cilem bylo identifikovat jednotlivé skupirgubstitutt a ceny, za které jsou

e

jednotlivych druli a zn&ek soli u vybranych distributér

Pro pfizkum byly vybrany maloobchody potravinovyigi¢zci se zastoupenim v Plzni,
lekarny a prodejny VITALAND, které jsou zaené na zdravou vyZzivu. Vysledky
provedeného vyzkumu jsou shrnuty v nasledujici ltahuktera uvadi v prvnfadce
zkratky jednotlivych distributdr. V prvnim sloupci zkratky jednotlivych vyrobc
v tmaw modrych pokkach a zkratky produit v polickach sétle modrych. Bila a
zelena pole v tabulce znamenaijitpmnost daného produktu u distributora acsc
uvadsji cenu daného vyrobku v korunéch. Bila pole viggictzv. ,vzdalené" substituty,
které Ize pro &l prizkumu definovat jako ,soli s minimalnim podilem Na&tSim
nez 90%"“. Pole zelena naopak vyjad tzv. ,blizké" substituty, jejichz definici lze
formulovat jako ,soli se snizenym mnozstvim NaChimialré o 20%". Sediva mista
vyjadiuji, Ze produkt nema u vybraného distributora agstai (Tab. 3). Tabulku
s legendou k jednotlivym zkratkdm Ize naléztiildze D.

Tab. 2 Zastoupeni a ceny zn#ek jedlych soli u distributori v Plzni a okoli,
délenych dle jednotlivych vyrobai ke dni 23. 4. 2012
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Z tabulky je patrné, Ze ve skupirpvzdalenych substitit udrzuje nej¥tsi podil na trhu
alpskd @&l némeckého vyrobce Bad Reichenhaller, kterd nabizi anmbyejnou
alpskou 8l i Sirokou Skalu solitznych gichuti, jako nap cesnekova @, bylinkova
sul a dalSi. Produkty této zdley jsou zastoupeny téf ve vSech maloobchodech
potravinovychietzci vyjma prodejen LIDL a PENNY a cené\pati tyto produkty

k nejdrazSim na trhu, protoZe cena ochucenychssghiohybuje v intervalu 28 — 35K
za 90g. Ceny neochucenych alpskych soli zaviséjina velikosti baleni, tak na
piidanych aditivech (jod, kyselina listova, fluér)b&crré vsSak Izefici, Ze neochucenou
alpskou &l Bad Reichenhaller Ize piait v rozmezi 15-35 K DalSimi konkurenty
s velikym zastoupenim &eskych maloobchodnidietzcich jsou také produkiyeskych
vyrobal jako je Solsan a.s. a Solné mlyny a.s. Zatimcosé@oldodava detrg
hrubozrnné miské soli (14,9 — 16,9 Kza 1 kg) i produkty s pikantni nebo bylinkovou
piichuti v cenach blizicich se 30¢KSolné mlyny zasobuji maloobchody velkymi

balenimi jédované vakuoveé soli s cenou do & 1 kg.
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Situace ,blizkych” substitiit se podstath liSi od substitut ,vzdalenych®. Soli se
snizenym mnozstvim NaCl maji malé zastoupeni vgynddnterspar, kde lze nalézt
dvé zahranini znaky SAXA a DISAL se svymi vyrobky So-Low s cenou 9X¢ za
baleni o velikosti 350 g a 250 granvelky Leicht Salz za 39,9 K DalSi ,blizké"
substituty lze najit pouze v Iékarnach. Lékarna dsl odebira d¥ znaky soli se
snizenym mnoZstvim NaCieskou znéku Salka a zahradi zn&ku Redusal. Prav
znaka Salka se zda byt népgim konkurentem soli Kardisal, a to &nolika divodi.
Vyrobek je stejt jako Kardisakeského pvodu a zarovie je 500 g soli dostupné za 22
K¢ v Iékarre Deévetsil a za 29 K v Iékarre Pharmaland. Ve vysledku to znamena, Ze
zé&kaznici si mohou koupit za zhruba potowi cenu dvojnasobné mnozstvi soli
podobného sloZeni.todem nizké ceny Salkyidmou byt nizké vyrobni naklady, ale
rozhodujici vliv na cenu fitze mit i baleni Salky. Zatimco Kardisal se prodava
v plastovych slankach, Salka je distribuovana \vinpagch krabicich, které maiji

mnohem nizSi vyrobni cenu, nez plastové slanky.

5.2.3 Hrozba ze strany dodavatek
Dodavatelé maji vliv fedevSim v podabcen a objemu dodavek. Jejich sila je vysoka
Vv pripac, Ze jsou koncentrovani, organizovani, neexisuupisstuty, dodavky jsou pro

firmu velmi dileZité, nebo je-li zrna dodavatél naraénasi nemozn&’

Stejre jako analyza substitiiti analyza dodavatilvychazi z pizkumu maloobchada
lekaren uskut@éného autorem prace. Z nashromfgeth dat vyplyva, ze néeském
trhu s potravingkou soli figuruji #i hlavni a nej¢tSi dodavatelé do maloobchod
potravinovychietzci, kterymi jsou mecky Bad Reichenhallercgské Solsan a Solné

mlyny, které vyrabji a dodavaji i produkt Kardisal.

Ing. Jii Pwelik fika, Ze dodavky soli Kardisal jsou v sasné dob pln¢ zavislé na
spole&nosti Solné mlyny, ktera jako jedna z mala posleytapznost vyrobit tutods na
zakdzku a dodat ji vipdem objednaném mnoZstvi a baleni. Vyhodou jeikas a
specializace této firmy, kterd umage nizkou vyrobni cenu diky usporam z rozsahu
vyroby %8

7 KOZEL a kol.Moderni marketingovy vyzkur®006, str. 31
®8 pUCELIK, Jitf. Vlastnik ochranné znamky Kardisal. Riz81. 3. 2012
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Z provedeného gekumu Ize identifikovat i dalSi dodavatele, kteryjsnu ¢asto sami
obchodnitetézce, které vyrahji svoji vlastni zné&u soli (nap. sil Tesco, Spar, Albert
Quality a dalSi) nebo vyrobci keni, ktéi vyrabsji potravindgskou sil jen jako dalSi
z produkti, ktery dophuje jiz existujici §ku jinych vyrobki podobného charakteru.
Tito dodavatelé vSakifghazeji pro produkt Kardisal v Gvahu pouze za pimttm ztraty
ochranné znamky Kardis3.

5.2.4 Hrozba ze strany spokebiteli

Zé&kaznici nagiklad tlai na snizeni cen, vyZaduji kvali{fi vyrobky, vyvolavaji mezi
konkurenty nagti. Jejich vyjednavaci sila je vysoka &igact, Ze jsou koncentrovani,
organizovani, existuji-li substiéni vyrobky, pokud pro &icena dodavatélodebiranych
produkti znamena malé procento jejich celkovych &@éba pro dodavatele je
vyznamnou polozkou celkovych trzéb.

Neni pochyb o tom, Zdikje nutnd k penosu nervovych vzruéhpro svalovowinnost
a hlavrg proto, Ze jako zakladni kation extracelularni teku uréuje objem
intravaskularni tekutiny. Plasma tvopriblizné 20 % extracelularni tekutiny a jeji

mnoZstvi je nezbytné pro udrzovani normalnihosbného metabolisn{d

Je-li k zakladni pdieke soli v organismu jestpripocitan vysledny chitovy efekt, Ize ze
strany spaebiteli predpokladat celkem stabilni poptavku po potrakské soli jako
takové. S produktem Kardisal je vSak situace jRrd. cilové spdebitele spoiva hlavni
vyhoda této soli v pozitivnim dinku na jejich zdravi a vzhledem k vysoké &en
produktu a zarowevelkému mnozstvi ,vzdalenych* substiiyje pro Kardisal kliove,
aby tato pidana hodnota byla dodrZzovana a zakaznici o nidogtaténé informovani.

V piipact ztraty divéry spotebitele hrozi zarowei celkova ztrata zajmu o dany
produkt, a jelikoz je saiasny odbyt z velkéasti postaven igdevSim na jednotlivych

spotebitelich, niize mit tato ztrata zajmu velky podil v poklesu oglich trzeb.

s v 2

Kupni chovani spéebiteli |ze takeécast€éné odhadnout na zakladindexu divéry
spotebiteli. Spotebitelska dvéra udava stupe optimismu, ktery citi spétbitelé

v souvislosti s celkovym stavem ekonomiky a jejogdobni finagni situace. Dale také

9 PUCELIK, Jii. Vlastnik ochranné znamky Kardisal. Riz&1. 3. 2012

O KOZEL a kol.Moderni marketingovy vyzkur®006, str. 31

T SAMANEK, Milan. URBANOVA, ZuzanaKapitoly z kardiologieJe sil opravdu nad zlatoonline].
MEDICAL TRIBUNE CZ s.r.0., 2000 — 2012, Aktualizac#9. 5. 2010, [cit. 23. 4. 2012] Dostupné z:
http://www.tribune.cz/clanek/17842-je-opravdu-salrelato
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méti, jak lidé diveéiuji stabili€ jejich pgijma v souvislosti s jejich budoucimi vydaji a
proto slouzi index spigbitelské dvéry jako jeden z kliovych indikatofi celkové
podoby sotiasné ekonomiky. Tento index funguje v podstatk, Ze pokud wéra
spotebiteli vétSi, znamena to, Ze lidé vice nakupuji a podpotak celkovy
ekonomicky @ist. Na druhé stran pokud je dvéra mensi, spoégbitelé inklinuji vice
k Seteni nez utraceni a podporuji tak celkové sgniSekonomiky. Kazdowsicni
klesajici trend vdivéte spotebiteli napovida, Ze v séasném stavu ekonomiky ma

vétsina lidi negativni vyhled na budouci nalezendgeni dobré pracé?

Nasledujici obrazek ukazuje vyvoj Indexu spbitelské dvéry v Ceské republice za

poslednich deset let.

Obr. 4: Index divéry spotiebitele vCeské republice (2002 — 2012)
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Zdroj: Trading EconomicsCzech Republic Consumer Confidefmaine]. Trading Economics, 2012,
Aktualizace: (4) 2012, [cit. 14. 4. 2012] Dostumnénttp://www.tradingeconomics.com/czech-
republic/consumer-confidence

Vy3Se uvedeny graf ukazuje, zé&wdra spotebiteli v Ceské republice klesla wéznu
roku 2012 ostyii body na -29,5 oproti -25,5 natenych v tnoru. \Ceské republice je
index spatebitelské dvéry konstruovan pmeérem ¢ty indikétort, a to éekévanou
finanéni situaci spdebiteli, ocekavanou celkovou ekonomickou situadiekavanou
celkovou nezagstnanosti a &ekavanymi Usporami pro nasledujicich dvanaesin.

Celkow je z grafu patrné, Ze spebitelska dvéra vCeské republice je v ssasnosti

2 Trading EconomicsCzech Republic Consumer Confiderfoaline]. Trading Economics, 2012,
Aktualizace: (4) 2012, [cit. 14. 4. 2012] Dostupr® http://www.tradingeconomics.com/czech-
republic/consumer-confidence
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na nejnizsi Grovni za poslednich deset I€edi tedy preferuji mnohem vice $post a
maji tendenci co nejménutracet’®

5.2.5 Hrozba intenzivni odwétvové konkurence

Atraktivita trhu je niz8i, pokud je naém wtSi paet silnych nebo agresivnich
konkurenti, nebo kdyZz dochazi k zastaveni nebo poklesu teidgba prodeje. Vyrobci
pak nenizou plreé vyuzit vyrobnich kapacit, fixni naklady jsou vysoka pokud jsou

vystupni bariéry z odstvi piili§ velké, vede to na@pk cenovym valkan?

Na zaklad predchozich rozbdrlze nazvat potenciélni trh soli se snizenym mmirbst
chloridu sodného jako relatignatraktivni, pedevsim diky malému ptu ,blizkych*
substitufi, ktefi na tomto trhu vystupuji a zaravgejich velmi nizkému zastoupeni u
sledovanych distributér Sowasré je také pozitivni, Ze tento typ soli je relativni
novinkou a neni zatim umést v pod¥domi Siroké viejnosti. Klcovymi body pro
uspSné zavedeni Kardisalu na trh jsouegevsim informovanost potencialnich
spotebitell, neustalé budovani pozitivni image &a Kardisal a vysoka dostupnost
soli na trhu. Mezi nejtSi hrozby |ze z@adit nizké bariéry vstupu na trh, jednoduchost
»okopirovani“ vyrobku a satasré vysoka zavislost na séasném vyrobci a dodavateli

této soli.

5.3Analyza SWOT

Celkové vyhodnoceni silnych a slabych (strengtlegkmesses) stranek spwolesti,
prilezitosti a hrozeb (opportunities, threats) seymaanalyza SWOT. Zahrnuje
monitorovani externiho a interniho marketingovétaspedi/® Za (telem provedeni
shrnuti silnych slabych stranekjlpzitosti a hrozeb souvisejicich se zavedenim

produktu Kardisal na trh byla vytiena tabulka shrnujici tyto faktory (Tab. 4).

IS Trading Economics:Czech Republic Consumer Confideromline]. Trading Economics, 2012,
Aktualizace: (4) 2012, [cit. 14. 4. 2012] Dostupr® http://www.tradingeconomics.com/czech-
republic/consumer-confidence
" KOZEL a kol.Moderni marketingovy vyzkur®006, str. 31
5 Kotler, Keller.Marketing managemer2007, str. 90
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Tab. 3: Sil Kardisal — analyza SWOT

Silné stranky

Prilezitosti

podpora prevence
kardiovaskularnich chorob a
vysokeho krevniho tlaku
podpora redusnich diet
cesky vyrobek

podpora ze strany pracovni
skupiny Sil a zdravi
laborator vyzkouseno
ochrannd znamka na nazev
Kardisal

nizké vyrobni naklady diky
outsourcingu vyroby

relativni ,novinka*“

vysoky podil hypertonik

Vv populaci

rostouci poet uzivateh nad 30 let,
ktefi uzivaji Facebook

dalSi uziti soli ke konzervaci mas
mastnych vyrobk, namisto bzné
soli

rust zajmu populace o zdravé a
kvalitni potraviny

distribuce prosednictvim
obchodi zangienych na zdravou
vyZivu

Slabé stranky

Hrozby
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zavislost vyroby a dodavek na
spole&nosti Solné mlyny a.s.
distribuce pouze pragtdnictvim
webovych stranek &yt
kamennych obchddv CR

hlavni distributor podnika v oblas
dievovyroby a nema zkuSenosti
v obchodu s potravinami

pouze d¥ baleni vyrobku — déza
250 g a pytel 2 kg

vysoka cena

.

potencialni konkurence od jiz
zavedenych &astniki tohoto trhu
nizka spatebitelska dvera
vrustajici dovoz jiz
konzervovaného masa a mastny
vyrobki

zmeény podminek ze strany
dodavatele

legislativni zngny v potravinéstvi
nahly ekonomicky pokles —ten b
mohl mit negativni dksledek na
utraceni za vyrobky proggné
zdravf®

Zdroj

: Vlastni prace autora

6 Vyuziti marketingovych nastroji

Hlavnim Ukolem teti a zarove posledni kapitol\B VyuZziti marketingovych nastroje

navrhnout dinnou propagaci, ktera podfpaisgsné zavedeni produktu Kardisal mezi

potrebitele. Zaatek kapitoly je ¥novan segmentaci sgebniho trhu v Plzni a okoli

pomoci vybranych geografickych a demografickych zaltah. Nasled® kapitola

vymezuje cilové skupiny na zakkdspecifickych charakteristik propagovaného

produktu spolén¢ s odhadem jejich velikosti a charakteristickyclsiryTieti ¢ast je

vénovana samotné propagaci produktu pomoci vybramgadtrofi reklamy, podpory

prodeje a propagace na socialni siti FacebookérZiapitoly zahrnuje dopotgni

k vyuziti dalSich marketingovych nastigako je distribuce, produkt a cena.

e Kotler, Keller.Marketing managemern2007, str. 101
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6.1 Segmentace spdtbniho trhu
Vzhledem k celkové neznalosti produktu u gebiteli, relativre nizkému rozpétu na
marketingovou kampgaa gani spolénosti oslovit pedevsim spéebitele v Plzni a

okoli, byl dle Kotlera vybran mikromarketing naouni segmerit.”’

6.1.1 Geograficka segmentace

Jak jiz bylo vySe zmiino, spolénost Woodboard vyslovilai@ni oslovit spdtbitele
piedevsim v Plzni a okoli. Plagky kraj se rozprostira na jihozagadeské republiky.
Sousedi na severozagas Karlovarskym, na severu s Usteckym, na sevetmdicse
Stredateskym a na vychads Jih@éeskym krajem. Velmi vyhodn& je poloha regionu

mezi hlavnim mistem Prahou a zemi zapadni Evropy.

Obecné Udaje Plzsského kraje

Svou rozlohou je Plzmsky kraj tetim nej¥tsim krajem WCeské republice, av3ak
poitem obyvatel s¢adi na devaté misto. Na celkovéntipoobyvatelCeské republiky
se podili 5,4 %. Po Jikleském kraji je drunym nigjiceji zalidrinym krajem vCeské

republice.

Sidelni struktura je nevyvazena — na metropolitaeiPnavazuje drobna venkovska
struktura. Schéazi #sta stedni velikosti. Typickym rysem Uzemi je vysokycpb
malych sidel. Katastralni tzemi obci do 2000 olsiabii vice nez 4/5 rozlohy kraje a
Zije v nich ffes 30% obyvatelstV&.

Udaje o rozloze a obyvatelstvu Plizkého kraje®

- Rozloha; 7 561 kM
- Paset obyvatel’ 574 694
- Paset obyvatel na 1 kfn 76

[ Kotler, Keller.Marketing managemern2007, str. 278

8 Plzaisky kraj: Zakladni informace o krajonline]. Krajsky &ad Plzéského kraje, Aktualizace 22. 2.
2012, J[cit. 13. 4. 2012] Dostupné z: http://wwwkrensky.cz/cs/clanek/zakladni-informace-o-
kraji?sekce=obcan

" Plzaisky kraj: Zakladni informace o krajionline]. Krajsky &ad Plzéského kraje, Aktualizace 22. 2.
2012, [cit. 13. 4. 2012] Dostupné z: http://wwwgieensky.cz/cs/clanek/zakladni-informace-o-
kraji?sekce=obcan

8 Cesky statisticky fad. Predtzné vysledky, &ani lidu, dond a byt:, 2011, Plzésky kraj[online].
Praha: Cesky statisticky fad, 2012, Aktualizovano: (2) 2012, [cit. 22. 4. 2D1Dostupné z:
http://notes2.czso.cz/cz/sldb2011/cd_sldb2011_1Andéx_html_files/CZ032_PVKR012.pdf
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- Pcaet obci s rozé&nou fisobnosti 15
- Pctet obci s postenym obecnimiadem 35
- Pctet obci 501

Pro lepSi pedstavu o strukie a rozloZzeni obyvatelstva v Pis&ém kraji byla na
zékladt Gdaji Ceského statistickéhoradu €SU) vytvarena tabulka (viz #loha E)
udavajici poet obyvatel v jednotlivych obcich s ro&iou misobnosti, které jsou
charakteristické fedevSim tim, Ze do ptu obyvatel jsou tyto celky nejtSimi ve
svych okresech a také se vyzug urcitymi zvlastnimi charakteristikami, které nejsou
béZzné pro ostatni obce, zahrnujici figjad evidenci obyvatel, vydavani cestovnich a
osobnich doklat fidicskych a technickych pkazi, vyplata sociédlnich davek,
Zivnostenska opra¢ni, p&€e o staré a zdravatnpostizené, evidence motorovych
vozidel atd® Na zaklad téchto charakteristik je tedy moZnodchto obci pedpokladat

vysokou atraktivitu a nav8tnost v ramci jednotlivych okrés

6.1.2 Demograficka segmentace

Za elem demografické segmentace bylo obyvatelstvonBk&ho kraje rozilené do
dvou hlavnich skupin, které jsou dalélehy a popisovany na zakkadozdilnych
charakteristik, specifickych pro danou skupinu. PNapulaci je nejtive nahlizeno
z hlediska jednotlivce a dale z hlediska domacndsite uvedené tabulky vyjadgi
vzdy paty urcitych skupin nalezicich vybrané charakteristicebiané Udaje budou

dale pouzity v podkapitol®.2. Vymezeni a identifikace cilovych skupin.

Jednotlivec

Segmentace spabniho trhu na bazi jednotligcpopisuje populaci Plaského kraje
charakteristikami, jako jsouek, pohlavi, rodinny stav,ijem, zdravotni stav afiginy
amrti. Vybrané Udaje byly ziskany priesinictvim publikaciCeského statistického
Uradu CSU) a Ustavu zdravotnickych informaci a statistiifg (UZIS) a nejsou starsi
téi let. Nasledujici text shrnuje pouze relevantrdjégro pozgsi identifikaci cilovych
skupin. Podrobné udaje,¢ldné podle vySe zménych kritérii, jsou vyobrazeny

v tabulkach a grafech a umisy v piiloze prace.

81 7akong. 128/2000 Sb. o obcich.
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Z dat poskytnutyclSU vyplyva, Ze nejpeetnsjSi skupinu k 31. 12.2009 v Pigkém
kraji tvorili lidé ve véku 25-39 let, ktd predstavovali podil ve vys 29,93 % a mirnou
pievahu tvaila populace muzského pohlavi, a to 51,74 %. Mjpie&aha Zen (50,70 %)
je naopak patrna u druhé nejptrejSi skupiny ve ¥ku 50-64 let, ktera ke konci roku

2009 gedstavovala 21,17 % celkové populace Rkého kraje (viz Rloha F).

DalSi data vypovidaji o rodinném stavu zapad&é populace ke dni 26. 3. 2011.
K tomuto datu tvéli t¥i nejpaetrgjSi skupiny svobodni muzi (21,85 %), nasledovani
Zenatymi muzi (21,51 %) a vdanymi Zenami (21,32 $tpbodné Zeny se umistily na

ctvrtém mist s podilem 17,25 %. Z udaje také patrny velky podil rozvedenych (5,68
%) a ovdo¥lych (6,12 %) Zen, které v obou &rach gevysuji muze (rozvedenych 4,74

%, ovdowlych 1,30 %, viz Hloha G).

Nejvice lidi v Plzéaském kraji dosahuje &sicniho cistého pijmu v rozmezi 10 001 —
15 000 K, kterych bylo v roce 2010 40,4 %, nasledovany siapv rozmezi 8 001 —
10 000 K mesicneé (23,8 %). Podil lidi fesahujicichtisty mesiéni piijem 15 000 K
tvoril v sowtu rovnych 18 % a tééi shodny podil obyvatelstva (17,9 %) dosahoval
naopak pijmu nizSiho nez 8 000K(viz Filoha H).

DalSi statistiky hovid o zdravotnim stavu ariginach amrti v Plzeském kraji. Téns
polovinu umrti n&ly v roce 2010 na sdomi nemoci othové soustavy (viz iHoha
Ch), coz je podaeno i daty o zdravotnim stavu, kterééigjuji patet sledovanych
pacienti s hypertenznimi nemocemi na 91 653 obyvatel, Feisickymi srdénimi

nemocemi na 38 428 lidi a s cévnimi nemocemi maek@i2 280 (viz Rloha I).

Domacnost

DalSi skupinou, kterou Ize segmentovat na zdakladecifickych charakteristik je
domacnost. Domacnost je mozné charakterizovat powedkého mnoZzstvi paramétr
ale pro vyuziti v navrhu propagace produktu Kaidisdy vybrany pouze nasledujici
parametry: P&t pracujicicktlent, patet nezaopaenych dti, typ domacnosti, vadani
osoby wele, zanistnani osoby \ele acistého pijmu na osobu v domacnosti. Data

byla shromazeéha na zéaklagl publikaci vydanyctCSU za rok 2010. Stejrjako véasti
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.ednotlivec”, i zde je uvedeno pouze shrnuti vybyreh dat a tabulky s podrobnymi

informacemi Ize nalézt viflohach préace.

Patet domécnosti v roce 20Xfnil 229 552 a prvnicisla poukazuji na jejich podil
roz&kleny dle pdétu pracujicich¢lena (viz Friloha J) a p&u nezaopdenych d@ti (viz
Priloha K). Nej\tsi ¢ast v Plzaském kraji tvéi domacnosti, kde pracuje pouze jeden
z¢lend, a to ve 34,2 %. Nasledovany jsowtean dvou pracujicicktlena (29,7 %) a
pouze 7 % tvii domacnosti, kde pracuji 3 a vice osob. &yapodil ve vysi 29,1 %
zaujimaji také domovy, kde nepracuje ani jedna @s6b,4 % pedstavuji domacnosti
bez nezaop&tnych dti a 35,6 % ma jakd@lena alespd jedno nezaop&né dik.

NejvétSi podil domacnosti ma 2 nezadpat @ti (17,8 %).

Z dalSich uddi, charakterizujicich typ domacnosti, vyplyva, Zend€ polovinu tvai
aplné rodinycisté (49,4 %) a 15,1 % twouplné rodiny s dalSimiffbuznymi. Velké
zastoupeni v celkovém @ domécnosti maji také jednotlivci, z nichz 13,1t96ii
Zeny a 12,1 % twd muzi (viz Riloha L).

Osoby vcele domacnosti maji rigstji nizsi stedni vzalani nebo jsou vyteni (42,4
%). Uplného sedniho, nastavbového nebo pomaturitninasléard dosahlo 35,9 % osob
v ¢ele rodin a 13,8 % dosahlo vysSiho &adi. Zbylych 7,9 % dokafilo pouze
zakladni Skolu, nebo ji nedokglo vibec (viz Riloha M). Nefastji jsou osoby «ele
technickymi, zdravotnimi nebo pedagogickymi pradkyn(15,6 %), nasledovany
femesliniky nebo kvalifikovanymi vyrobci (12,5 %) eapovniky specializovanymi na
obsluhu straj a za&izeni (10,2 %). NegtSi skupinou osob #ele jsou nepracujici (36,9
%, viz Filoha N). Posledni data se tykafijmu domacnosti a uvéf pramérny prijem
na jednu osobu v rodin NejwtSi skupina domacnosti dosahujgimpérného ¢istého
piijmu na jednu osobu v rozmezi 10 001 — 15 0080rksicne, coz miZze byt zfisobeno

i velkym podilem domacnosti ,jednotligt a rodin bez nezaopa&nych ati.
Nasledovany jsou skupinami v intervalu 8 001 — @0 8¢ (23 %) a 15 001 — 20 000
K¢ (10,4 %, viz Filoha O).
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6.2 ldentifikace a vymezeni cilovych skupin
Jakmile firma identifikuje dostupné trzni segmemiysi se rozhodnout, na kolik z nich
a na které z nich se zafit (targeting)®* Stejre tak (&inna propagace produktu Kardisal

vyZzaduje vymezeni cilovych skupin, na které budgesaktivity zandrovat.

6.2.1 Vymezeni cilovych skupin

Vzhledem k povaze produktu, tedy soli Kardisal,ybylyvozeny dva hlavni finosy
tohoto produktu pro spaleost. Na zaklag téchto ginosi budou vymezeny cilové
skupiny, pro které by gty mit pozitivni &inky soli maximalni pidanou hodnotu a

mely by je tak &inné oslovit.

Prevence kardiovaskularnich chorob

VétSina studii zabyvajicich se hypertenzi (vysokyrevkim tlakem) poukazuje na
vyznamnou ulohu nadkkmého pouzivani kucligké soli gi vzniku hypertenze jak
v dosglosti, tak zejména vaiském wku®® Ztoho vyplyva zésr, Ze prevence
v podolg snizeni davky NaCl ma nepéi efekt, zane-li se podavat jiz vastvi a
potencialni cilovou skupinou mohou byt tedstidPti zacileni na tuto skupinu vSak
vznikaji dva zdsadni problémy. Jednim je pom nizky zajem o vz&élavani v oblasti
zdravé vyzivy a druhym je nedostatek fidaith prostedka, kterym dti disponuiji.
Maji-li tedy ckti byt chrarny pred vysokym tlakem a jinymi problémy spojenymi
s nadnérnym piisunem NacCl, zbyva jedina Sance a to je &@rse na ty, pro které je
budou tyto mladi jedinci jist. Tedy na jejich réeli Jak dokazuji vyzkumy provéae
Centrem pro vyzkum wejného migni Sociologického Ustavu AR z roku 2003,
v 65 % gipadi rozhoduje o nakupovani potravin v domécnosti Zergd, % je to Zena
spol&né s manZelem a pouze ve 4 % rozhoduje o nakuponimsu?* Zde tedy

s v s

nasledujici text bude tato cilova skupina éema jako Matkd'’

82 Kotler, Keller.Marketing managemen2007, str. 300

8 pracovni skupina i a zdravi.Nadbytek soli Skodiétem i dosplym. [tiskova konference] Praha:
World Health organization - Kancél& Ceské republice, 24. 10. 2011. Zé&v zpracovala MUDr. Marta
Simiinkova.

8 CHLUDILOVA, Iva. Rozdleni roli v rodiré [online]. Praha: Centrum pro vyzkumiegného miani,
Sociologicky ustav AV CR, Aktualizace: 4. 2. 2003, [cit. 20. 4. 2012], upmé z:
http://www.cvvm.cas.cz/upl/zpravy/100172s_ov302pdt.
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SniZeni denni davky NaCl vSak nema pozitiwinék jenom na &i. Ve Velké Britanii
provedly pokus, kdy u vybranych hypertohignizily denni davku kuchigké soli z 9g
na 6g a u &kterych z nich klesl krevni tlak az o 40%%Tim se tedy otevira prostor pro
dalsi cilovou skupinu, kterou jsou lidé s vysokynevnim tlakem. Prof. MUDr. Eva
Topinkovéa CSc. piSe, Ze polovina osob starSiche6&pi zvySenym krevnim tlakem a
az 75 % &chto osob trpi onemoé&nimi srdce a cév, které mohou bytigpbeny prag
vysokym krevnim tlakerfi® Tim se tedy otevira prostor pro dalsi cilovou skuppro
lidi starSi 65 let, ktd trpi vysokym krevnim tlakem. Pracovni nazev tékupiny,

vyuZzivany v dalSim textu bud&eniof.

Omezeni zadrzovani vody dld

Praw nadnérné zadrzovani vody ¥le trapi velké mnozstvi Zen, které bojuji s oberito
nebo pouze s tzv. pomeramvou kizi. Ficin zadrZzovani vody Wwte je vice a jednou z
nich je nespravna zivotosprava, a to zejméramfra konzervénich prostedki ¢i
nadn&rna konzumace jidel s vysokym obsahem soli. Prg #pifici timto problémem je
casténym feSenim omezit mnozstvi sodiku, ktery ma tendengdaxat mnozstvi vody
v tkanich mimo biiky a zarové zvysit giijem drasliku, ktery pomaha védostat se do
bunsk tam, kde je ho péeba®’ Sil Kardisal éasténs fesi oba tyto problémy, omezuje
piijem sodiku a zvySujeifpem drasliku v podobKCI. Vznikl tedy prostor i proieti a

posledni skupinu zahrnujici Zeny bojujici s nadvahebo celulitidou, tedyDietarky".

6.2.2ldentifikace cilovych skupin

K tomu, aby mohla byt propagace efektivni, néisfpouze vymezit jednotlivé cilové
skupiny. Velmi dilezité je identifikovat tyto skupiny a zjistit jefi specifické rysy
chovani, jejich hodnoty, #igsob rozhodovani a jejich velikost. Nasledujici kalpi se

zabyva prav témito specifickymi znaky jednotlivych cilovych skupi

8 Pracovni skupina i a zdravi.Nadbytek soli Skodiétem i dosplym. [tiskova konference] Praha:
World Health organization - Kancél& Ceské republice, 24. 10. 2011. Zé&v zpracovala MUDr. Marta
Siminkova.

% TOPINKOVA, Eva. Nej'astjsi zdravotni potize senibr[online]. Vademecum zdravi, 2007,
Aktualizace: 20. 9. 2007. [cit. 20. 4. 2012] Dostégz: http://vademecum-zdravi.cz/nejcastejsi-zdir@vo
potize-senioru

87 Novinky.cz — Zadrzovani vody v organismu dok&Zep/femnit Zivot [online]. Borgis a.s. aj.,
Aktualizace: 12. 10. 2011, [cit. 28. 3. 2012] Dgsté z: http://www.novinky.cz/zena/zdravi/238893-
zadrzovani-vody-v-organismu-dokaze-zneprijemniotiwtml

47



Matka

Cilova skupina Matkd' vznikla na zakladnim i@dpokladu, kterym je ro¢vstvi. Uz
tento jeden parametr umiage zjistit gibliznou velikost této skupiny, a to na zékdad
demografickych udéj vymezenych v podkapitole8.1.2 Tyto Udaje ukazuji, ze
v Plzeiském kraji bylo vroce 2010 nateno 229 552 domacnosti. Je-li zakladnim
piedpokladem Iylatky* rodi¢ovstvi, I1ze z&chto domacnosti vylait vSechny, jejichz
pocet nezaopaenych dti se rovna nule. Tim se zmensi celkovyggioo 157 127 a
zbyva 79 424 &h, na které fipada alespd jedno nezaoptdné di¢. Vzhledem

k nedostatku informaci o strukturach rodin s neatepymi dtmi byla ugena
maximalni orienténi velikost cilové skupinyMatkd' v Plzenském kraji na cca 70 000
— 80 000 lidi.

Vybrané charakteristické znaky skupinylgtkd' byly vyjmuty z typologie provedené
spol&nosti PSYMA Praha, s.r.o., uvedené v diplomové ipsaaentky Vysoké Skoly
ekonomické v Praze Marty Salavové. Spotest PSYMA ve své typologii zakaziiik
vymezila cilovou skupinu zvanouMamina“, jejiz charakteristiky byly pevzaty za

Gcelem identifikace skupinyMatka“. Zminénymi charakteristikami jsou:
- Silny vztah k domovu a k rodin

- Nejsilrgji vnima i obecné hodnoty (zdravi, mir), zato velmélo jsou syceny

hodnoty spojené s praci a z&stanim

- Slak® reaguje na hodnoty spojené se Zivotnimi stimulypleosti a na hodnoty

osobnost a majetek
- Typicky je stedni ¥k, stedoSkolské vz#lani, stedni Fijmova skupina
- Postojem k pefzim se blizi k senidm
- Preferuje opatrnost, Setrnost aipbu finarni rezervy

- Réada nakupuje v supermarketech a prodejnach diskantypu, casto nakupuje

v drogerii, oblibenym mistem jsou i trznice a stank

- Zodbornych zajin dominuje zajem o zdravi a vyzivu, dasi, tajemné jevy, UFO
atd.
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- Ve volnémcase nejrag)i sleduje TV, pracuje na zahradce a rada pospiiitsli

- Zkomodit jevi nej¥tSi zajem o potraviny a vyzivu, vybaveni bytu, texnodu,

kosmetiku, hygienu,gstovani ketin a zelenin§?

Senior

Za predpokladu, Ze i8¢ Kardisal ma pro skupinuSeniof vyznam gedevsim jako
prevence vysokého krevniho tlaku a nemoci s ninjesgmi, lze do této skupiny
zaradit nejen populaci starSi 65 let, ktera jiz nemaicepi, ale zarowe i mladsi osoby,
ktefi se ch&ji pred vysokym krevnim tlakem chranit. S ohledem naoltygii
spotebiteli provedenou spotaosti PSYMA, by nastavena spodni hranice této skupi
na 55 let. Vzhledem k tomu, Ze se jedii@devsim o prevenci vysSe zmfrych chorob,

lze do této skupiny Zadit vSechny osoby starSi 55 let, ikt2iji v Plzaiském kraji a

sowasre vymezit maximalni orientmi velikost této skupiny v intervalu 165 000

175 000 osob (viz #Hoha F). Specifické rysy byly stgjnjako u skupiny Matkad'’
popsany na zakladtypologie spolénosti PSYMA, ktera popisuje typ spebiteli se

shodnym nazvemSeniof. Typickymi rysy pro tuto skupinu jsou:

- Muzii Zzeny spiSe nad 55 let

- NejvySe si ceni praviddu

- Vysoké hodnoceni hodnot jako je vlastenectvifispst a skromnost
- Velmi cereéné jsou i hodnoty jako zdravi, mir, domov a rodina

- Vzdélanostni struktura senibje primérna, nej¥tsi paet ovdowlych

- Prijmy jsou podpimérné a vztah k pemzum je charakterizovan tlazem na

spdivost

- Penize vSak népceiuje a nestavi nad ostatni hodnoty a vidi jejichhule jako

prostedek pomoci druhym (vyznamny je prvek solidarity)

- Nakupni aktivity seniar jsou zandieny Fedevsim na malé prodejny, samoobsluhy

a specializované prodejny, oblibené jsou i trzmistanky

88 SALAVOVA. Typologie uzivatel Internetu ve vazbna komunikace komodity PET FOOD. 2009, str.
91-92
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2/3 uvadi jako mistéastého nakupu lékarny

Zajimaji se o politické udalosti doma i v zahgani

Dale je zajima p&asi, zdravi, zdrava vyziva @impdni wdy

V komoditnich zajmech dominuji potraviny, hygienaaradnické zbo%

Dietdrka

Odhad orienténi velikosti cilové skupiny Dieta/ka" je v porovnani s prvnimi dima
skupinami o &co slozigjSi, a to pedevsim z @vodu, Ze vyskyt Zen spadajicich do této
kategorie je mozny té#n ve vSech ¥kovych kategorii. Pomoci @ite internetovy
vyzkum provedeny vydavatelem stravenek Ticket Reatd, ktery se uskuisil na
vzorku vice nez 10 tisic lidi. Ziskana data bylaipt@ k rozdleni populace do gbi
kategorii dle stravovacich nawykresponderit a ke kazdé kategorii byl nasledn
piifazen jeji podil na populaciglény dle ¥ku a pohlavi. Jednou z kategorii byla i
skupina Vecny dieta”, kter4 bude pouZita prévza &elem identifikace skupiny
,Diet&ka'. Z praizkumu vyplyva, Zze ve &u do 25 let maji Yecné dietaky"
zastoupeni u 19,2 % Zen, v&ku 26 — 40 letini podil 13,8 %, u 41 — 55 let je to 8,3%
a u Zen star$ich 56 let majécné dietaky* zastoupeni pouze v 3,2 %ipadi.® Za
Gcelem zjiséni orient&ni velikosti pro skupinu Diet&ka* bylo vyndsobeno mnozstvi
Zen v Plzaském kraji v jednotlivych &ovych kategoriich (viz #loha F) gisluSnym
procentualnim podilem z vySe uvedeného vyzkumuwi-llspocitany jako Zeny osoby
Zenského pohlavi starSi 15 let, oriéniavelikost této skupiny v Plaském kraji
dosahuje zhruba 50 000 osob. Dleizumu Ticket Restaurant byly stasre
definovany charakteristiky skupinypjetéka':

- Na obalech potravin ho zajima jediné — energetidnota
- Jidlo je pro g nutné zlo, kdyby nemusel, nejilvec

- Jde z jedné diety do druhé a stale neni spokdijin, $ak vypada

8 SALAVOVA. Typologie uZivatel Internetu ve vazbna komunikace komodity PET FOOD. 2009, str.
90-91

% MARKETINGOVE NOVINY. CZ - Nejzdravji jedi lidé po ctyricitce [online]. Marketingové
noviny.cz, Helena Kopecka, 2001 — 2012, AktualizaZé. 3. 2012. [cit. 26. 4. 2012] Dostupné z:
http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Actidiew&ARTICLE ID=11079&nejzdraveji-jedi-
lide-po-ctyricitce
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- Typicka kategorie zejména pro zéhy

Dale byly autorem prace definovany dalsi pomocregaitieristiky jakaiasta navsva

posiloven a jinych sportovnichietisek, dietologickych ordinaci a poraden.

6.3Propagace

Hlavnim cilem podkapitoly3.3 Propagaceje vytvaeni primarni poptavky po soli
Kardisal mezi spdebiteli zijicimi v Plzni a okoli a zaroxiekontinualni vzdlavani
spotebiteli v oblasti spravné Zivotospravy a prevence hypeees ni spojenymi
nemocemi, tak aby celkové naklady na progagplan nepesahlycastku 50 000 K
(viz kap. 1 Predstaveni vyrobku Kardisal)K dosaZzeni d&hto cili byla vybrana
kombinace nastrdj hromadné komunikace, kterymi jsou reklama v pédob
propagénich letaki, podpora prodeje prasdnictvim vzork a bonusé a e-marketingu

prostednictvim tvorby profilu na socialni siti Facebook.

6.3.1 Reklama

Dle Kotlera Ize definovat reklamu jako jakoukolilapenou formu neosobni prezentace
a propagace myslenek, zboZi nebo sluZeb identidikélio sponzor¥. Jako hlavni
nastroj byla pro produkt zvolena outdoorova reklapnastednictvim propagaich
letakii, predevSim diky jeji flexibil€, mozné opakované expozici, nizkym nakiad

nizké konkurenci mezi sténimi a dobré selektivitohledrg positioningu®®

6.3.1.1Reklamni letaky

K vylepSeni propagace vyrobku Kardisal byly autoremrzenyi druhy propagénich
letakh v zavislosti na zvolenych cilovych skupindch. Hiewm cilem &chto letak je
piedevsim informovat cilové sgebitele o novém produktu a zaréweytvorit primarni

poptavku po tomto produktu. Autor sS@sr€ navrhuje propojeni tohoto typu

1 MARKETINGOVE NOVINY. CZ - Nejzdravji jedi lidé po ctyricitce [online]. Marketingové
noviny.cz, Helena Kopecka, 2001 — 2012, AktualizaZé. 3. 2012. [cit. 26. 4. 2012] Dostupné z:
http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Actidiew&ARTICLE _ID=11079&nejzdraveji-jedi-
lide-po-ctyricitce

92 KOTLER a kol.Modemni marketing2007, str. 855
% KOTLER a kol.Moderni marketing2007, str. 866
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propagace &asti podpory prodeje pragstnictvim distribuce vzoik (viz podkapitola
3.3.2Podpora prodeje

Design

Jako designidni stranky propagaiho letdku byla zvolena fotografie d6zy produktu
S promitnutim stinu na zelené pozadi. Déza je tékueumistna kvili zapamatovani
vzhledu produktu, stin na pozadi ma slou¥édevsSim k umighi informativniho textu

a zelena barva byla vybrana na zaklgeéjiho vyznamu, ktery v oblasti chuti
piedstavuje slanotf. Na predni strance zaroiienechybi upozormi, Ze se jednd o
cesky vyrobek. Tato informace ttbe mit v sotiasnosti pro koncoveho spebitele
zadsadni vyznam, zejména sohledem n&ipad pouzivani technické soli

v potravindském pamyslu Polska.

Zadni stranka propagaiho letaku je tviena mistem pro umisti zkuSebniho vzorku
v horni ¢asti, mapkou ukazujici vybrané distributory tohptoduktu ve gedni ¢asti
propagéniho letaku a dolnéast je vyhrazena pro odkazy na webové strankyaalsgr
na Facebooku, seznam produkbsahujicichid Kardisal, seznam distributbv Ceské
republice, informace o aktudlnich bonusech v rapmidpory prodeje a kontaktni
informace. Barva zadni strany je @vddu zachovani jednotného vzhledu lét&ltejna
jako barva pedni strany.

Obsah sdéleni

Druh reklamniho sfleni umis¢ného na propagaim letdku ma zadael prinutit cilové
spotebitele, aby o sileni premysleli a ukitym zpisobem na & zareagovali. Dle
Kotlera spada toto reklamni &eni do kategorie adeckych dkaz1®™ a sklada se
z titulku, samotného &deckého dkazu a kot pobidkou k navstiveni webovych
stranek a skupiny na Facebookudecké dkazy jsou uvedeny na jednotlivych letacich

ve trech variantach v souvislosti se zacilenim na vy®eané cilové skupiny.

Pro cilovou skupinuSeniof byl vybran text vychazejici ze zé&w seminde pracovni

skupiny Sil a zdravi, ktery informuje o dopadu sodiku nakiderganismus. Skupina

% VYSEKALOVA. Psychologie reklamy007, str. 156
9 KOTLER a kol.Modemni marketing2007, str. 863
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,Diet&ka’ je vystavena stleni o souvislosti mezi vysokymiipmem sodiku a
zadrzovanim vody wle a skupina Matkd' je informovana o vyznamu prevence

kardiovaskularnich chorob u malychtid

Pri tvorbé reklamniho séleni kladl autor draz edevSim na dostateou atraktivitu
avodniho titulku a celkovou jednozireost, strdnost a relevanciddeckého dkazu pro

koncového spaebitele.

s

Umisténi

Nejen obsah jednotlivych letakale i jejich umisini se liSi, a to na zakladrysoke
navstvnosti ugitych mist vybranymi cilovymi skupinami. V néslethijn textu jsou
nastirtna mista ufena k umisini propagénich letaki, clena dle jednotlivych cilovych

skupin, &etrg zdivodreni, pra byla tato mista vybrana.
K umisgni letaki (viz priloha P) pro skupinu§eniof byla vybrana nasledujici mista:

a) cekarny kardiologickych, onkologickych, radioterapekych, ortopedickych,
geriatrickych, gastroenterologickych atiehi v poliklinikach, nemocnicich a

fakultni nemocnici v Plzni

Zduvodreni: VySe zmigna mista byla vybrana na zakdadlanku ,Negasgjsi
zdravotni potize senidt informa¢niho serveru Vademecum, ktery, jak nazénku
vypovida, uvadi fehled nejastjSich chorob a zdravotnich potizi vyskytujicichuse
seniof.”® Dalsim divodem umisini docekéaren je také osta a podpora poskytnuta ze
strany lekad, ktefi v tomto ohledu pini funkci tzv. ,nazorovych lidr coz jsou osoby
v uréité skupirg, které jsou diky svym zvlastnim schopnostem, &taln, sile osobnosti
nebo jinym vlastnostem schopny ovlivnit ostathDle Gladwella Ize také oztia tyto

osoby jako ,maveny*, neboligkoho, kdo shromafuje informace’®

b) kulturni akce v Plzeském kraji inzerované na webu Svazichlibdd@ Ceské

republiky

% TOPINKOVA, Eva. Nejfasejsi zdravotni potize senigonline]. Vademecum zdravi, 2007,
Aktualizace: 20. 9. 2007. [cit. 20. 4. 2012] Dostégz: http://vademecum-zdravi.cz/nejcastejsi-zdirdvo
potize-senioru

9" KOTLER a kol.Moderni marketing2007, str. 348

% GLADWELL. Bod zlomu: O malychifrinach s velkymi nasledky. 2008, str. 55
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Zdavodreni: Jednim ze Zsohi, jak oslovit cilovou skupinu ,seniid je zamefit se na
kulturni akce charakteristické vysokou névgbsti lidi pra¢ z této skupiny a prév
kulturni akce inzerované Svazemctodd Ceské republiky jsou charakteristické pro

vysokou @ast seniat.
c) Univerzita tetiho ¥ku Zapadoeské univerzity v Plzni

Zduvodreni: Univerzita tetiho ku je program neprofesniho celozZivotniho stagani
uréeny pro seniory, ktery jeipvazmie realizovan v prostorach Fakulty ekonomicke
Zapadgeské univerzity v Plzni. Umi&ti letdki na této fakult v doke vyuky pro
seniory bude dosazeno zacilebég® na tu cilovou skupinu, pro kterou je prop&aga

material uéen.
K umisgni letaki (viz Friloha Q) pro skupinuRiet&ka" byla vybrana tyto mista:
a) cekarny dietologickych ordinaci a dietologickych gaen v Plzgském kraji

Zduvodreni: Dietologie je lék&sky obor specializujici se na prevenci, diagnostku
lécbu onemoceni, které vychazeji z chybnych stravovacich navyk dale na
onemockni zpisobené nedostat®ym nebo nadirnym pijmem rekterych latek. Dale
se dietologie také stard4 o vyzivu lidi zdravychetikimaji ukité specialni naroky na
sloZeni jidelnfku diky svému stavu nebo povolani. JednaiseegySim o &i, t¢hotné
Zeny, sportovce a osoby pracujici ve zvlastnickhqumaich podminkact Diky povaze
téchto ordinaci a poraden je dosazeno zacileni naKidii se zamsiuji na zdravy
Zivotni styl nebo lidi obézni a pro tyto spedtitele m& dietologicka vyhoda soli Kardisal
zédsadni vyznam. Navic poradci a Bkatéchto ordinacich mohou hrat, stgjjako u

skupiny ,Seniof, roli ,ndzorovych lida* ¢i ,maveni”.
b) cekarny gynekologickych ordinaci v Pikém kraji

Zduvodreni:  VétSina  Zen vSech ¢&kovych kategorii chodi pravidein do
gynekologickych ordinaci, a proto je vysoce pkgpatiobné, Ze&ast €chto Zen bude

spadat pravdo vySe zmiéné cilové skupiny.

9 ZDRAVOTNICKE NOVINY — Dietologie [online]. Mlada finta a.s./Zdravotnické noviny, 2007-
2012, ISSN 1214-7664 [cit. 27. 4. 2012] Dostupnitip://www.zdn.cz/oborove-specialy/dietologie/
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c) Satny a recepce popularnich posiloven a pohybowstodii v Plzéském kraji,
piedevsim posilovha KWK FIT, Sport Centrum Kalikovskflyn, Studio J&A,

Sportcentrum Koloseum, Sport Palace Doubravka&.dal

Zduvodreni: VySe uvedenaigdiska jsou charakteristicka pro vysokou koncentran
mnoha ¥kovych kategorii, kterym zalezi na Stihlé a sparfoposta¥, snazi se
zhubnout nebo udrzovat dobrou fyzickou kondici Brggazdravotni stav. Z tohoistodu
jsou tyto mista zasadni pro spravné zacileni paggga skupinuDietaka'.

d) stoly restauraci v Plaském kraji zarfené na zdravou vyzivu jako restaurace
Slune&nice nebo Vegetka.

Zdavodreni: Restaurace, které jsou z&ené na tvorbu zdravych jidel a prodej zdravé
vyZivy jsou charakteristické svou atraktivitou mpotebitele upednosiujici zdravou
stravu. Umisini propaganich letak na stoly &chto restauraci fize mit pozitivni
piinos jak pro samotnou restauraci, ktera poskytyensklientim netradini moznost
prisoleni jidla prosednictvim vzorku soli Kardisal, tak pro spétest Woodboard,
ktera timto zpsobem zacili na skupinu tganostujici zdravy Zivotni styl. B
spokojenosti klienit s touto soli je zde i moZnost, Ze restaurace pirag@em o uzivani

Kardisalu Bhem tvorby samotnych jidel.

Mista k umistni propaganiho letaku (viz FHloha R) pro cilovou skupinuMatka' byla
vybrana nasledown

a) cekarny pediatrickych odteni a ambulanci v Plaekém kraji

Zduvodreni: Steje jako pro skupinu $Seniof je charakteristické nawstovat
kardiologicka oddleni, pro skupinu Dieté’ka" dietologické ordinace, tak pro skupinu
»Matkd' jsou charakteristické nawsty pediatrickych od8eni, kde maminky paiji o
zdravi svych potomk A nejen u prvnich dvou skupin, ale i zde hrajlip&i dalezitou

roli ,nazorovych lid&" ¢i ,maveni”.
b) cekarny gynekologickych ordinaci v Pikéem kraji

Zduvodreni: Jak jiz bylo dive zmirgno, gynekologové a jejich ordinace se specializuji

piedevSim na zdravotni problémy spojené s Zenskym lapiom a proto
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pravéEpodobnost, Ze se dekarnach dchto ordinaci vyskytne i dité procento Zen ze
skupiny Matkd', je vysoka.

c) aktivity pro rodte s @&tmi parddané Centremeti a roden v Plzni

Zdavodreni: Poslanim organizace Centrunitida rodeu je vytv&et prostor, kde si
rodice spolu se svymi&mi mohou uzit svoje rodovstvi, ziskat poznatky pro jeho
prohloubeni a osvojit si dovednosti kepzeti socialni odp@dnosti v mistni skupth
Jak jiz nazev a poslani organizace napovida, hlailavou skupinou Centra¢td a
rodi¢t jsou rodée na a po rodbvské dovolené siétimi od narozeni az do mladsiho
Skolniho wku z Plzig a okolf® a je tedy #ejmé, e damskéast z vyse zmimych

rodict spada do skupiny ,mamina“ zvolené pro propagacbbiu Kardisal.

d) prostory bazénu sportovniho klubu Radbuza iPlees. a bazénu Zapatkskée

univerzity v Plzni

Zduvodreni: Zde se jednarpdevSim o zastfeni na plavani kojerica batolat, které
muzeme Vv sotasnosti charakterizovat jako etapu, jejiz popwakitsodasnosti uz
nepotebuje jakoukoliv propagaci, protoZe plavani kofere batolat vstoupilo do
vSeobecného peédomi afada rodti jiz ma praktické zkuSenosti, které dokaz@inoe
zprostedkovat dalsim zajemim.'®* Pouze vySe zmémé bazény splji podminky a
zadsady nutné k provozovani plavani kojena batolat, stanovené vyhlaskou
Ministerstva zdravotnictvé. 135/2004 Sb. o hygienickych pozadavcich na bapéay
kojence a batolata, a proto Izéekdvat vysokou koncentraci maminekésnai praw

v téchto prostorach.

Ndklady

Naklady na propagaci prdstnictvim distribuce propagaich letdk se skladaji ze
dvou hlavnich¢asti. Z naklad na tvorbu a tisk tohoto propagdho materidlu a

z nékladi na umistni a distribuci letéai.

a) Naklady na tvorbu a tisk

100 CENTRUM DETI A RODICU — O nas[online]. Plzei: CEDR, 2011, [cit. 28. 4. 2012] Dostupné z:
http://www.cedrplzen.cz/centrum-deti-mladez-plzenés.php

11 CECHOVSKA. Plavani dti s rodii: vyuka kojeng, batolat a pedskolnich éti: do
6 let, 2007, str. 12
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Jak jiz bylo zmigno, propagéni letaky byly navrzeny autorem této prace a laby te
néklady na tvorbu celkového vzhledu propagho materialu povaZovat za nulové. Pro
kalkulaci vyslednych naklaidna tisk byla zvolena spaleost Web2Print. U letdkbyla
zvolena velikost odpovidajici formatu A5, tedy 1#8210 mm, tisk byl zvolen
oboustrans, plnobarevi na Kidovy papir. Cena propag@ho materialu se odviji od
poctu tistnych kusi. Spol€nost Web2Print udava nésledujici ceryedé dle potu
vytistenych kus (Tab. 4):

Tab. 4: Ceny tisku reklamnich letaki

Podet kusii Cena bez DPH za 1 kus (K) Cena bez DPH (K) Cena s DPH (K)
500 5,2 2511,18 3013,41

1 000 3,3 3301,78 2962,14

5 000 1,07 5 357,80 6 429,36

10 000 0,63 6 275,56 7 530,67

15 000 0,47 7 073,47 8 486,97

20 000 0,41 8 280,39 9 936,47

35 000 0,28 9 963,31 11 955,97

Zdroj: WEB2PRINT —Kalkulace tisklonline]. REP Tisk spol. s.r.o., [cit. 28. 4. 20I2)stupné z:
http://www.printprices.cz/#kalkulace

Z davodu vytvdeni primarni poptavky po produktu Kardisal a velképoitu mist

uréenych k umisini a distribuci letak byla zvolena varianta tisku 35 000 Kus
roz&lenych v zavislosti na velikosti jednotlivych cilmph skupin (18 000 letdikpro

skupinu ,Seniof, 10 000 letak pro skupinu Matka“, 7 000 letak pro skupinu

»Dieté&ka’)

Celkovy naklad tisk propagaich letak ¢ini 9 963,31 K bez DPH (11 955,97 K
s DPH)

b) Naklady na umigni a distribuci

Na zaklad informaci ziskanych prastdnictvim osobnich rozhoviors Iék& a
odborniky v oblasti zdravotnictvi, bylo zj#io, Ze inzerce umista do cekaren a
poraden jednotlivych ordinaci je prowdich bezplaté rozhodujicim faktorem je, zda
dany 1ék& povoli inzerci v &chto cekarnach nebo 8?2 Naklady na umishi do &chto

192 ROKYTOVA, Jitka aj. Osobni nazory léka
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mist je tedy mozZné povazZovat za nulové. Nakladyméseni letdki na mista jako vysSe
zminné bazény, Zapadeska univerzita v Plzni, restaurace Slimee a Vegetka a
vySe zmigna sportovni centra a posilovny nebyly zjst, ale vzhledem k vejné

povaze &chto mist byly naklady procel této prace stanoveny rasinjako nulové.

Z divodu nedostupnosti informaci o podminkach uénisteklamy v pitbéhu aktivit
organizovanych nebo inzerovanych Centre#ti d rodta a Svazem @chodd Ceské
republiky byla vybrana osobni distribuce propadho materialu progédnictvim
brigadniki zfad student, a to gedevSim kili jejich vysokému zdmu o mozny
piivydélek a sodasré kvili jednorazové povaze této akce. Ukolem brigadinjé
rozdavani letak pred za&atkem a po skateni jednotlivych aktivit a kulturnich akci,
jejichz misto acas jsou zviejnéné na webech vySe zndimych skupin a také
obnovovani z&soby letAkna mistech, kde je inzerce bezplatnd. Na zékftadvrhu
jednotlivych akci a tydennim intervalu aktualizapeopagénich material byla
vypccitana pamérna nesicni doba prace pro jednoho brigadnika na 32 pracbvni
hodin (8 hodin tyd#). Institut pro socidlni a ekonomickou analyzu ISB®adi, Ze
pramérna hruba mzda brigadriikv jednotlivych krajichCeské republiky se pohybuje
mezi 55-65 K na hodinu (v Praze 65 — 7% Ka hodinu). Pokud propagjd akce ve
form¢ letdki bude probihat jeden dwic, celkové naklady na praci brigadinik
zamsstnanych na dohodu o provedeni préioé 3 840 K (60" x 32 x 2 = 3840}

Celkové naklady na propagaci formou infotmizh letak ¢ini 13 803,31 K bez DPH
(15 795,97 s DPHY>.

6.3.2 Podpora prodeje

»Hlavnim cilem kazdé podpory prodeje je vyvolattpodireakci spotebiteli. Podpora
prodeje spotebiteli tak c¢ini pfimo, zatimco podpora prodeje zpr@stkovateli a
v maloobchod to ovliviuje negimo. Vyrobci nabizeji podporu prodejéagti i proto,
aby motivovali maloobchodniky k pouZivani podporgdeje znéky spofebitelim

v maloobchod Je to tzv.strategie tlaku, protoze pomaha vyrobci protia produkt

103 b rimerma mzda byla spdtana aritmetickym gimeéremcastek 55 K/hod a 65 K/hod

104 Ceska tiskova kancalaKrusnécasy pro brigadnikyonline]. Praha: ISEA — Institut pro socilni a
ekonomické analyzy, 2002 -2012, Aktualizace: &@L1, [cit. 28. 4. 2012] Dostupné z: http://wwwase
cz.org/Aktuality/Posledn%C3%AD%C4%8DI%C3%Alnkyakatié C3%A1%C5%99e/tabid/64/article
Type/ArticleView/articleld/1029/Krun-asy-pro-brigiy.aspx

1959 963 K + 3840 K = 13 803,31 K (11 955,97 K + 3840 K = 15 795,97 K)
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distribucnim systémem. Podpora prodeje #pbiteli se naopak nazy\srategie tahu,
protoze vytvBi primarni poptavku po produktu, ktera ji tahne tdsucnim

systémerti’®

Pro podporu prodeje produktu Kardisal byla vybramategie tahu, aby vytiita praw
primarni poptavku po produktu. Za hlavni nastrodgory prodeje byly zvoleny
vzorky a bonusy.

6.3.2.1Vzorky

Vzorky jsou nabidky uwitého mnozZstvi produktu na vyzkouSeni. Jedna se o
nejinngjsi, ale zarovie nejnakladwjSi zpisob uvedeni produktu na trh. V ramci své
komunika&ni strategie vyuzivaji vzorky markéitdaleneho spoebniho zbozi. kkteré
vzorky jsou bezplatné, za jiné si firmétuje malécastky na pokryti naklad Vzorky
mohou dordovat podomni prodejci, mohou byt zasilAny poStoozdavany

v obchodech, fibaleny k jinému produktu, nebo mohou byt &sti reklamy?’

Jak uZ bylo #kolikrdt zmiréno, hlavnim delem propagace soli Kardisal je zaujmout
potencialni spdebitele a vytvét tak ugitou primarni poptavku po tomto produktu.
Vzhledem k tomu, Ze se zaravedna o balené spebni zbozi a firma Woodboard ma
na sklad nevyuZzité zasoby, které nejdou na odbyt, podpoocage prosednictvim

reklamnich vzork je vhodnou fileZitosti jak oslovit zvolené cilové skupiny.

Typ vzorkil a jejich distribuce

Pt vybéru baleni danych vzotkbyly zohlediovany gedevsim dva zékladni faktory, a
to struktura samotné soli a vysledna praidst a pouzitelnost pro cilového sgdtitele.
Na zaklad téchto faktofi byly vybrany dva druhy reklamniho baleni, prvniamy pro
rozdavani prosednictvim brigadnik spole&né s letaky a druhy geny pro vyzkouseni

ve vybranych restauracich Vegetka a Stmite.

Vzorky Kardisalu uwené krozdavani spales s letaky budou baleny do &
pouzivanych standardpro baleni reklamnich cukia cukfi dodavanych v restauracich

a kavarnach spale¢ s teplymi napoji. Obvykly objeméthto séku ¢ini 5 grant.

16 TELLIS. Reklama a podpora prodeje. 2000, str. 290-291
107 KOTLER a kol.Moderni marketing2007, str. 882
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Vzhledem k zasram pracovni skupiny 8 a zdravi2, kteréikaji, Ze doporéena denni

davka solicini 3-5 granii denrg'®®

, j& mozné oznit tyto vzorky sloganem: ,5g — Vase
minimalni dopordena denni davka soli." Dle navrhu autora praceej@ot slogan
umistén na jedné stranreklamniho s&u stejnym pismentervené barvy, které je
umisgné na dbzach, ve kterych sé prodava. Druhd strana obsahuje nazewlkpna
produktu, jehoz design je stejny jako vzhled slagaBarva celého s&u je shodna

s pozadim rozdavanych letgkedy barvou zelenou.

Sal uréena k vyzkouseni ve vySe zmanych Iékarnach bude dodavana v jiz existujicich
dozéach, urenych pro Bzny prodej. Mvoda pro zvoleni tohoto baleni je hnedkolik.
Zaprveé tyto dozy funguji jako slanka a je tedy Zana prakiinost a jednoduché
pouzivani pro cilové spa@bitele, zadruhé jsou to podstamzsi naklady v porovnani
s variantou, Zews bude rozdavana v jinych, niasklergnych slankach a zaeti je to
vzhled déz, ktery umozni dané cilové skuipentifikovat tento vyrobek vifpact, ze

sul bude distribuovana v maloobchodnich prodejnach.

Ndklady

Pro vyrobu reklamnich &ki byla zvolena firma Société s.r%, u které bylo
telefonicky zjiSéno, Ze je mozné zabalit namisto reklamniho cukmekiamni &l. Pri
Gvaze, Ze jeden brigadnik rozda za jednu hodingepf® reklamnich letékvcéetre
vzorki, celkové mnoZstvi objednanych reklamnich stithazi na 3 840 kud'®. Cena
vyroby jednoho kusudetns potisku je stanovena spofosti Société na 2,21 kus.
MnoZstvi soli odpovidajici pro 3 840 vzdérkdpovida 19 200 graimsoli. Pokud bude
pouzita &l ze zasob pyll o hmotnosti 3 kilogramy, u kteryctini cena jednoho
kilogramu 22 K, naklad na poskytnutouilsbude v hodnat 462 K. Celkovy naklady

na tvorbu reklamnich soli vychazi na 8 910 K

Druhacast naklad urcena na podporu prodeje pomoci vZopk determinovana gem
doz dodanych do restauraci Vegetka a Sloiwe. Néklady byly kalkulovany na
zaklad predpokladu, Ze vzorky budou v restauracich umispo dobu dvou tydna

198 pracovni skupina i a zdravi.Nadbytek soli Skodietem i dosplym. [tiskova konference]Praha:
World Health organization - Kancél& Ceské republice, 24. 10. 2011. Zé&v zpracovala MUDr. Marta
Simiinkova.
109 Reklamnidary.cz.Reklamni cukry — NOVINKAonline]. Praha: Societé s.r.o., [cit. 30. 4. 2012]
Dostupné z: http://www.reklamnidary.cz/Reklamni-omknky-a-sladkosti/Reklamni-cukry-NOVINKA
11032 hodin x 2 brigadnici x 60 leték 3 840 vzork (viz 3.3.1 Reklama — Naklady)
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spoteba jedné dozy jednim stolem bude trvat zhrubanjéglden. Restaurace dostanou
zprvu dvojnasobny pet doz, nez co je jejich celkovy gt stohi. Vzhledem k tomu, Ze
restaurace Sluaice poskytuje ve svych prostorach 26 #oh restaurace Vegetka 8
stoli5, celkovy péet dodanych d6z dosahuje 62 kuB¥i cerg nakupu jedné dozy (16
K¢ viz Friloha A) ¢ini celkovy naklad 992 K Zde je nutné podotknout, Ze vysledné
néklady na tento typ podpory prodeje se moheninv zavislosti na rychlosti sp@by

jedné dodzy.

Pii souwtu celkovych néklabl na vzorky podavané brigadniky a vzorky uwriét do
restauraci, vysledna cena podpory prodeje f@odsictvim vzork dosahujecastky
9 902 k.MM

6.3.2.2Bonusy

»Kazdy vi, Ze dostatoo ZDARMA je skily pocit. Nula neni jen oldgjna cena — na to
je prilis vyjime’na. Nula pisobi na mozek jako alarm a zdroj iracionalniho ¥amni.
Koupili byste si gjakou drobnost, kdyby ji zlevnili z 50 na 20 @é@nMozna ano.
Koupili byste si gco, kdybychom to zlevnili z 50 c&mia dva? Asi ano. A vzali byste si

to, kdybychom $li z 50 céimta nulu? Reaim vam za to, Ze arigt?

VySe uvedeny odstavec je vyjmuty z knihy profespsychologie a behavioralni
ekonomie Dana Arieliho Jak drahé je ZDARMA a vyjgd mySlenku, podle které se
budefidit i strategie dalSiho nastroje podpory prodegus.

Forma bonusiti

Dle Kotlera pgedstavuje bonus zbozZi nabizené bezplatebo za niZSi cenu v rdmci
pobidky ke koupi ufitého produktu** V rdmci navrhu propagace produktu Kardisal
byl zvolen jako bonus multifudki neznékovy mlynek na keéeni, dostupny
v internetovém obchodu zasilkovyobchod.cz3ivady, které vedly k vybrani tohoto
produktu, byly pedevsim vyhodna cena produktu, originalita prodwedorme drceni
dvou riznych kdeni najednou, potencialni atraktivita pro zvoleiiévé skupiny, které
jsou tvdeny grevazi zenami a seniory, u kterych se dédpokladat vysoka mira

vyuzitelnosti i domacim vé&eni a nakonec podstatna cenova vyhodnost ve srbvnan

1118910 K + 992 K& = 9 902 K

12 ARIELY. Jak drahé je zdarma: grachyi lidé mijimaji Spatna rozhodnuti: iracionalni faktory
v ekonomice i v zivat 2009, str. 59
13 KOTLER a kol. Moderni marketing. 2007, str. 883
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s konkureginimi vyrobky. Cena mlynku¢ini 129 K& a v porovnani s ostatnimi
znakovymi vyrobky stejného charakteru dosahuje zhrétvatinové ceny. Zakaznici
by m¢li tento bonus obdrZetipkoupi ukitého mnoZzstvi produktu Kardisal, vipad
do6z o hmotnosti 250 graimby el byt patet koupenych ddéz rovny Sesti a vicera p
koupi pyttli 0 hmotnosti 3 kilograin by mél byt zakoupeny p&et &tSi nebo rovny
dvéma. Divodem tohoto vyp&tu je fakt, Zze B odberu Sesti kug do6z se firma
nedostava do ztraty a stale udrzuje minimalni 23R K& na jeden prodej (6x(39,2 —
16) — 129), v fipact dvou kus pythi je to maximalni ztrata ve vysi 22,&KV situaci,
kdy zakaznici objednaji stanoveny objem saéigpinternetové stranky, bonus jim bude
zaslan spol¢ se soli a pokud zékaznici koupi produkt fyzickgistributora, obdrzi
darek v okamzik koup

K tomu, aby byla podpora prodeje formou banusg@sre realizovana, je nezbytné, aby
byly vybrané cilové skupiny dostate informovany o této moznosti. Z tohotéwbdu
bude akce uvedena na vSech propai letacich, na internetovych strankach a dale
bude informace sdbvana ustnim podanim préstinictvim brigadnik rozdavajici

propagéni materialy.

Ndklady

S ohledem na problém firmy Woodboard se zasobaeii¢ knemaji dostatey odbyt a
celi velmi malé poptavce ze strany ggbiteli, rozhodl autor prace, Zze mnozstvi
zakoupenych bonusbude odpovidat séasnému stavu zasob na skiathk aby tato
forma podpory prodeje podfila predevsim odbytithto zasob.

Po odeéteni mnoZstvi soli wené pro tvorbu vzoik zastavaji na sklafl nasledujici
objemy jednotlivych baleni soli:

- 260 ks baleni typu Pytel 3kg; 260 ks odpovida aigede 130 multifunénich

mlynka

- 2 238 ks baleni typu D6za 250g; 2 238 ks odpovhjédmavce 373 multifurdaich

mlynki

Z vySe uvedenychliisel tedy vyplyva, Ze celkova objednavka danéhoubogini 503
kusi. Pri cerg stanovené na 129 cKwcetre DPH dosahuje celkovy naklad na
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objednavku bonus64 887 K. Vzhledem k rozpg&u firmy Woodboard vymezeném na
propagaci daného produktu je tento nakl&ti§pvysoky, a proto je autorem dopoéemo
snizit prvni objednavku na 50 Kusa dalSi objednavky izptsobovat dle vyvoje
poptavky po daném mnoZstvi soli spojené s timtoubem. Bude-licinit prvni
objednavka 50 kus multifunkénich mlynki, naklady dosahnou hranice 6 45&.K
V piipack, Zze dané bonusy budou rozdany pouze s dézamiknerfirmé dodateny
minimalni zisk z prodeje ve vySi 510¢kia 50 kugd mlynka, v piipact Ze budedchto
50 mlynka rozdano pouze s prodanymi pytli, dosahne firmatgtv maximalni vysi
1131 K.

6.3.3 Social marketing
Propagace prasdnictvim sociélnich siti byla vybrangegevsim z dvodu veliké
oblibenosti &chto médii mezi saiasnymi uZivateli internetu.

Experiment amerického psychologa Stanleyho Milgrakézal, Ze lidé Zijici v USA se
vdichni navzajem znaji zhrubags Sest lidi*, coz dokazuje propojenost lidské
spole&nosti, ktera je nastupem socialnich siti velmi mvdpana a byla by Skoda tohoto
potencialu nevyuZzit.

6.3.3.1Facebook

Ackoliv by se na prvni pohled mohlo zdat, Zeraz&ni socialni sit Facebook do
marketingové strategie firmyime slouzit pouze k osloveni mladé generace, skatist
uverejneéné spolénosti Socialbakers mluvi jaso opaku. V sokasnosti dosahl get
uzivateli Facebooku ¥eské republicedisla 3 621 700. # srovnani s celkovou
populaciCeska pedstavuje totaiislo 35,5% a z celkovych uZivadeinternetu je to
dokonce 54,21%. Ve srovnani s ostatnimi &minswta fadi tyto GdajeCeskou
republiku na 43. mistb?® PrestoZe ¥Sinu z tchto uZivatel stale tvaf lidé ve wku 18

— 34 let, obrazky 5 a 6, které zobrazuji struktukivateli dle wku (Obr. 5) a pohlavi
(Obr. 6), ukazuji znmé zastoupeni i mezi uZivateli starSimi 34 letldbrazk je
patrné, Ze mirnourpvahu mezi uzivateli zaujimaji Zengkoveé skupiny 18-24 let a 25-
34 let zastupuji dvnejwtsi skupiny se shodnym podilem 28%gtit nej\&tSi skupinou
jsou lidé ve ¥ku 35-44 let a 0 paté misto sd&idlvé skupiny, 13-15 let a 45-54 let, se

114 GLADWELL. Bod zlomu: O malychifrinach s velkymi nasledky. 2008, str. 33 -36

113 5ocialbakersCzech Republic Facebook Statistiosline] Socialbakers Ltd., 2012, [cit. 25. 4. 2D12
Dostupné z: http://www.socialbakers.com/faceboalkistics/czech-republic/last-week#chart-intervals
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shodnym podilem 7%. Pravdouistava Ze, nejmensi skupinou na Facebooku jsou
senidi starsi 55 let.

Co to znamen& pro propagaci vyrobku Kardisal? Belayly to, Ze Facebook je
mocnym mediem k osloveni cilovych skupin jako js@ieté/ka* a ,Matkd', které
svym wkem spadaji do rozmezi 18-54 let a&mm otevira prostor k osloveni malého

poctu ,seniof” a prislusniki prvnich dvou skupin spadajicich do kategorie 4584

Obr. 5: Uzivatelé Facebooku \CR dle véku

%5-34 X%
18- 24 Bhe
35-44 16%
- 16-17  E%m
13-15 7%m
45-54 7%m
55- 64 LU
65-0 3%

ialbakers

Zdroj: SocialbakersCzech Republic Facebook Statisfiosline] Socialbakers Ltd., 2012, [cit. 25. 4.

2012] Dostupné z: http://www.socialbakers.com/faxdbstatistics/czech-republic/last-week#chart-
intervals

Obr. 6: UZivatelé Facebooku WCR dle pohlavi

51%
male 49%

female 51%m=

49% # socialbakers

Zdroj: SocialbakersCzech Republic Facebook Statis{iosline] Socialbakers Ltd., 2012, [cit. 25. 4.

2012] Dostupné z: http://www.socialbakers.com/faxdbstatistics/czech-republic/last-week#chart-
intervals

Cile a forma propagace na Facebooku
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Propagace soli Kardisal préstinictvim socialni sitFacebook ma jeden hlavni cil a to
je preswdéeni koncového spigbitele, Ze & Kardisal neni jen dalSim vyrobkem
schovavajicim se za ,zdravy Zivotni styl* a sgalesti, ktera tento produkt vyrabi,
opravdu zalezi na ploSném wtavani populace v oblasti Zivotospravy a zaromabizi
spotebitelim dalSi pidanou hodnotu ve fortnvzcélavani prostednictvim novychgi
mére zndmych informaci v souvislosti se zdravym Zivotrétylem. Tohoto hlavniho
cile by ntlo byt dosazeno pragtdnictvim napléni nékolika dilkéich cili, kterymi jsou
piedevsim vytveeni stranky, ktera oslovi, zaujme a informuje sgatele z cilovych
skupin Matkd' a ,Dietarka‘ a vytvorit tak komunitu lidi, kt& upfednosiiuji zdravy
Zivotni styl jak pro sebe, tak pro svoje nejblias¢hgji se v tomto ohledu obohatit o
noveé poznatky, nebo naopak sami disponuji tiiteni informacemi, které chji sdilet

s ostatnimi uzivateli. Stranky budou dale pa@py odbornymi komentéapiispivky ze
strany |ék#i, dietolodi, odborniki z oblasti Zivotospravy aédeckych pracovnik
skupiny Sil a zdravi.

Jako forma propagace bylo zvoleno vy facebookové stranky z hlavni kategorie
.Znhacka nebo produkt‘ a podkategorie ,Zdravi/Krasa“ckaliv sul Kardisal spada
spiSe do kategorie ,Jidlo/Napoje”, kategorie ,Zdhgxasa“ byla vybrana nejen ki
vetSi atraktivie pro skupiny Matkd' a ,Dietaka’, ale predevSim kuli povaze &chto
stranek, tak aby cilovym skupinam bylo jasné, cohsahem a hlavnim tématem této

komunity.

Design a struktura

Ackoliv je strdnka ufena pedevSim k vzajemné transakci a publikovani infoimac
z oblasti spravné Zzivotospravy, je nezbytriémmisobit design stranek tak, aby bylo
vzdy jasné, jaky produkt stoji za jejich vznikemopaném gipadt hrozi, Ze koncovi
uzivatelé ztrati souvislost mezi strankami a sagmtiproduktem. Z vySe uvedenych
duvodi byla zvolena profilova fotka zobrazujici logo azeé produktu, které je
uvedené na dozach soli Kardisal a zatiojeedolie viditelné i na letacich propagujicich
tento produkt. Jako Uvodni obrazek byla vybran&afatobrazujici upraveny slogan
uvedeny na dozach, vepsany do soli na zeleném padgagis ve vrst¥ soli byl zvolen
piedevSim zdvodu podobnosti s propagdmi plakaty a zelené pozadi v
podobnosti s reklamnimi letdky #Awbdu zachovéani integrované marketingovée
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komunikace:*® Slogan z d6z ,PRO TVE SRDCE*" byl 2Zmén na slogan ,Nejen pro
Tvé SRDCE". Touto ziémou byla zachovana vysoka podobnost se sloganatbzéch
a zarové byl zmenén vyznam sloganu tak, aby bylo jasné, Ze strankpesmabyvaji

pouze tématy spojenymi s vysokym krevnim tlakenrdataimi problémy.

Nasled’ byl zvolen popisek «ujici povahu facebookového profilu produktu Kardlisa

ktery zni nasledovh

,SPATNA vs. DOBRA ZIVOTOSPRAVA, REDUKCE VAHY a PREENCE
NEMOCI. Zajima Véas to? NAZORY ODBORNIK a ZKUSENOSTI UZIVATELD
naleznete pr&/ZDE! Ctéte, sdilejte!* (viz. Filoha R)

Zvoleny popisekéita 155 znak, coZz je maximélni mozn4 hranicecend pravidly
Facebooku. VySe zminy text ma za ukol informovat potencialni névsiiky profilu o
probiranych tématech a povazgispivki. Vzhledem k tomu, Ze Facebook nenabizi
moznosti zvyrazéni pisma, kidova slova vySe zmémého textu byla napsana velkymi
pismeny za &elem jejich zdrazreni a zvyrazani. Uprosted textu byla pouZita otazka,
piedevsim z dvodu zamysleni a usdéeni potencialniho zakaznika, Ze ho dana témata

opravdu zajimaji a na konci je un@ish pobidka, vybizejici nawsnika profilu k akci.

Z davodu omezenych moznosti editace vyarmeho profilu byla zvolena nasledujici
struktura stranky. Hlavni prostor, neboli &e profilu je urcena vyhradé pro
piispivky a komentée ze strany uzivateél a pro informace umi&é na web
kvalifikovanymi odborniky. Naslednbudou tyto pispsvky odborniki shroma#’ovany
na webovych strankach produktu, kde budou ¢y dle jednotlivych témat. Dale
nabizi Facebook mozZnostiigat na profil aplikace umabjici cleni prispivki
piidanych administratorem dle jejich charakteru nkyfovidea, udalosti, poznamky a
dale aplikackitajici paet uzivateh, kterym se stranka libi. Tyto aplikace jsou ugmét
pod Gvodni fotkou profilu a budou gnvyuzity. Sekce ,Videa“ by wa nabizet
zajimava vzdlavaci videa z oblasti nejen zdravé vyzivy a spéavivotospravy, ale
zarove videa ukazujici tipy na céeni nebo videa s recepty chutnych a zdravych §del
dalSi. Sekce ,Poznamky“ bude v profilu soli Kardlisabizet pedevSim odkazy na
odborné i neodbornélanky a videa tykajici se témat relevantnich pnataeprofil.

Posledni sekci jsou ,Udalosti“. Tatast by ndla informovat o udalostech, semiféh a

U8 KOTLER, KELLER. Marketing management. 2007, s875
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akcich konanych na podporu zdravého Zivotniho stlspravnych stravovacich
navyki, o sportovnich akcich padanych pro rode s &tmi a dalSich udalostech

majicich uéity vyznam pro cilové skupinyMatkd' a , Dietarka".

Poslednicasti facebookovych stranek soli Kardisatgst zvana ,,O0 mgf, ktera udava
informace o zakladateli profilu, jeho popis, mikentaktni informace a dalSi. Tatast
neni souasti avodni stranky profilu a uzivatel se musi dto tsekce dostat pomoci
Kliknuti prd® na odkaz ,O m#&'. Vzhledem k tomu, Ze cela Uvodni stranksetns
aplikaci je uéena vyhrada pro diskuzi a informace &ené uzivatéim, informativni
sekce ,O mi* bude naopak kompletnvénovana produktu Kardisal,igdevsSim na
podporu jeho reliability a validity. V tét@asti tedy bude umi&t popis vyrobku,
vyrobce, adresa a kontaktni informace na distritatsloZzeni produktu, hlavni mise
spol&nosti, informace o laboratornich zkouSkdch a oatgamnamce produktu a

seznam produktobsahujicich® Kardisal. (viz giloha 8)

Ndklady

Jednou z hlavnich vyhod vytkeni profilu produktu na socialni siti Facebookgktf ze
naklady na vytveni tohoto profilu jsou nulové, firtn vSak mohou vzniknout
dodaténé naklady souvisejici se spravou d@lggnou aktualizaci stranek. V tomto
piipact zalezi na rozhodnuti vlastnika ochranné znamkylikal, Ing. Jiho Puelika,
CSc., bude-li stranky spravovat a aktualizovat s&mo si najde dodateou pracovni

silu ugenou pro obsluhovani profilu.

DalSi dodatené naklady mohou vzniknout v souvislosti se shrafio&anim obsahu,
ktery je relevantni pro zvolené cilové skupiny. N&klad rozhovoru sleny pracovni
skupiny Sil a zdravil6 bylo zji$nho, Zeclenové této skupiny jsou ochotni poskytovat
vybrané informace zdarma zacelem vza@dlavani populace v oblasti spravné
Zivotospravy. Vzhledem k tomu Ze pracovni skupifibaSzdravi je sloZzena z odborifik
z oblasti pediatrie, fyziologie, potraviisévi a dalsich’, informace od nich ziskané
mohou byt doplény o ¢lanky a zajimavé odkazy ziskané bezpgpmostednictvim

internetu.

17 Kardisal. Sil a zdravi [online]. Plzai: Woodboard s.r.o., 2009, [cit. 28. 3. 2012] Dostix:
http://www.kardisal.cz/sul-a-zdravi.php
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6.3.4 Kalkulace celkovych nakladd na propagaci

V této casti prace je nutné podotknout, Ze kalkulovanéatikiha propagaci produktu
se mohou mnit, nagiklad v souvislosti se zémou cen dodavatélpropaganich letak,
vzorki a bonug, zménou objednaného mnozstvi nebo vlivem jinychiedgidatelnych
faktori (dodaténymi naklady na vyrovnani Skodytgmbené brigadnikem a dalSimi).

Celkové néklady zobrazuje nésledujici a tabulkayta haklady lze povaZovat za

néaklady minimalni.

Tab. 5: Celkové naklady na propagaci produktu Kardsal

Forma propagace Naklady véetné DPH (K¢)
Reklama
Reklamni letaky 15 795,97
Podpora prodegje
Vzorky 9 902
Bonusy 6 450
Celkem 32 147. 97

Zdroj: Vlastni prace autora

Z tabulky vyplyva, Ze z roztu ve vysi 50 000 K byla vyuZita pouzéastka 32 148
K¢&. Zbylé penize mohou byt investovanydbdio rozsteni stavajiciho propagaiho
planu, nebo do dalSich nastrgjropagace, napinzerce v novinach, umésti

reklamnich plakdi atd.

6.4 Distribuce
Distribuce v tradinim marketingovém pojeti znamena, ze firmy disujbaakaznikm

118
f.

hodnotu v podob produk v novém marketingovém pojeti se firmy sdedtji na
vytvoieni takového vztahu se zakazniky, ve kterém distakhodnoty bude povySena
na tvorbu hodnoty. Cilem distribuce je spravnynisgibem doréit produkt na misto,
které je pro zakazniky nejvyhotjgi, vcase, ve kterém c¥jt mit produkty k dispozici,

v mnozstvi které péebuiji, i v kvalit, kterou poZadujf*®

118 Storback, LehtinerCustomer relationship manageme2®02, str. 23
119 JakubikovaStrategicky marketing: Strategie a tren@p08, str. 188

68



Jak jiz bylo zmigno v kapitole Predstaveni vyrobku Kardisaowasna distribuce
tohoto vyrobku probihd pouze priminictvim jeho webovych stranek a dalSéth
maloobchod v rozdilnych mistechCeské republiky. Vzhledem k povaze produkiu,
kterym je potravingska sl, je nezbytné, aby byl Kardisal lehce dostupny pro
spotebitele na mistech, kde obvykle nakupuji potraviepo dopiky zdravé vyzivy.
Na zaklad prizkumu trhu provedeného zatelem identifikace substitéit jejich
vyrobai a distribénich kanal je autorem dopotieno roz&it Kardisal do
maloobchod potravinovychietzci pasobicich v Plzni a okoli, a torgdevSim do
supermarket a hypermarkét Billa, Albert, Globus, Lidl, Penny a Coop. Tytoogejny
byly vybrany z nejeni/odu nulového vyskytu ,blizkych” konkureitale zejména
kvili velké oblibenostidchto prodejen mezi cilovymi skupinamilatkd' a ,Seniof.
Dale je doportena distribuce prostdnictvim Iékaren Dr. Max a Novolékarna
z podobnych dlvodi jako u potravinovychetézci. Lékarny jsou vystavovany obecn
vysoké nav&vnosti seniol a zarové vySe zmigné lékarny prozatim nenabizeji
konkurergni vyrobky, jako nafiklad lekarna Destsil a Pharmaland v podsbsoli
Salka. Zajimavou iflezitosti mize byt zarovié pokus o vyjednani distribuce
prostednictvim prodejen zagtenych na zdravou vyZzivu Vitaland. Ty zatim také
nenabizeji zadné ,blizké" substituty a zand\eou specifické pro vysoky zajem ze
strany spatbiteli zajimajicich se o zdravy Zivotni styl.

6.5Cena

Cena je jen jednim z nastiomarketingového mixu, které firma pouziva pro desdz
svych cifi. Rozhodnuti o cenach je nutné koordinovat s primiykn designem,
distribuci a propagaci tak, aby vznikl konzisteranitinny marketingovy progrartf®
Cenova strategie se obvyklesmi s tim, jak produkt prochazi svym Zivotnim cyklem
Nejdilezit¢jSi je Gvodni faze. Lze rozlisSit tvorbu cen u prktly ktery napodobuje
existujici produkty, a u inovativniho produktu, itge chragn patentem. Firma, ktera
planuje zavést na trh novy imitujici produkt, mwsieSit problém s positioningem
produktu a musi se rozhodnout, jak produkt vymezit konkurenci z hlediska kvality

a ceny*?! Dle Kotlera Ize vymezittyii zakladni strategie cenové positioningu, a to:

- strategii vysoké ceny, kde kvalita vyrobku je vyd@kcena také

120 k otler a kol.Moderni marketing2007, str. 752
121 Kotler a kol.Moderni marketing2007, str. 775
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- strategii dobré hodnoty, kde kvalita vyrobku je e&, ale cena naopak nizka
- strategii nadsazené ceny, kde kvalita vyrobku z&&iale cena naopak vysoka
- ekonomickou strategii, kde kvalita vyrobku je nizkéena také?

Ackoliv produkt Kardisal neni znam Siroké iemosti, nelze zZici, Ze by byl rodit
inovativni, protoZze na trhu jiZztugobi produkty podobného charakteru. Je-li brana
v vahu vysoka cenova citlivost dvou n#gich cilovych skupinMatkd' a ,Seniof a
souwasre ¢cesky mivod a dobra kvalita vyrobku podfema nazory ze strany odborajk
autor prace dopotuje firm¢ zvolit strategii dobré hodnoty. Préstinictvim této
strategie je mozné zaujmoutétSi paet potencialnich spigbitelh a v gipad
aspsSného vytveéeni komunity se zajmem o zdravy Zivotni styl piedhictvim
webovych stranek a socialni&itacebook Ize v budoucnu cenu zvysikasténe se

spoléhat na loajalitu stavajicich zakazinkle znaéce.

6.6 Produkt

Vyvoj produktu zahrnuje definovaniipodi, které bude tento produkt nabizet. Ty jsou
scilovany a pedavany prosednictvim hmotnych vlastnosti produktu, jako jsealka,
funkce styl a design. Rozhodovani &hto atributech je zvl&Stdalezité, protoze
vyznamré ovliviiuji spotebitelskou odezvu na produ¥f Philip Kotler ve své knize
Inovativni marketing rozliSuje mezi &na marketingovymi strategiemi. Jednou je
vertikalni strategie, ktera je realizovana v rakiasické definice marketingu a vyuziva
béZnych postup segmentace positioningu. Na Urovrdyktu to znamena, Ze produkt je
obmenovan s cilem vytv&t jeho nové verze, typy a druhy. Tato strategstypmuje od
obecného ke konkrétnimu preinictvim postupného, logického, vertikalniho mygle
Druha strategie je oztana jako inovativni (laterarni) marketing, kde ppstod
konkrétniho k obecnému restrukturalizuje existujfdormace progednictvim més

selektivniho, vice objevitelského, intuitivnihoppokativniho a kreativniho myslet’

Inovativni marketing se na arovni prodiiktabyva jejich sotéstmi, které lIze ziskat
tim, Ze dany vyrobek je rozebran a dale jsou vymgztuzby, které jednotlivéasti

produktu poskytuji cilovému sgebiteli. Jednou z cest jak poznit jednotlivé sodasti

122 Kotler a kol.Moderni marketing2007, str. 776
123 Kotler a kol.Moderni marketing2007, str. 623

124K0tler, Trias de Bes. Inovativni marketing: Jakdtrenim mysSlenim vitzit u zakaznik. 2005, str. 84
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produktu, je analyza jeho jednotlivych vrstev aleds jednu z nich vylotit ¢i

pozmenit.'?°

Autor prace doportuje v souvislosti s produktem Kardisal vyuziti obmetod, jak
vertikalniho, tak inovativniho marketingu. V sasnosti je 8l Kardisal vyrakdna pouze

ve dvou velikostech a typech baleni (d6za 250¢I8Kg).

Ing. Pielik by nmel z hlediska vertikalni strategie zvazit moznostoby papirovych
baleni ve velikostech 500 g a 1 kg, které by mu 2milp, vzhledem k d6zam, snizit
vyrobni naklady a tedy i cenu pro koncového sgutele. Za Gvahu téz stoji vyvoj soli
Kardisal stiznymi prichu€mi. Inspiraci lze ¢erpat napiklad od spolénosti Bad

Reichenhaller, ktera vyrabésnekovou nebo bylinkovouils

Z pohledu inovativniho marketingu lze riégbad vytvait tzv. ,Sul, ktera sladi“. Tato
inovace spoiva v upraveni obsahu a baleni dozy. ¥ékitsoli by mohl byt rozélen na
dvé poloviny, kde jedna by obsahovalal Kardisal a druha naklad ttinovy cukr,
ktery je znamy, tim Ze je zdrgsi, nez klasicky cukr bily a zachoval by tak image
»Zzdravého" vyrobku. Spaégebitel by si mohl ottenim uza¥ru vybrat, zda pouzit jedno
nebo druhé. DalSi inovace by mohly &pat napiklad v apra¢ baleni a
vytvoreni vzhledo¥ atraktivnich slanek s moznosti dogin obsahu, které by mohly
zaujmout dalSi cilové skupiny. Wchto znén je vSak nutné pidtat se zvysenim
vyrobnich naklad a moznych dodataych naklad na vyvoj inovace, které by dly za

dusledek zvysSenou cenu pro kéného spdtebitele.

125 Kotler, Trias de Bes. Inovativni marketing: Jaleativnim myslenim wzit u zakaznik. 2005, str.
160
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Zaveér

Cilem propagace soli Kardisal, stanovenym ing:efkem, bylo vytvait takovy navrh
propagace produktu, ktery vyvola primarni poptapkuvyrobku u spdebiteli v Plzni

a okoli a zarove vytvorit image zna&ky, které zalezi na ploSném &évani populace
v oblasti spravné Zivotospravy a s ni spojené Zwgrivy. Dale byl stanoven rozget

na propagaci, ktery nefhpiekrasit ¢astku 50 000 K

Za &elem efektivniho zacileni propagace byl segmentogfotebitelsky trh

Plzeiského kraje na bazi geografickych a demografickykhzatel. S ohledem na
pozitivni giinos produktu byly vytvieny ti zakladni cilové skupiny,Matkd', ,, Seniof

a ,Dietarka’ veetrg vymezeni jejich specifickych charakteristik nakilpm chovani a
uréeni g@ibliznych velikosti &chto skupin.

K vytvoieni primarni poptavky byly vybrany nastroje podpprgdeje ve forr osobré
rozdavanych vzorka poskytnutim bonusk nakupu witého mnozstvi baleni vyrobku.
Za &elem primarni informovanosti potencialniho trhu mdquktu byly vytvdeny
autorem préceftit druhy propagénich letdki, specifickych dle paeb jednotlivych

cilovych skupin.

Jako nastroj tvorby pozitivni image produktu bylavrhnuta socialni siFacebook,
jejimz hlavnim delem je vytvdit komunitu lidi vyznavajici stejné hodnoty v olilas

Zivotniho stylu, a to prostdnictvim informaci dodavanych vybranymi speciglist
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VeSkeré néstroje byly vybrany tak, aby byl dodriezpa:itovy limit ve vySi 50 000 K.
Po celkové kalkulaci celkovych nékiathyla viycislena minimélntéstka na propagaci
ve vySi 32 148 K. Zbyvajici ¢astku Ize uzit na roz&ni portfolia marketingovych

nastrofi nebo vylepseni stavajicich webovych stranek

Firmé je dale doporéeno zanidtit se na roz$eni stavajici distribuce vyrobku, ktery je
v souwtasnosti dostupny prakticky pouze pieshictvim internetovych stranek a zvazit
moznou Upravu baleni vyrobku dle fedi vybranych cilovych skupin a snizit tak cenu
produktu pro cilového spi@bitele. Opomenut by nefnbyt ani trh B2B, ktery nabizi
potencial pro dalSi uziti soli jako meziproduktwblasti pek#stvi nebo konzervace

masnych vyrobk.
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Priloha A Sil Kardisal — souwasné nakupni ceny od dodavatéla prodejni
ceny pro cilové spatebitele

Baleni Cena od dodavatelg Cena pro spotebitele
(bez DPH) (s DPH)

Do6za 250g| 16 K¢ 49 K¢

Pytel 3kg | 66 K¢ 149 K&

Zdroj: PUCELIK, Jifi. Vlastnik ochranné znamky Kardisal. Riz&1. 3. 2012

Priloha B Kardisal — ndkupy a prodeje v roce 2011, at zasob k 31. 2. 2012

Nakup 2011

Baleni Ké&/ks bez DPH | Ks K¢ bez DPH
D6za 2509 | 16 2 500 | 40 000
Pytel 3kg 66 334 22 044
Prodej 2011

Baleni Ké&/ks bez DPH | Ks Ké& bez DPH
Déza 250g | 39,2 200 7 840

Pytel 3kg 119,19 67 7 985,73
Stav zasob 2011

Baleni Ks K¢ bez DPH
D6za 250g | 2 300 36 800

Pytel 3kg 267 17 622

Zdroj: PUCELIK, Jiti. Vlastnik ochranné znamky Kardisal. Riz81. 3. 2012



Priloha C NejnowjSi ekonomické udaje v roce 2012

Lkazatel Cbdabi Mezirotni rist Datum zvefejnéni
{poklesy
¥ U
Hruby domaci produkt 4, Etyrtleti 2011 0,6 09.03,2012
Indeyx spotfehitelskych cen bfezen 2012 3,8 10.04,2012
Mira inflace bfezen 2012 2.4 10.04,2012
Primyslova wiroba Cnor 2012 4,7 06,04, 2012
Stavebni wirobs Cnor 2012 -16,0 0&6,04,2012
Treby v raloobchiodé
(CZ-MACE 453, 473 Cror 2012 1,6 04.04,2012
Primérna meda: nominalni 2,0
4, Etyrtleti 2011 09.03.2012
realna 0.4
Indesey cen wirobod:
zemidslskich -2,8
priimyslovich bfezen 2012 2,0 16.04.2012
stawebnich praci -0,6
rZnich sluZeh -0,5
Zahranicni obchod: dovioz ) B.2
- Lnor 2012 06.04,2012
vz 15,2
Indesy cen wyvozu a dovozu:
ooz Onor 2012 & 16.04.2012
. 4,2
WYOEZ
Mira nezaméstnanost] k 31.03.2012 a,q" 10.04.2012

" hodrata ukazatele v % (nejde o rist & pokles) - podil nezaméstnanich na celkawé pracowni sile
Zdroj: Cesky statisticky fad.Nejnowjsi ekonomické Gdajenline]. PrahaCesky statisticky fad, 2012,
Aktualizovano: 20. 4. 2012, [cit. 20. 4. 2012] Dgsté z: http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/aktualniinface



Priloha D Zkratky soli, znatek a obchodadi

Maloobchody, Iékarny Znacky Typy soli
BP Billa BaDR Bad Reichenhaller | RDS Redusal
BS Billa Avok Avokado SLK Salka
PC Penny Pobr PolreZi ABL Alpska, bylinnd, kys. Listova
TR Tesco SolnM | Solné mlyny AL Alpska, kys. Listova
CM Coop Navary | Navary AF Alpské s fluoridem
LT Lidl Tesco | Tesco BHS Sal na brambory a hranolky
IR Interspar Sols Solsanka CS Cesnekovaid
AR Albert Sel Sel AS Alpska gl
AG Albert COOP | Coop IS ltalska sl
GCh Globus Lidl Lidl BAS Bylinkova alpska &l
DP Dewtsil, DISAL | Disal SMSS | Morska sil, s&ek
lékarna
DF Dewtsil, SAXA | Saxa SMSK | Moiska $il, krabice
lékarna
DMR Dr. Max, MPSP | Moiska sl
lékarna
NR NOVO, JFV Jédovana sul s fluorem
lékarna
PR Pharmalan, JV Jodovanat
lékarna
VS Vitaland JH Jodovana hrubozrnnéls
VP Vitaland SN Jedla 8l
SS Moiska sil
S Jedl4 8l
MSU Motska sil
PiS Pikantni §l
BiS Bylinkova il
MU Moiska sil
JS Jedl4 8l
SU Jedla 8l
LS LeichtSalz
SoLo SoLow

Zdroj: Vlastni prace autora




Priloha E Obyvatelstvo Plzéiského kraje dle jednotlivych obci s roz&enou
pasobnosti

, P pofet  obyvatel
Kraj, spravai | p o,y obce/podet Vitom
:To:ii’?‘:renoibﬂ obyvatel na :Zb]i:::i!htm aby::nm:l ) Pofet obei )
pisobnosti obec gﬁ;ﬂtmc& ebvodu Muzi Zeny
Plzeiisky kraj | 259 518 574 694 50,43 01 254 744 289 950
k26.3.2011%
Bloyice, 4179 11711 33,68 19 5824 3 R87
Demazlice 11 055 40314 2742 58 19980 20324
Herazdovice 3364 12118 4397 20 6014 6014
Horiovsky Tim | 4085 14 242 33,00 18 7179 7063
Klatovy 22 567 31003 44,25 44 25221 25782
Eralovice 3 508 22 446 1363 44 11241 11 205
Nepomuk 3796 11 707 32,43 26 6123 5384
Nifamy 7136 33020 13,48 54 26283 26 737
Plzeii 165 638 187 047 a0.72 15 81188 05 859
Prestice 7271 22209 2,74 30 11233 10976
Rokycany 14 173 47 854 2982 68 23 846 23990
Sted 3757 22 763 18,30 24 11383 11382
StFibro g007 17 100 46 82 24 3616 8484
Sudice 11331 24 730 43,82 30 12185 12 335
Tachev 12 801 36428 33,14 27 18 390 18038

Zdroj: Cesky statisticky fad. Obyvatelstvo Plzeského kraje v roce 2010nline]. PrahaCesky statisticky fad,
2012, Aktualizovano: 30. 9. 2011, [cit. 24. 4. 2PD®stupné z:
http://lwww.czso.cz/csu/2011edicniplan.nsf/t/120088¥ $File/e-324006-11.pdf



Priloha F Vékove slozeni obyvatelstva Plaeského kraje k 31. 12. 2009

Veék Celkem | Muzi | Zeny
Celkem 571 863 282 289

848 015
0 6 442 3321 3121
1-4 24005 | 12306| 11699
5-9 25077 | 12775 12 302
10-14 24107 | 12376 11731
15-19 32315 | 16626| 15689
20-24 37838 | 19546| 18 292
25-29 41463 | 21733 19730
30-34 40685 | 25488| 24 197
35-39 45737 | 23603 22134
40-44 37746 | 19546| 18 200
45-49 37006 | 18830| 18176
50-54 38970 | 19493 19477
55-59 42 010 | 20855| 21 155
60-64 40074 | 19328| 20 746
65-69 30138 | 14021 | 16117
70-74 20942 | 9148 11794
75-79 18455 | 7 343 11 112
80-84 12298 | 4403 7 895
85-89 6 084 1746 4 338
90-94 1143 296 847
95+ 328 65 263
0-14 79631 |40 778 | 38 853
15-64 402 844| 205 197

048 796
65+ 89 388 | 37 022 | 52 366

Zdroj: Cesky statisticky fad. Vékové sloZeni obyvatelstva Riského krajdonline]. PrahaCesky statisticky
Ufad, 2012, [cit. 25. 4. 2012] Dostupné z: http://we&s0.cz/csu/2010edicniplan.nsf/t/9F003843F2/3kile/
32400610t12.pdf



Priloha G Obyvatelstvo Plzéiskeho kraje dle pohlavi a rodinného stavu

k 26. 3. 2011
Celkem 284 744 Celkem 289 950
Svobodni | 125 598 Svobodné 99 124
Muzi | Zenati 123 604 | Zeny | Vdané 122 508
Rozvedeni| 27 261 Rozvedené | 32670
Ovdovli 7 493 Ovdovlé 35198

Zdroj: Cesky statisticky fad. Scitani lidu, dond a byt 2011: zakladni vysledfgnline]. PrahaCesky
statisticky dad, 2012, Aktualizovano: 25. 4. 2011, [cit. 252@12] Dostupné z: http://vdb.czso.cz/sldbvo/

Priloha H Osoby dle¢istého @¢ijmu na osobu v Plzéiském kraji v roce 2010

Osoby dle ¢istého pFijmu | Podil osob dle ¢istého| Poet osob dle ¢istého
na osobu p¥ijmu na osobu (%) piijmu na osobu
Do 4 000 1,3 7 363,876

4 001 — 6 000 4,6 26 056,792

6 001 — 8000 12,0 67 974, 24

8 001 — 10 000 23,8 134 815,576

10 001 — 15 000 40,4 228 846,608

15 001 — 20 000 8,9 50 414,228

20 001 — 30 000 5,9 33 420,668

30 001 — 50 000 3,1 17 560,012

50 001 a vice 0,1 566,452
Celkem 100 566 452

Zdroj: Cesky statisticky fad. P/ijmy a Zivotni podminky doméacndstiline]. PrahaCesky statisticky fad,
2012, Aktualizovano: 5. 12. 2011, [cit. 25. 4. 2DD&stupné z:
http://www.czso.cz/csu/2011edicniplan.nsf/publ/3a12r 2011



Priloha Ch - Zemteli dle péic¢in smrti v Plzetiském kraji v 1. Pololeti 2011

O Mékteré infekinia parazitarni nemoci

B MNemoci endokrinnl viEivy a pfamény Btak
B Nemoci dychaci soustavy

@ MNemoci modové a pohlavni soustavy

m Ostatni pfiginy ameti

| Movotvary

OMNemoei ob&hové soustavy
B Memoci travicl soustavy

EVnéEipfiEiny nemocnosti a umrtnosti

Zdroj: Cesky statisticky fad. Obyvatelstvo Plaského kraje v 1. Pololeti 2011 [online].
PrahaCesky statisticky fad, 2012, Aktualizace: 12. 9. 2011, [cit. 25. 4.Z00Dostupné z:

http://www.czso.cz/xp/redakce

.nsf/i/obyvatelstvagriskeho_kraje_v_1 pololeti_ 2011

Priloha | — Zdravotni stav Plzaisky kraj 2010

Zdravotni stav
Hospitalizovani v nemocnici na 100 000 obyvavatel
Pracavni neschopnost
pofet hidgenych piipadd na 100 nem. poj.
priimérné % pracovni neschopnosti
Nové hlaiena wyhrand onsmocnéni
jiné infekce zplsob. salmonelami (A02)
jBCicelkemlGIEdlS)
7 toho: dychaciho dstroji (A15-16)
syfilis (A50-53)
gonokokova infekce (A54)
witowa encefalitida pfen kigtaty (484)
infekéni mononukledza (B27)
hakteridini meningitida (GO0}
MNové hlag pfipady zhoub novotvar(i a novatvard in situ (rok 2008)(C00-97)(D00-09)
zioho: ZN plic - muii (C33-34)
ZN prsu - Zeny (C50)
ZN kolarekta - mugi (C18-21)
ZN kolorekta - Zeny (G18-21)
Potet Zivé narozenych déti s vrozenou vadou (rok 2009)
Poiet dispenzarizovanych onermocnéni déti (0-14 lef)
Potet dispenzarizavanych u PL pro dospélé
pra: hypertenzni nemoci (110-15)
ischemickeé nemoci srdeéni {120-25)
cavni nemoci mozku (I60-69)
PocetléEenych diabetikd k 31.12

20116

338
4

491
23

23

55

24

46
108
6
5436
374
383
343
201
230
40141

81 643
38428
12280
43128

Zdroj: Ustav zdravotnickych informaci a statistikiR: Plzeisky kraj.[online], Praha: UZISR / IHIS CR,

2010. [cit. 18. 4. 2012] Dostupnétp:

[lwww.uzis.cz/cr-kraje/plzensky-kraj




Priloha J —Plzdisky kraj: Poéet pracujicich ¢lena v domacnosti

Potet  pracujicich  €lena | Podil domacnosti dle pétu | Potet domacnosti dle
v domacnosti pracujicich ¢leni (%) poctu pracujicich ¢leni

0 29,1 66 799,632

1 34,2 78 506,784

2 29,7 68 176,944

3 avice 7,0 16 068,64

Celkem pracujicich 70,9 162 752,368

Celkem 100 229 552

Zdroj: Cesky statisticky fad. P7ijmy a zivotni podminky domacndsiiline]. PrahaCesky statisticky fad,
2012, Aktualizace: 5. 12. 2011, [cit. 25. 4. 20D@stupné z:
http://www.czso.cz/csu/2011edicniplan.nsf/publ/3at2r 2011

Priloha K — Plzaisky kraj : Poéet nezaopakenych déti

Potet afenveh dti Podil domé&cnosti dle pétu PO?? t domécnosrti ’dlhe
ofet nezaopakenyc i nezaopatenych cti (%) Sgtci u nezaopatenyc
0 65,4 150 127,008
1 15,2 34 891,904
2 17,8 40 860,256
3 1,3 2 984,176
4 avice 0,3 688,656
Celkem s dtmi 34,6 79 424,992
Celkem 100 229 552
Zdroj: Cesky statisticky fad. P7ijmy a zivotni podminky domacndsiiline]. PrahaCesky statisticky fad,
2012, Aktualizace: 5. 12. 2011, [cit. 25. 4. 20D@stupné z:
http://lwww.czso.cz/csu/2011edicniplan.nsf/publ/3d12r_2011
Priloha L — Plzaisky kraj: Typ domacnosti
Typ doméacnosti Podil dom:_icnostl' dle typu| Potet domécnosti die
domacnosti (%) typu domacnosti
Uplné rodinycisté 49,4 113 398,688
UBIne ] .rodlny s dalSimi 15.1 34 662,352
pribuznymi
Neuplné rodinyisté 4,7 10 788,944
-z toho: svobodny rodi | 1,0 2 295,52
-z toho: rozvedeny rodi | 2,8 6 427,456
Nguplng . rodiny S daIS|rm|5’1 11 707,152
pribuznymi
Nerodinné domacnosti 0,5 1147,76
Jednotlivci muZi 12,1 27 775,792
Jednotlivci zeny 13,1 30 071,312
Celkem 100 229 552

Zdroj: Cesky statisticky fad. P/ijmy a Zivotni podminky doméacndstiline]. PrahaCesky statisticky fad,
2012, Aktualizace: 5. 12. 2011, [cit. 25. 4. 20D@jstupné z:
http://www.czso.cz/csu/2011edicniplan.nsf/publ/3a12r 2011



Priloha M — Plzaisky kraj:

Zam éstnani osoby Wele

S « Podil domacnosti  dle Potet domacnosti dle

Vzdélani osoby véele 1z » w1 4ot »
vzdélani osoby véele (%) | vzdélani osoby véele

Zakladni (¢. Neukodeného) 7,9 18 134,608
Nizsi stedni, vydeni 42,4 97 330,048
Uplné _sf,ednl, nastavbove,35’9 82 409,168
pomaturitni
VySSi  odborné, bakataké,
vysokoskolské a doktorské 13,8 31678,176
Celkem 100 229 552
Zdroj: Cesky statisticky fad. P/ijmy a Zivotni podminky doméacndstiline]. PrahaCesky statisticky fad,
2012, Aktualizace: 5. 12. 2011, [cit. 25. 4. 20D@jstupné z:
http://www.czso.cz/csu/2011edicniplan.nsf/publ/3a12r 2011
Priloha N — Plzdisky kraj: Zam éstnani osoby Wele

st . POd'VI ,dgmacnostl . ol Potet domacnosti dle
Zameéstnani osoby wele zaméstnani osoby \Wele P by el

(%) zaméstnani osoby Wele

Zakonodarcigidici pracovnici | 4,8 11 018,496
Vedecti a odborni pracovnici | 7,2 16 527,744
Techniti, ) zdra\{o_tnl a 15.6 35 810,112
pedagogiti pracovnici
NiZSi administrativni pracovnici 1,6 3672,832
Provoz. prac — sluzby, obchod| 5,9 13 543,568
KvallflkczvanJ o @&lnici 3.2 7 345664
v zendgdelstvi a lesnictvi
Rfemesllnlcu kvalifikovani 125 28 694.00
vyrobci
Obsluha straj a zaizeni 10,2 23 414,304
Pomoan - a nekvalifikovar |2’1 4 820,592
pracovnici
Nepracujici 36,9 84 704,688
Celkem 100 229 552

Zdroj: Cesky statisticky fad. P7ijmy a zivotni podminky domacndsiiline]. PrahaCesky statisticky fad,
2012, Aktualizace: 5. 12. 2011, [cit. 25. 4. 20D@jstupné z:
http://www.czso.cz/csu/2011edicniplan.nsf/publ/3at2r 2011



Priloha O — Plzaisky kraj: Domacnosti dle ¢istého prijmu na osobu

Vzdélani osoby véele Podil doméacnosti  dle Potet doméacnosti dle
y vzdélani osoby véele (%) | vzdélani osoby véele

Zakladni (¢. Neukodeného) 7,9 18 134,608

NizSi stedni, vydeni 42,4 97 330,048

Uplné _sf,ednl, nastavbove,35’9 82 409,168

pomaturitni

VyS8Si  odborné, bakatéké,

vysokoskolské a doktorskeé 13,8 31678,176

Celkem 100 229 552

Zdroj: Zdroj: Cesky statisticky fad. P/ijmy a Zivotni podminky doméacndstiline]. PrahaCesky statisticky
Urad, 2012, Aktualizace: 5. 12. 2011, [cit. 25. 41ZJ0Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/2011edicniplan.nsf/publ/3dm2r 2011

P¥iloha P Letak Senior___ -

ite vysokym krevnimitlakem@s

Vyzkousejte KARDISAL
a PODELTE se s nami o sve
ZKUSENOSTI
N,

Zdroj: Vlastni prace autora



Priloha Q Letak Dietairk

Mate pomerancovo

a na zadecku’

T4

Vite ze...

: Hl.i'_d_a'ie prijem SoL| uV
Mely byste..

Cheete vedet vic??
Navstivte...

Zdroj: vlatni prace autora



Priloha S - Abstrakt
UTLER, R.Navrh propagace produktu Kardis@akald@ska prace. Plze Fakulta
ekonomicka ZU v Plzni, 97 s., 2012

Kli¢ova slova: marketing, propagace, stiuiaanalyza, podpora prodeje, reklama

PredloZzena prace je z&bhena na navrh propagace produktu Kardisal. Sklad& skroucasti.
Prvni, teoretick&ast, definuje pojmy jako sitdai analyza, segmentace sjtiniho trhu a
marketingovy mix. Druh@, praktick&st analyzuje makroprdsti vyrobku progednictvim
analyzy PEST, konkuréni prostedi v od¥tvi Porterovou analyzou konkurgrich sil a
vyhodnocuje silné a slabé strankyilgritosti a hrozby progednictvim analyzy SWOT. Dalsi
¢ast je zarmr‘ena na segmentaci spahniho trhu v Plzni a okoli pomoci vybranych
demografickych a geografickych ukazételNasleduje vymezeni cilovych skupin a
identifikace jejich velikosti a specifickych rysspotebniho chovani. Na vybrané cilové
skupiny je naslednzacilen navrh propagace pi@stnictvim marketingovych nasttojako
reklama a podpora prodeje. Prace je démno navrh tvorby profilu vyrobku na socialni siti

Facebook.



Priloha T — Abstract
UTLER, R. Navrh propagace produktu KardisalBakaldskad prace. Plze Fakulta
ekonomicka ZU v Plzni, 97 s., 2012

Key words: marketing, promotion, situation analyseles promotion, advertising

The bachelor thesis focuses on promotion propasgbroduct Kardisal. It consists from two
parts. The first one is theoretic part which dedimencepts as situation analysis, consumer
market segmentation and marketing mix. The secamntlgnalyzes macro-conditions of the
product by PEST analysis, comptetition conditiogsPorter’s forces analysis a it evaluates
the strenghts and weaknesses, threats and oppiesury SWOT analisys as well. Another
part focuses on consumer market segmentation iserfPiand sorroundings by selected
demographic and geographic indexes. This chaptésllmved by identifications of target
groups by their size and specific characteristidse selected target groups are used for
application of promotion proposal through advemgisand sales promotion. The work is thesis

is supplemented by Facebook profile characteridttbe product.





