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ABSTRAKT

Teoretickacast prace finasi seznameni s konkuen strategii, jejimi faktory a s faktory
identifikace konkuredni vyhody. Popisuje proces vyvoje nového produktwvadi specifi-

ka marketingu ve farmacii. Praktickést obsahuje analyzu spé&esti VITAR a popis
jejich nejtSich konkurerit v odwtvi. Vyzkum provedeny formou kvalitativni metody
focus group popisuje nazory spattiteli na uzivani potravinovych dagdi détmi a jejich
pozadavky na takovy vyrobek. Projektoidst se zabyva procesem vyvoje nového vyrob-

ku, jeho uvedenim na trh a ekonomickymi vysledlgjgictu.

Klicova slova: konkuremi strategie, konkureni vyhoda, identifikace konkurence, mar-

keting, potravinovy dopkk, vitaminy, vyvoj produktu, Vitar

ABSTRACT

In the theoretical part of the thesis the authtamapts to introduce the strategy of competi-
tion, its factors and factors identifying competitiadvantages. Further she seeks to descri-
be the process of a new product development andpeifics of marketing in the sphere
of pharmacy. In the practical part the author loakan analysis of VITAR company and
describes its greatest competitors. Using the faposip method this research provides
views of consumers on the consumption of food Rxpents by children including requi-
rements on such products. Finally, in the projeat fhe author focuses on the new product
development process as such, introduction of tbdymt to the market as well as the eco-

nomic outcome of the project.

Keywords: competetion strategy, competetion adgsadentification of competetion,

marketing, food suplement, vitamins, develop oo, Vitar
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UvoD
Dnesni swt je ve svém disledku ,konkuretini boj o zadkaznika“. Kazdé procento it
prodeje produktu je vysoce cgm a je vysledkem perné prace celych iymarketéd.

Jednou z hlavnich cest jak ésgak prodat, je sledovani konkurence a konkémémo pro-

stredi a dobra konkureni strategie.

Cilem prace je zmapovat trzni pr@sti v oblasti gtskych multivitaminovych prepariéta
urcit tfi nejsilngjSi vadce trhu a jejich obchodni strategie. Pomoci nastrarketingového
vyzkumu zjistit ndzory sptebitell na vyrobky &chto firem a zarowuestanovit poZadavky
na produkt novy, splijici maximum zd&chto poZzadavik Navrh nového vyrobku a eko-

nomicka analyza vysledkza prvni prodejni obdobi budou fitrojektovoucast prace.

V praci bude popsana konkueen strategie firmy VITAR, s.r.0., ktera se uz ténawe
desetileti zabyva vlastnim vyvojem a vyrobou pdtravych dophki a vitaminovych pre-
parafi. Prakticka i projektov&ast bude konkrétnzantiena na identifikaci konkureéni

vyhody a tvorbu nového produktu étského multivitaminového preparatu.

KonkurerEni strategie bude srovnana s dostupnymi udaji dketiagovych a prodejnich
strategiich nejvyznangsich firem (spoléné s uvedenim sloZeni vybranych prep&yat

zabyvajicich se n&eském trhu prodejem daidi stravy a vitaminovych prepatéat

Budou srovnany ekonomické ukazatele vijgidi obraty nejétSich konkurerit

v uvedeném oboru na trhu.
Vysledkem prace bude potvrzafivyvraceni stanovenych hypotéz, které se &ama na-
kupni chovani spéebiteli z hlediska psychologického, geografického a zibkedpiso-

beni marketingového apelu.
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1 KONKUREN CNi STRATEGIE

Byla to pra¥ Sedesata a sedmdesata léta minulého stoleti,ekgprgrné klidny ekono-
micky vyvoj za&al vymykat zabhanym rutinam a zal se stavat ménstalym, proninli-
vym az nepkhlednym. S roz&ujicim se portfoliem vyrobka sluzeb se na povrch hospo-
daskych snah se #2ala drat paeba hlubSiho poznani konkurence. Tdanumoznit volbu
~Spravné” strategie vedouci k odliSeni se od koektirv odwtvi, zvySeni trzniho podilu a
tim i ekonomického vynosu. Problém &w tom, Ze dosavadni poznatky a ptedky na

to nemohly stéit.

Bylo nutné zjistit, co Zene konkurenci kegu, jak v ni obstat, jak zjistit vlastni postaveni
podniku v od¥tvovém poli a v neposlediiad jak rozpoznat strategie konkurérdoma-
cich, ale i zahragnich. Téma konkurence tak od této doby zaujaldéraadilezité misto

ve studiu ekonomie a obchodu.

Dnes je tedy jasné, Ze je to pk&chopnost konkurence, ktera je jadrem obchodrgpé G
cha ¢i neasgcha firem. Konkureni strategie, coby hledaniditého iznivého konku-
renniho postaveni v ditém odwtvi, si tedy klade za cil vybudovat vynosné a udiae

postaveni w¢i silam, které rozhoduji o schopnosti konkurencamém odgtvi.

Jak uvadi Porter [5, s. 19], existujicdvavni otazky pro volbu konkureni strategie. Prv-
ni otazkou je fitazlivost od¥tvi z hlediska dlouhodobé vynosnosti a faktoryréieurcu-

ji. Zde je nutno vzit v potaz, Ze ne vSechnacbdwnabizeji stejnouifiezitost pro dlouho-
dobou vynosnost. Druhou @stini otazkou v konkuréni strategii jsou rozhoduji¢inite-
lé, ktei urcuji vzajemné konkura@mi postaveni uvnitdaného odstvi. V naprosté #tSine
odwtvi se najdou firmy, které maji mnohem vysSi zigky firmy jiné a to bez ohledu na

to, jaka je v daném odtvi praimérna ziskovost.

Skute&nosti ale #stava, Ze ani jedna z vySe uvedenyclddych otdzek nemusi sit

k usnernéni volby spravneé a uplné konkutem strategie. V praxi jde o to, Ze pouha exis-
tence v atraktivnim od¥vi nemusi firn¢ dost&ovat k dosazenirfiazlivého zisku. A nao-
pak — podnik v dobrém konkur&mm postaveni iize pisobit v nepilis pisobivem odwt-

vi s nizkymi zisky a ke zlepSeni vyslédkemuseji vést ani dalSi snahy o zlepSeni konku-

reniniho postaveni v odwi.
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Dynamika strategickych rozhodnuti je dana tim, ggau pouhymi novymi sémnicemi, i
plany, ale jsou to rozhodnuti postavené nairabjevenych poznatcich, pésinuti novych

prilezitosti a hledani novych @gohi vyuziti poznatk.

Konkurergéni strategie je tedy moderni, dynamicky pojem vrab&tery ma silnou schop-
nost Winit jednotliva od¥tvi vicec¢i mére atraktivnimi pro spdebitelsky trh. Pomoci dob-
ré ¢i Spatné volby &chto strategii mohou firmy vyrazrelepSit ¢i zhorSit své postaveni
v odwtvi. Konkurergni strategie tedy jednak odpovida danému pedst ale na druhé

straré se zarovie snazi toto prosedi utvédet.

1.1 Faktory konkuren ¢ni strategie a konkurer€ni vyhoda

Ustredni otazkou v konkuréni strategii je podle Portera [5, s. 30] relatipntiniku uvnit
jeho odwtvi. Postaveni, které firma ziskava, rozhodujem, teda jeho vynosnost bude nad
nebo pod oddtvovym primérem. Podnik, ktery dokaze ziskat dobré postavefizendo-
sahovat vysoké miry zisku, i kdyZ struktura &V je neglizniva a pimérna vynosnost
v odwtvi je proto skromna. Nezbytnym zékladem nadmrného vykonu je dlouhodeb
udrzitelna konkurenéni vyhoda. Existuji dva zakladni typy konkurém vyhody: nizké

néklady nebo diferenciace.

Tyto dva zakladni typy konkuréni vyhody spolu s rozsahetmnosti, pro které se je pod-
nik snazi ziskat, vedou kéem generickym strategiimpro dosazeni nadjomérné vykon-

nosti v daném oddtvi:
» vud¢i postaveni v nizkych ndkladech
+ diferenciace

+ fokus

1.1.1 Viuaddéi postaveni v nizkych nakladech

Jedna se o nejjagBi z kategorii generickych strategii. Firma siistanovi, Ze se chce stat
ve svém odstvi vyrobcem s nizkymi naklady. Zdroje vyhody nizkynaklad jsou fizné a

zavislé na strukiie odwtvi. Pati sem nafiklad Uspory z velkovyroby, vlastnictvi patént

VVVVVV
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Jestlize si podnik dokaze ziskat a udrZetcv postaveni v nejnizSich nakladech, pak se ve
svém od¥tvi stane podnikem s nadpnérnym vykonem za i@dpokladu, Ze bude docilo-
vat cen, které jsou v daném @thi praimérem nebo piméru blizké. Ri stejnych nebo niz-
vySSich zisk, ale jestlize kupujici nebudou povazovat jeho kgio za srovnatelny
s konkurenci, bude naslednucen snizit ceny pod uraveen konkurerit, aby ziskal vySsi
odbyt. To ale mze zcela vymazat vyhodyapodné plynouci z jeho fiznivého postaveni

v kategorii naklad.

Logika strategie #dciho postaveni v nizkych nakladech tedy vyZzadujg dama firma byla
skute&né firmou s nejniz§imi néklady, nikoli pouze jednouékolika firem v odwtvi, kte-

ré o toto postaveni usiluji.

1.1.2 Diferenciace

Pti strategii diferenciace usiluje firma o jedéme& postaveni vakterych dimenzich v rdmci
odwtvi. Jde o to, byt jedirey v dimenzich, které spebitel oceni. Vyrobce si vybere
jednu ¢i vice) vlastnosti vyrobku nebo sluzby, ktes#Sina kupujicich vnima jakaitezite

a vybuduje si jedinmé postaveni. Za tuto jeditreost je odminén vySSi cenou.

Diferenciace se f¥e zakladat na samotném vyrobkusluzbs, na distribénim systému,
na specifickém marketingovémrigtupu apod. Podnik usilujici o vyhody plynouci
z diferenciace si ale musi goat tak, aby naklady na jeditrest nepekrctily vynosy z ni
plynouci. V opaném gipadt se miiZze stat, ZeifdliS vysoka cenadini vyhodu pro spdebi-

tele nezajimavou a zbavi tak jedinest nabidky plynouci z diferenciac&nnosti.

Logika diferenciani strategie vyZzaduje, aby si podnik vybral prowsepecializaci viast-
nosti odliSné od vlastnosti konkuréniNa rozdil od strategie jediereeho widciho posta-
veni v nizkych nakladech, tthe v tomto odstvi existovat vice diferenciaich strategii,

neba’ existuje cel&ada vlastnosti vyrolikei sluzeb, které sptbitel oceni.

1.1.3 Fokus
Tato strategie s@iva ve vylgru tzkého rozsahu konkurence uynianého odstvi.

Firma s fokd@lni strategii si vybere jeden nebo \@egment v odwtvi a gizpisobi svou

strategii tomu, aby slouzila jeanhito segmeritm a ne jinym. Fokalni strategie magdva-
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rianty. Ri nakladové fokalni strategii (cost focus) usiluje firma v daném segmentu o vy-
hodu nejnizSich naklad Fxi diferenciaéni fokélni strategii o diferenciaci. Ob tyto vari-
anty jsou postaveny na rozdilech mezi segmentyigodnkonkuretinimi segmenty v da-

ném odvtvi.

Cilové segmenty mivaji v tomtdipadt kupce s neobvyklymi ptgbami. Zahrnuje takove
segmenty, které jsou niélis obsluhovany Siroce zatfenymi konkurenty. Konkuremi
vyhoda pak vznika na zaklatbho, Ze se firmadnuje €mto neobvyklym segmeintn pin

a vyhradg.

Fokalni strategie je dlouhoddludrzitelna pouze zar@dpokladu, Ze si firmy vyberou od-
liSné cilové segmenty. Prostor je pong Siroky, nebd kazdé odetvi ma velmi rozmanité
segmenty, které se vyzngi odliSnymi potebami spagebiteli. V opa&ném gipact ztraci

fokélni strategie smysl a firmyiphézi o konkureni vyhodu.

1.2 Strategicka analyza

Strategicka analyza je jednou z nggit¢jSich sodasti wdecké metody. fédstavuje roz-
loZeni daného komplexu na jednotligésti. Jejim cilem je identifikace, analyza a hodno-
ceni vSech relevantnich fakioo nichz Ize pedpokladat, Ze majifpmy vliv na koné€nou
volbu cili a strategie podniku. Musi protdagledre prihlizet a brat v potaz podty a vlivy
vngjSiho prostedi. Z hlediskalergni cili strategické analyzy lze podle Seitdavé [6, s.

10] vymezit dva zakladni okruhy jeji orientacepa t
» analyzu orientovanou na &8i okoli podniku
e analyzu vnitnich zdrofi a schopnosti podniku

Proces tvorby strategie vyZzaduje systematidiksgtpp zahrnujici vytipovani a analyzug
Sich faktoti pasobicich na firmu a jeji konfrontaci s firemnimirajl a schopnostmi. To
v3e v podminkach netitosti prostedi a nejistoty. Strategie, jako dlouho&db zangieni,
totiz nefedstavuje jednoziaou cestu k cili. Je to kontinuélni proces, kter§opzrné a

operativié reaguje na zemy vrgjSiho prostedi [6, s. 4].
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1.2.1 Analyza okoli

Konkureréni strategie zkouma moznosti, které firpomohou efektivéi konkurovat, a
tim upevnit jeji postaveni na trhu [6, s. 13]. Vécenére propracovanou konkuréni stra-
tegii mé kazda firma. Kazda firma je totiz nuceaajmout ke svym konkureimn néjaky
postoj a stejitak ukitym zpisobem reagovat na jejich@oy. Ke kvalitnimu, pesnému a
kvalitnimu nadefinovani konkuréni strategie je f@devSim nutnéipsré analyzovat od-
vétvové okoli, ve kterém firma podnika, vymezit firmaiohledem na jeji potencial a

v neposlednfact urcit konkurenty.

Analyza makrookoli

Za klicové sodasti makrookoli Ize povazovat faktory politické,oelbmicke, sociodemo-
grafické a technologické. Analyza, ktera réipge vrgjSi viivy do €chto ¢tyi skupin, se

s

tori, které maji vliv na strategickou pozici firmy [§, 15]

Analyza okoli se tedy orientuje na faktor§spbici v okoli podniku, které oviiji a bu-
dou ovliviiovat jeho strategické postaveni. Analyza se $adisje na vlivy trend jednotli-

vych slozZek okoli a jejich vzajemné vazby a sowgs!

Strategicka pozice

3. Vymezeni kifovych hrozeb aijleZitosti

2. ldentifikace hlavnich konkurenich sil
Analyza konkurerit

Stanoveni atraktivity odsvi

1. Analyza vlivu makrookoli

Obr. 1: Kroky analyzy okoli
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Analyza mikrookoli

Znalost stavu mikrookoli charakterizujicihtigusné odstvi je pro tvorbu dobré konku-
rereni strategie nezbytna. Z tohoto pohledu chapementati v mikrookoli jako cestu
k poznani vyvojovych trerig zakonitosti a vazeb za velmi zasadnicéstistrategické ana-

lyzy.

Prvnim krokem fi analyzovani nejblizSiho odiwového okoli je primarni definice rele-

vantniho odwtvi. To je definovano jako:
» skupina podni nabizejicich na trhu obdobny vyrobglsluzbu [6, s. 30]

Hranice od¥tvi tvori nenahraditelnost a to jak na stfgroptavky, tak nabidky. V moderni
praxi je ale BZnym jevem, Ze se hranice @t stiraji. Jednotliva od¥vi se prolinaji a
vzajemré prekryvaji. Je &Zké ukit napiklad hranice mezi od¥vim elektroniky, komuni-
kace, vzdlavanim ¢i zabavnim pkmyslem. Proto je nezbytné chapat strukturuéodv

spiSe jako neustale se&mici prongénnou nez jako konstantni vé&hu.

Spravig zpracovana analyza ogtvi tedy edpoklada odpadi na zakladni otazky tykajici
se zjis¢ni impulzil vyvolavajicich zminy v odwtvi a k odhadu fedpoklddaného stru
vyvoje [6, s. 30]:

e v ¢em spd@ivaji zakladni charakteristiky oetwi

jakd je struktura odstvi

jaky vliv ma struktura odstvi

které znénotvorné sily ovliviuji vyvoj odwtvi a jak se budou vyvijet

jaké jsou klkoveé faktory uspchu

Porterav 5-ti faktorovy model

M. Porter stanovil g dynamickych faktar, které rozhoduji o vynosnosti o#tvi, protoze
ovliviuji ceny, néklady a pt#bné investice firem v daném atli, coZ jsou zakladni fak-

tory ukujici navratnost investic.
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Porteriv 5ti faktorovy model

Potencionalni
(novi)
konkurenti

l

Konkurence

Dodavateléf —> v odvétvi —> Kupuijici
Intenzita

soupdeni

!

Nahradni
(noveé)
vyrobky

Obr. 2: Portelv 5-ti faktorovy model Zdroj: [5, s. 24]

Nakres zdraziuje vSechny zakladni faktory ogtvové struktury, které mohou byt v od-
vétvi hnaci silou konkurence. V kazdém jednotlivémvadi nebudou mit vSechny faktory
stejnou dlezitost. Konkrétni faktory se budou liSit svojihaa. Kazdé odstvi je totiz je-
dinelné a ma svou vlastni jedifreou strukturu. Systémovy rameschto @ti faktori ale
umoziuje firmam, aby pronikly do slozitosti probléma gesré urtil faktory, které jsou pro

konkurenci v jeho odstvi rozhoduijici.

1.2.2 Analyza vnitinich zdroji a schopnosti

Chce-li firma @&elr¢ ¢elit konkurenci na trhu a chce-li se v tomto predt udrzet na pozi-
ci, ze které dochazi k oviiovani trhu, musi spra¥rposoudit nejen strategii svych protiv-
nikda, ale znat velmi dale své vlastni moznosti. Musi proto zanalyzovatimnizdroje

schopnosti.
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Identifikace zdroju podniku a jejich analyza

Sedl&kova [6, s. 76] popisuje identifikaci vihitich zdroji jako klicovy prvek z hlediska
formulace strategie, co ie firma dlat, kcemu je vybavena. Znamenda to pohlizet na
zdroje a schopnosti firmy jako na zaklad budovénikkirergni vyhody. V praxi je samot-
né hodnoceni stavu zdtofirmy velmi obtizné. V Getnictvi neexistuje Zadny dokument,
ktery by takové hodnoceni zdéopbsahoval. Rozvaha firmy je pouze obrazem jejilae m
jetku a kapitadlového kryti. Podle Setkavé je uziténym paateenim bodem hodnoceni

zdroji jednoducha klasifikace zékladnich dypdroji. Vymezilaétyii zkladni kategorie:

* Hmotné zdroje — typickymi hmotnymi zdroji jsou stroje, aeni, pozemky, budo-
vy, haly¢i dopravni progedky. Krone zakladnich charakteristik, jako jedsd, ka-
pacita, rozloh&i spoteba, je nezbytné znat jejich dalSi vlastnosti, &i@vliviuji
jejich potencial pro tvorbu konkur&ni vyhody. ®mi jsou napiklad stdi, technic-
ky stav a spolehlivost, které determinuji kvalifistupu. Déle flexibilitu strojového
parku ¢i lokaci zavodu z hlediska dostupnosti surovinzdkaznik. Nagiklad
pruzné vyrobni systémy mohou byt pro konkdrénfirmy téZko napodobitelné.
Firma tak dokaze pruZrvyhowt pozadavikm trhu.

» Lidské zdroje — hlavni charakteristiky udavajici ¢et a strukturu podle kvalifikace
je vhodné doplnit dalSimi udaji (motivace, adagta)i Konkurergni vyhoda firmy
muze byt zaloZzena na vysoce kvalifikovanych a motargich manazerech, pra-
covnicich vyzkumu a vyvoje nebo velmi schopnychdejoich zastupcich.

* Finané¢ni zdroje — jsou charakterizovany vlastnimi a cizimi zdmjovliviuji fi-
nartni strukturu a stabilitu podniku. Cilem analyzydiminich zdroj je ucit, které
zdroje jsou nezbytné a jsou k dispoziétsim¢ konkurent, a které zdroje jsou po-
tencionalnim zakladem pro konkutem vyhodu (nap je-li vlastnikem¢ jednim
z rekolika vlastniki firmy banka, ma-li podnik konkuréni vyhodu spgivajici
v pristupu ke kapitalu apod.).

* Nehmotné zdroje — zahrnuji jednak oblast technologii (patentyerice, know-
how, obchodni tajemstvi) a jednak oblast zahrnpjgeést firmy, ochrannou zndm-
ku, zn&ku atd. Chyba, ke kterétrhe @i analyze zdraj dojit, je grehlédnutici ne-
dostaténd pozornost snovana vyznamu nehmotnych zdrofxistuje mnoho fi-

rem, které stavi svou konkukem vyhodu na vlastnictvi patentu (fapecherovka)
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nebo ochranné znamky (McDonald). Hodnota nehmotméaetku niize ve vy-

sledku dosahovat vyznamného podilu na hagifiatich aktiv.

Identifikace a analyza schopnosti podniku

Identifikace a analyza schopnosti podniku je nedilsogasti strategické analyzy. Za fak-
tory ovliviwujici schopnost vyuZzivat stavajici zdroje je pow@i@ rovnovaha zdnbja
schopnosti podniku. Podnikie disponovat zdroji, ale ty ztraceji vyznam, pokeina
schopnost je relevantivyuZzivat.

Mira vyuziti zdroja coby projev schopnosti podniku jefinppo ungrna vysi dspor
v ndkladechiimz se stava zdrojem konkueerm vyhody. DalSi vyhodou je skuieost, Ze
napodobovani jednotlivycliinnosti je ponmdrné jednoduché, napodobit uvedené kmiit

vazby je témit nemozné, protoZeigtavaji oku konkurence skryty.

Stupe vyuziti zdrofi zahrnuje podle Sedilkové [6, s. 79] nasledujici charakteristiky:

vyuziti lidskych zdroj

e vyuZziti kapitalu

e vyuziti marketingu a distrilitnich zdrofi
e vyuziti vyrobniho systému

* vyuziti nehmotnych aktivit (image, ochranné znamigstnictvi paterit..)

Mira rentability a zkuSenostniho efektutaké navazuje na analyzu zdrofnamena U

ru mezi nakladovymi vyhodami a velikosti podnikplgne ze snizeni vyrobnich nakiad
vyvolanym zhromatiovanim vyroby, vyhodnym ndkupem surovin, rozpéwigh fixnich
nakladi do velkych vyrobnich objetnapod. V praxi to znamena, z&$i podnik ma mensi
jednotkové naklady, jeho vyroba je rentaljin, ziskowjSi. ZkuSenostni efekt je zalozen
na existenctady zdrofi, nag. zvyseni efektivnosti prace, faispecializace, inovace, efek-

tivngjSim vyuziti vyrobnich kapacit apod.

Za dalSi specifickou s@ast analyzy zdrdj Ize povazovafinanéni analyzu. Ta firme
umozni postihnout vlivy rozhodnuti tykajicich séniho podilu, inovaci, investic, marke-

tingové strategie apod. Finar analyza ma na rozdil od ostatnich zasadni vyhiozki ji
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jako jedinou, krom nastroje zptného hodnoceni rentability projektu, vyuzit taikg na-
stroj analyzy budouciho vyvoje. Informace taktdafs totiz umoiuji zpstné poznat vaz-
by mezi manazerskymi rozhodnutimi a jeho trznifsledky. Z nich pak Ize dovodit pod-
klady pro planovéni istich strategickych rozhodnuti. Kréntoho jsou zagry ziskané
provedenim finaéni analyzy jedny z nejzavaggich, a slouzi jako vychodisko procani

silnych a slabych stranek podniku a k identifikemnkurergni vyhody.

1.2.3 Substituce

Substituce je proces, jimZ jeden vyrobek nebo sluZihrazuje jiny vyrobek nebo jinou
sluzbu pi pInéni uritych funkci pro kupujiciho. Analyza substitucetpktejré pro vyrob-
Ky i pro postupy, protoZe volba kupujicihdat néco kdekoliv v jeho hodnotovéiezci

novym zmsobem séidi stejnymi zasadami [5, s. 325].

Pti analyze substitiitje podle Portera nutna primarni identifikace siist, které v daném
odwtvi existuji. Tato identifikace vyZzaduje patranijerepo vyrobcich a sluzbach, které
maji tutéz podobu, alefedevsim po takovych vyrobcich a sluzbach, kteréigkmtickou

generickou sluzbu nebo maji totoZnou funkci jakiessitluovany vyrobek.

Pokud jde oformy substituce v nejjednodussim ifpact, nahrazuje jeden vyrobek jiny
v pInéni identické funkce a ve shodné hodnototvatimiosti spatebitele. U slozijSich
forem substituce pIni tento jinou, novou Skalu ftinkez @vodni vyrobek daného odiwi
¢i ovliviwuje cinnosti diferentnim zjpsobem. Substitut e také plinit SirSi Skalu funkci nez

puvodni vyrobek nebo také naopak mensi.

Porter [5, s. 327] rozliSuje z hlediska odliSnastiobki dalSi alternativy pro chovani ku-

pujiciho:

kupuijici si nekoupi nic, co by danou funkci pinilo

snizi se mira uzivanidirého vyrobku nutného k péni dané funkce

spotebitel pouziva pouzit& renovované vyrobky

kupujici kona danou funkci sam v ramci podniku{pg integrace)

Obranou proti substitlin z pozice vyrobcéi dodavatele sluzebiie byt inovacei zlep-

Seni kvality givodniho vyrobku, nalezeni novychigohi jeho vyuziti, noveé zagieni stra-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

tegie jinym smirem a na nové segmenty, vyuZziti dobrych vétatdodavateli pro tvorbu

novych cen surovin, neupadnuti do defenzivy, atgalk rychla skliz# ziski apod.

1.2.4 Konkurenéni boj

Ackoli si spojujeme pojem konkurence se symbolikojebwe skuténosti je velmi dinna
jako nastroj budovani a zkvaldvani strategie. i jeji nedostaténé propracovanosti se
muze napiklad stat, Ze se firma necha zlakat vidinou okaéhi zisku bez jakékoli vazby
na budouci udalosti, misto posouzefilgditosti z hlediska dlouhodobé strategie, po kte-
rém by se ukazala nevyhodnost ukvapeného krokukitent, & uz se chova z hlediska
strategického jfikladne ¢i nepromysles, je pro zdravy vyvoj firmy nezbytny i z jinych
duvodi. Mezi re pati jakési odrazovani néwprichozich firem na trh. Pokud uz jej ovlada-
ji napriklad fi silné prosperujici firmy, je pro nové&iphoziho hrée misto na obchodnim
hiisti znané zmenseno. Naopak ukolem novéhockrie zkoumat strategie etablovanych
protivniki a vnést do hry zcela nové niexdé prvky, na které bude spebitel reagovat

koupi a tim zvySenim trzniho podilu noka.

Klasické strategie konkurertniho boje

Pokud jde o samotné pojeti konkufeiho boje, uvadi FrantiSek Bartes [1, s. 71] dvoji

ofenzivni a defenzivni.

» Ofenzivni v jeho pojeti znamend ,uchopeni strategicke itigja V praxi to zna-
mena, Ze firma, ktera se této strategickée inicyativopi aktivig, podle svych fed-
stav a zarera pro dosazeni vytgnych citi, ovliviiuje vyvoj celého marketingové-
ho prostedi. Vytvd&enim optimalnich podminek a svym tlakem na konkinen
firmy nuti tyto firmy k¢innostem, které jim neumoZni dosahnout takovychedys

ku, které by mohly ohrozit spéni cila dané firmy.

» Defenzivni pojeti konkuretiniho boje pak Bartes vnima jako reakci firmy na jiz
existujici skuténost na trhu, a to tak, Ze dana firma je donuceagavat na existu-
jici hrozbye¢i prilezitosti. Toto druhé pojeti ale Bartes chape jakbezpéné pro
firmu. Nazn&uje vznik realného nebezfigze se firma strzena udalostmi dostane

pouze do pasivni pozice bez moznosti owininobchodniho ¢hi. To znamena, ze
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bude plytvat progedky na udrZzeni kontaktu s konkurenty, v jejichirzaale neni
,0slabenému” pomahat. Firma se takza rychle octnout na vedlejSi koleji daleko

za &mi, kteti si rozcluji trh.

Pfi samotné sestavovani a ¥b nejvhod#jsi strategie pro vedeni konkuteiho boje je
podle Bartese [1, s. 71] néjezit¢jSi identifikovat @t zakladnich dynamickych konku-
rercnich faktoti, které determinuji fiitazlivost odtvi. Je dokonce prokazéno, Ze &ma
jednoho z faktar mize ve svych dksledcich vést ke zén¢ struktury od¥tvi a tim i jeho

pritazlivosti. K €mto vyznamnym faktadm pati:
* hrozba vstupu novych konkurént
* hrozba novych vyrohk¢i sluzeb
» dohadovaci schopnost kupujicich
» dohadovaci schopnost dodavatel
* soupéeni mezi existujicimi konkurenty

Dale Bartes [1, s. 87] stanovuje Sest zakladni&oragosti pro usgsné vedeni konkurén

niho boje:

» optimélre se sousedit na slaba mista protivnika a maxingghyuzit vlastnich sil-
nych stranek

* nejwtsi pozornost gnovat momentuigkvapeni

* misto boje zvolit tak, abychom uplatnili své vidgirednosti

» vénovat maximalni pozornost komunikaci s vdajdgem a jednotkami

* peilive sladit cile strategie a prastky k jejich dosazeni

* pomoci operativnich zén ziskat zn&né vyhody, picemz je dilezité obmnovat

nejen technické prastdky, ale paralethtaké zgsob vedeni boje

Optimalre soustedit sily, je prvni a velmiiezitou sogasti, neni vSak nutné dat do utoku
vSechny své sily. Je ffeba spravé vyhodnotit situaci a \Wlenit pro utok jen tolik sil, aby
bylo v rezer¢ dostatek energie n&ipadny druhy Utok. FrantiSek Bartes [1, s. 27] toito
strategii uziva vyraz ,druhy strategicky sled” aninim schopnost firmy uspre éelit pii-
padnym protiatokm napadené firmy nebo moZnost vést opakovany Ut papadené

firmég.
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Aby mohly byt tyto strategické kroky spraviprovedeny, je nezbytna aplikace nasledu;ji-
cich pozadavk

» schopnost firmy identifikovat své i soupey slabé a silné stranky
» schopnost identifikovat tzv. ducha a dynamiku boje

* schopnost tvorby tzv. druhého strategického sledu

» schopnost vést poZzadovany uder

» schopnost fevzit strategickou iniciativu

1.3 SWOT analyza

VSechna data poskytnuta zkoumanim mikro i makrdpeds shromazghd do pehledné
analyzy Usti v sestaveni tzv SWOT analyzy, kterddpjasny obraz o postaveni firmy na

trhu.

SWOT analyzu tedy uzivame pracani silnych a slabych stranek firmy, ktera komptexn
hodnoti krond silnych a slabych stanek takélezitosti a hrozby. Analyza SWOT je tak
jednoduchym nastrojem pro systematickou analyzménym na charakteristiku Kb-
vych fakton, které ovliviuji strategické postaveni podniku. Upkaih SWOT analyzy je
vedeno zakladnim cilem rozvijet slabé stranky dapmtat ¢i utlumovat slabé a zaroire

byt piipraven na potencialnifieZitosti a hrozby [2, s. 67-81]

Silné a slabé stranky

Identifikace silnych a slabych stranek se tyka pdosti firmy, jako jsou: schopnost vyroby
vytvéret (predvyrobni, pipravné, navrhové, projéki a tvarc¢i aktivity), schopnost vyrobky
realizovat (vyrobni kapacity, organizace prdcedimulace, profesni kvalifikace, technika
fizeni), schopnosti vyrobky prodavat (renomé spuisti, trzni podil, renomé kvality,
efektivnost propagace, apod.), schopnosti marketi@gzansry financovat (dostupnost
kapitalu, finagni ziskovost a stabilita) a schopno#tlit strategické procesy (schopnost

managementu strategicky prograifdit).
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Ptilezitosti

Marketingové pilezitosti firmy jsou pedstavovanyiftazlivou oblasti, v niz firma, pomoci

marketingovycktinnosti, ziska konkureéni vyhody.

Hrozby

Ohrozeni firmy je vyzva vznikla na zakkadegiznivého vyvojového trendu, ktery by
mohla vést, v fipad absence delnych marketingovych aktivit, ke zhorSeni vystedik-

my.

Zakladem p identifikaci silnych a slabych stranek konkuehfirmy je shromadovani
informaci o jejich podnikatelskych aktivitdch, elsti prodeje, dosahovaném zisku, na-
vratnosti investic, velikosti novych investicédina €chto informaci se ale ziskava obtiz-
né. Firmy se zpravidla dozvidaji o situaci konkufespiSe ze sekundarnich inforfnéh
zdroji, z osobni zkuSenosti z doslechu. Své znalosti mohou r@z§domoci marketingo-

vého vyzkumu mezi zdkazniky, dodavatgldealery.
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2 PROCES VYVOJE NOVEHO PRODUKTU

Tvorba napadi
V procesu tvorby nap@de nezbytné specifikovat produkty a trhy, na kijertéeba zansfit
pozornost, stanovit konkrétni cile. Logickym vyclsb@m pro vyhledavani a realizaci no-

vych napad jsou poteby a pani zakaznik.

Tridéni napadi

V této fazi procesu vyvoje nového produktu jdedité vyvarovat se chybného zamitnuti,
stejre jako chybného poktavani (vysoké naklady). Vyl@it Spatné napady je nezbytné co
nejdiive, protoze setrvavani na jejich vyvoji je v jekazdé dalSi eta&pdrazsi a draZsi.
V prab¢hu procesurtzeni napafil na vyvoj novych produktje nezbytné si stale klasén
kolik otazek. Uspokoji produkt pi@by zakaznik? Lze produkt dale propagovat? Ma
firma potebny kapital? Dosahne produkedpokladaného obratuistu obratu a zisk?

Vyvoj a testovani koncepce

Nové napady, které maji Sanci na &dp je teba gevést do produktové koncepce, kterou
je mozno testovat. Kazda koncepdedstavuje uitou kategorii, ve které bude produkt
konkurovat ostatnim, které pato stejné kategorie. Proto je nezbytné zvolishit@gji se
jevici koncepci a zaroviestanovit jaké by mohl zaujmout misto na trhu.

Testovani koncepce je pak vlastproces owrovani vhodnosti vlastnosti pomoci reakci
vybérové skupiny zakaznik(testovani v symbolick& materialni podod). Uspich testu je
na realném prototypu. Poslednim krokem testovanc&pce je sumarizace a vyhodnoceni

odpowdi na otdzku - jak intenzivni je zajem o uvazovprydukt?

Tvorba marketingové strategie

Po ukoreni faze testovani je nezbytné vypracovat marketpgtrategicky plan, tykajici se
zavedeni produktu na trh. Plan musi obsahovat aslikstrukturu a chovani cilového trhu,
planované umighi produktu, velikost prodeje, podil na trhu a ekoickeé cile v nejblizSich
letech. DalSicést strategie obsahuje planovanou cenu, digtibstrategii a marketingovy
rozpaiet na prvni rok. fieti ¢ast marketingového strategického planu obsahujéeaytiou-

hodobého prodeje, ziskové cile a strategii margetr@ho mixu na delSi obdobi.
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Podnikatelska analyza

Nyni mizeme pistoupit k vyhodnoceniifiazlivosti. K tomu patebujeme Udaje o prodeji,
nakladech, fedpokladaném zisku ->jen takigeme ukit, zda budou spkny predpokla-
dané cile firmy. Pokud ano,tde se koncepce produktiegunout do etapy vyvoje produk-

tu.

Vyvoj produktu

Projde-li koncepce nového produktu &&m podnikatelskym testem fgsune se do etapy
vyvoje a technickéifpravy, aby byla fevedena do fyzické podoby. Zatim existuje jen jako
slovni popis, né&t nebo model. Od vyzkumu a vyvoje musi sestadi¢fenebo vice furik
nich prototyfd zamysleného produktu. Ten musimepat podstatné pozadavky zakaZnik
popsané v koncepi fazi, musi spglovat poZzadavky na bezgest a musi byt vyrdn za
piedpokladané vyrobni naklady. Jakmile je prototygdpktu zhotoven, musi prélat pris-

né funkeni a zakaznické zkousky.

Testovani trhu

Je-li management spokojen s fankmi a psychologickymi vlastnostmi produktu, je na
¢ase dat mu zrttu, vhodné baleni a navrhnout test trhu. Uvedenjrobku do autentt
t&jSiho spatebitelského progedi je mozno zjistit, jak velky trh existuje prante produkt,
jak zadkaznici a obchodnici reagufi pranipulaci se skutemym produktem, $ jeho pouZzi-
vani a optovném nakupu. Rozsah testovani zavisi na intrédsh nakladech, riziku, ale i

gasoveé tisni a na testovani.

Komercializace

Tato faze pedpoklada zajignhi vyroby, dodavky a marketing. Nezbytné je nastaweelpo-
védi na otazky Kdy? Kde? Komu? Jak? (marketingovdtesgie uvedeni na trh) [3, s.73-
108].
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3 MARKETING VE FARMACII

Marketing coby spoleensky arfidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskawvaj co
potrebuji, progtednictvim tvorby, nabidky a smy hodnotnych produflittak, jak jej obec-
n¢ definuje Philip Kotler, samdejm¢ funguje i v od¥tvi farmacie. | farmaceutické firmy a
firmy vyrakgjici potravinové dopiky a vitaminové preparaty prov§tmarketing za &e-
lem zavedeni vyrobku na trh a dosaZeni co&&jvo trzniho podilu ve své kategoriii P
tvorbé marketingového planu ale musi markeb¥at v potaz sktera specifika, ktera jsou
legislativre pro toto od¥tvi zakotvena. Vedlesthto Uprav zde hraji velmiateZitou roli

také rEkteré dalSi faktory. Metys [4, s. 69] ve svém popad uvadi tato:

» faktor sociologicky (sloZzeni populace, pro jejizipby je preparat vyvijen, vyvoj

zdravotniho stavu)
» faktor psychologicky (emoce a osobnost uZivategparad, jejich motivace)

» faktor spoléensko-kulturni (pevazujici Zzensky vliv na rozhodovani o nakupu, kva-

lita referenci...)
» faktor situ&ni (za jaké situace ma dojit k ndkupu)

Je teba vzit v Gvahu i ten fakt, Ze farmaceuticky marigenesméiuje pouze ke koncové-
mu spotebiteli, ale také k odbornym pracoviifk (Iékaam, farmaceutm). Komunika&ni

aktivity farmaceutického gmyslu maji jako prvni za cil informovat &egplat znalosti. Te-
prve ve druhéadé dochazi ke srovnavani s konkurenci védva na zaklagitoho ke svo-

bodnému vybru Iékae a lIékarnikaib vybéru preparatu pro pacientazakaznika.

3.1 Volné prodejné l&iva (OTC)

Volné prodejnymi l&ivy se vCR rozumi takova kva, kterd nejsou vazana na lé&key
predpis. BZn¢ se tato léiva ozn&uji zkratkou OTC (over the countefjeska lékarnicka
komora pod tuto zkratkiadi vSechny v Iékagnvolné prodejné produkty (vothprodejné

leky, dophky stravy, zdravotnicky material, specialni vyzivesty apod.).

Asi nejpresrjSi je podle MetySe [4, s. 84]imeni OTC fipravka podle spolénosti IMS
Health. Ta pod OTCifpravky zahrnje:
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« Produkty, které museji mit registraci SUKL (sentiieal). Tyto gipravky jsou
prodavany pouze v lékarnach. Mohou byt vydavanpiedpis nebo bezipdpisu.

Jejich ceny jsou regulovany maximalni cenou.
* Produkty, které poebuji povoleni Statniho zdravotniho Ustavu a Mangta

zdravotnictvi (non-registered product) a mohougogdavany i mimo Iékarny. Je-

jich ceny nejsou regulovany

3.2 Samol&ba

Moderni trendy ve vyZiv stale vice aitazrgji apeluji na zdravy zjsob stravovéani, zdra-
vy zivotni styl a podporuji aktivni roli udrzovadobrého zdravi prosdky prevence. To-

mu silre napomaha snadna dostupnost informaci o nemocextrawi, vol& prodejnych

lécich a samolde¢ jako takové v lifestylovycitasopisech, v televizi, na internetu, ale

v ostatnich médiich.

Koncepce samotby spa@iva v aktivnim pistupu jedince keSeni svych vlastnich zdravot-
nich probléni. Je v ni Uzce propojeno uzivani vofrodejnych léiv, potravnich dopiki

a jinych suplemeiit To vSechno za vlastni finémi Uhradu, protoZe problematika redukce
vydaji na tato léiva z veejného zdravotniho poji&ii je sice dlouhodaba Siroce disku-

tovana, ale stale netisena [4, s. 87].

VySe zmigné skuténosti poskytuji vyrobem potravnich dopkt a vitaminovych prepa-
rati velmi Siroké pole fisobnosti pro marketingové aktivity. Jak ale buddrgno nize,
legislativni zasahy statu déchto aktivit a sdleni jsou natolik rozsahlé, Ze toto primérn

Siroké pole fisobnosti dramaticky zuzuje a omezuje.

3.3 Marketing dopliikia stravy

Souhlas s uvedenintiplusného vitaminového preparatu desky trh vydava Ministerstvo
zdravotnictviCR, které mu fidéluje HEM kdd. Jeho ifidéleni je vazano na spini hygie-

nicke, epidemiologické a mikrobiologické nezavadnokato ¢innost spada pod hlavniho
hygienikaCR, ktery se i vydavani HEM kddu opira o posudek expere Statniho zdra-

votniho Ustavu [4, s. 87].

Od paatku roku 2009 zavedlo MZR nové opaeni, které méa zabranit klamani sieb-

tele. V tm ndizuje vSem vyrobém potravinovych dopkia v textech na vyrobku, ale i
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v reklamnich sélenich uzivat pouze tzv. zdravotni¢kmhi uvedena vigslusné sbirce
zdravotnich séleni. V praxi to znamend, Ze ridgad u prepardt které byly dive ueny
.K prevenci vzniku svalovychiei* smi byt dnes pouzito zdravotni&eni ,napomaha
svalovému uvoléni“ apod. Pra¥ toto opateni na ochranu spebitele vzalo ¥tSiné mar-
keté z rukou dive hojré pouzivané dynamické claimy, z nichékteré dokonce slibovaly
preventivni¢i dokonce léebny &inek. Takovato tvrzeni dnes Rada pro rozhlasowea t

vizni vysilani a Statni zdravotni Ustav ,otji* statisicovymi pokutami.

Jako prakticky Hklad miZe poslouzit vjatek z rozsudku NejvysSiho soudu ze dne 29. 1.
2009, ktery hovii o zjiS€ni poruSeni zakona o rekléra odpo¥dnosti zadavatele a zpra-
covatele reklamy na dopilk stravy Preventan Akut spéleosti SVUS Pharma a.s. ,Re-
klama na Preventan Akut ma podobu animovanéhomeklao spotu, ktery Zéna zaks-
rem na muze ve vlaku, jenz kychne a nasledny lderashyti na novinach naproti sediciho
cestujiciho, kterym je ve skuteosti ledni meddd. Poté, co se muz lednimu médavi
omluvi, zepta se ledni megtymuze: ,Pré nepouzivate Preventan Akut?“ Nasledujeszéab
na Iékarnu a zvukovy doprovod: ,Nevahejte s néwait Iékarny, kdyZz na vas lezerigt
ka.” Poté ledni meddd zatahne za zachrannou brzdu, vlak zastéad pekarnou a spot
korci zalErem na balenifpravku. Doplgny o zvukovy komenié ,Preventan Akut rych-

le aktivuje obranu organizmu, bakterie a vigyniné ni¢i. Preventan Akut — zachranna brz-
da @i chfipce a nachlazeni..... V navaznost na vysSe uvesiem#oto soud v nyni projedna-
vané ¥ci zabyval tim, zda kombinace obsahu reklamnititesd a jejiho grafického zpra-
covani, nize vzbuzovat v adresatech reklamy dojem, Ze prezany doplgk stravy Pre-
ventan Akut je Iékem nebafipravkem lidské choroby ¢é& nebo jim gedchézet.... Podle
nazoru NejvysSiho spravniho soudu vzbuzuje totzetvirdojem, Zeifjpravek ma nejenom
schopnost dlipce gedchéazet, ale takeé jidé..... Ze vSech shora uvedenyciivddi doSel
NejvysSi soud k zavu, Ze doslo k naptmi skutkové podstaty spravniho deliktu podle
ustanoveni 85d zakona o regulaci reklamy....&@ujelse pokuta ve vysi 200.00EK" [8,

s. 31-38].

Co tedy, pi dodrZzeni vSech zakonnych ustanoveni, marketébyva? RedevSimit silné
paky pro boj s konkurenci: design vyrdbkejich cena a bonusyt{aiz ve forn¢ pribalo-

vych darki ¢i slev).

» Design- v této oblasti sazeji vyrobci nachaktiky. Prvni spdiva ve vyrols obalu,

ktery svym vzhledemijpomina genericka téva, ¢imz mize ve spdtbiteli budit
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klamny dojem, Ze nakupuje Iék. Druh& sazi na dttaty svou pestrosti budi dojem

zdravi a tim 1&4k& spimbitele ke koupi.

* Cena- cenova politika u potravnich dagh poskytuje opravdu Siroké moznosti,
jak pracovat se zdkaznikem. Rozdily v kwalit tedy i ce& surovin jsou totiz
v tomto od¥tvi obrovské. Na&eskéem trhu s potravnimi daidy se tak najdou kva-
litni preparaty za dobrou cenu, stejako velmi luxusni krakky, které neobsahuji
témef nic z deklarovanychdinnych latek (viz zkousSka akreditované zkuSebndlab

ratare).

* Bonusy - v dnesni dobje bonusova politika firem v odtvi zcela EzZna a akce
typu ,1+1“ nebo ,k zakoupenému vyrobku darek" wejsicim neobvyklym. Zde
je nutno vzit v potaz, Ze vyznamné procento poicvrmophkt je kazdorone

koupeno ne kifimé spateke, ale jako darek.

Bonusovou politikou si firmy paradogrslouzi ,med¥di sluzbu® protoze spi#bi-
tel zvykly na takové jednani ze strany vyrobcprodejce je pak mé&nochoten pla-

tit za prosty nakup produktu, ktery neni pofipozadnou dalSi vyhodou.

Firmy produkujici potravni dopky maji samoiejme jeS€ dalSi moznosti k ziskani spo-
ttebitelovy naklonnosti. Pdtmezi r¢é Siroké moznosti POP, POS, inforéné&ch webovych

portaki, spotebitelskych soufi apod.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Metody marketingového vyzkumu se bazatkli na vyzkum kvalitativni, ktery vidi do
hloubky a zajima se o motivaci &wbdy daného problému a kvantitativni, ktery posjeytu
konkrétnic¢iselné hodnoty. Veskeré vyzkumy se tedy dajit gpodle toho, zda pracuji s
velkym vzorkem respondeantkvantitativni vyzkum), nebo s mensim, ale @tsvhloubky

(kvalitativni vyzkum).

4.1 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum objasuje porozumini chovéani subjektu a jeho motivaci na zaklad
vedeni ¥tSinou otevenych a nestrukturovanych vyzkumnych metotingsi gedevsim
Gdaje o emocich. Jeho vysledky ngsmme zobecnit, zkouma menSi¢eb jednotliva.
Kvalitativni vyzkum probiha néasgji formou rozhovoti, pii kterych secasto vyuziva
nejrizngjSich psychologickych technik.

Nejcastji se setkame s nasledujicimi technikami:

Hloubkovy rozhovor

Tato metoda vyuziva “face to face” komunikaci, jddy o rozmluvu s jedinym responden-
tem tSinou na jediné téma bez ovlimi okolnimi osobami. Vyzkumnik sit@dem u&i
smer a okruhy, o nichz sefpinterview bude opirat tak, aby doSel k danému €lesta k

nému je vSak vicemeért'volna”, nejde o vypiovani rgjakého standardizovaného dotazniku.

Skupinové rozhovory (focus groups)

Velikost diskusni skupiny je pétsinou mezi 3 a 12 respondenty, daejtji vSak cca 8-12,
piicemz samotnou debatidi predem u&éeny moderator. Jde o nestandardizovany rozhovor,
ktery vSak sleduje fipdem pipraveny scéna OvSem podstatny rozdil mezi hloubkovym
rozhovorem a focus group sfiea ve vyuziti vzajemné interakce ve skupivsichni se

vzajemr ovliviuji, ale i svobod& komentuji ndzory ostatnich.

Consumer insight
Béhem takového postupuwtginou proziva vyzkumnik s pozorovanou osobé&ing situace,
jako je napiklad nakup. Pozorujeifpom styl rozhodovéani - kdy a které zbozZi nakupuge

zaklad chladné avahy a které na zaldagl'ych emoci. Consumer insight sleduje subjekty
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po ukité pevré danécasové obdobi, vyzkumnik sétinou vede zakaznicky denik atjzal-

je i dalSi (audio, video a foto) dokumentaci z helébdobi.

4.2 Kvantitativni vyzkum

Nedovede dojit sice tak “hluboko”, ovSem na drulstranu neni jeho interpretace natolik
rozporuplna. Dovedeimést nEfitelné a jasw vyswtlitelné vysledky. Vysledky kvantitativ-
niho vyzkumu shrnuji postoje dané cilové skupinychazeji z ufiteho jejiho vzorku, jenz
by mél byt dostaténé obsahly, abychom nasletinlovedli vysledky zobecnit na cely trh
(nebo jeho segment).

Metody kvantitativnhiho vyzkumu:

Osobni rozhovory

Vyzkumnici vedou dotazniky v otganém tématu tak, aby pochopili proces rozhodovani
subjektu. Na rozdil od hloubkovych rozhotrgsou osobni rozhovory rychlejSi a nedovedou
se dostat sptebiteli tolik “pod KizZi”.

Pisemné dotazovani
Metoda zji¥ovani ndzal na zaklad strukturovanych dotaznik Skupina oslovenych tazate-

la by méla byt relevantni pro dany vyzkum.

Pozorovani
Vyzkumnik Zistava v odstupu od zkoumaného subjektu, zaznamaméi¥@ poznatky o

chovani zkoumanych, které dale interpretuje. [14]
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5 CILPRACE, HYPOTEZY A METODOLOGIE

5.1 Cil prace

Cilem diplomové prace by &a byt analyza a zhodnoceni vyvojovych a propaga akti-
vit, které analyzovana spdleost realizuje v oblasti vyvoje, vyroby a prodejgséého
multivitaminového produktu. @raz je kladen na zmapovani trhu s obclodejvyznam-
n¢jSimi détskymi vitaminovymi preparaty, jeho analyzu. Na lzék zjiStenych skuténosti
bude v projektové&asti prace navrzen preparat novy, optimalniho jakedicinského, tak

marketingového hlediska.

5.2 Hypotézy
Diplomova préace si klade za ukol potvrdityyvratit hypotézy, ze

* Prodejni asgch détskych vitaminovych prepari@je powtsiné zalozen na kvakita
kvantitt komunika&niho mixu spiSe nez na samotné kéadititelnosti sloZeni srov-

navanych preparét

» Potravinové suplementy pr@tdnakupuji matky, ficemz své nadkupni chovaniip

vybéru preparatuidi pranim ditte

e Lidé Zzijici na vesnici nemaji p@bu kupovat svymdaem potravni dogiky, maji
dojem, Ze jejich zfsob Zivota vice odpovida zdravému Zivotnimu stylsuple-

menty tudiZ nepoéebuji

5.3 Metodologie

V praci bude pro sestaveni teoretického zakladZitywdborné literatury renomovanych
odborniki v oblasti marketingu. Zaroxidoudou uvedena specifika marketingu ve farmacii,
kterd jsou z&vazna také pro trh s woprodejnymi I€ivy, potravinovymi dopiky a vita-
minovymi preparaty. Budou popsany principy sestawemwvyuziti dat nejpouzivasich
metod marketingového vyzkumu, které pak budou ktjmieé ¢asti zpracovany a poslouzi
ke zmapovani realné situace trhugtsklymi vitaminovymi preparaty. Pouzita bude metoda
kvalitativniho vyzkumu skupinovych rozhovor,focus group®. V jejim pitb¢hu budou
Gcastnici tAzani na vSechna hlediska, ktera mohoivrovljejich ndkupni rozhodovani.

Z Udaji, které z vyzkumu vzejdou, budou sestavenacs&wzavrecna ustanoveni, kterd
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budou vyuzZita v projektov&asti. Zmigna budou také stanoviska |éka— pediati
k uvedené problematice. Projektovast prace je vymezena vyvoji, a propagaci nového

produktu, ktery by rél sphovat vSechny pozadavky jak |&katak spaotebiteli na rgj.

Kromé odbornych text, ndzofi odborniki dotenych zkoumanou problematikou a dat zis-
kanych metodami marketingovych vyzkarbudou v praci vyuzity také praktické zkuSe-
nosti autorky, ktera se na projektu podilela od&agho poatku az po satasné ,pokra-

covaci“ marketingové aktivity.
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6 VITAR, S.R.O.

Firma Vitar je ryzeteska, rodinnd firma se sidlem ve Zlivyrobou dopiku stravy a vi-
taminovych preparatse zabyva uz od roku 1990, tj. 19 let. Prvnimiobagy byly effer-
vescentni (Sumivé) vitaminow# mineralové tablety. Ty p#tke s€Zejni produktovéads
firmy dodnes a spot&¢ s ochucenymi vitaminovymi tabletami Energit a piddvouria-
dou Revital tvei vyrobni bazi spoknosti. Tento sZejni sortiment doguji kloubni pre-

paraty, osvzujici pastilky, nizkokaloricka sladidla a dalStqawinové dopiky.

Znanou ¢ast obratu firmy zaujimaji také privatni kg a produktovéady smluvni vyro-
by pro tuzemské ale i zahrani odiratele (nap Svédsko, Polsko, Mearsko, Rumunsko,

Vietnam, Italie a dalSi zeth

Mezi silné stranky firmy pat Siroka Skala modernich stéopa vyrobu a baleni négngj-

Sich forem pipravka.

SteZejni vyhoda firmy tkvi v silném vyvojovém tymu. A ¢e schopen v kratké délvyvi-
nout i zcela novy produkt sgebiteli ,na miru“ — na zakladpozadavi zakaznika (nap
obchodnihaetzce ¢i zahranéniho klienta), ktery si sam ¢&irslozeni, formu, ochuceni a

baleni vyrobku, navrhne a vyvine dany vyrobek agrdsse i o legislativni strankgai.

Firma ma také sesterskou spwmlest Vitar Slovakia, ktera je vyhradnim dovozcedisdri-

butorem vyrobk firmy Vitar na Slovensko.

V roce 2005 firma us@né implementovala a certifikovala integrovany systéranage-
mentu jakosti a Zivotniho prdetli dle poZzadawk norem ISO 9001:2000 a ISO
14001:2004. Ma také zaveden systém kontroly kgttbkbodi HACCP a OHSAS, coz
spole&né zaji¥uje nengénnou vysokou kvalitu vyroby, dodrzovani danych teabgickych
postup ¢i pravidelné hodnoceni dodavdiede zartienou kvalitou surovin, a to vSechno

s dirazem na kvalitu Zivotniho prdstli a s cilem zajistit spokojenost zakaznika.

Firma je tak&lenemCeské asociace pro specialni potraviny.

6.1 Produktové portfolio firmy VITAR, s.r.o.

»Vlajkovou lodi“ spole&nosti je po celou dobu existence firmy produktdadaEnergit.

Jedna se o vitaminové tablety, které jsateny k os¥zeni a dopléni nekterych vitamiri,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

minerali a dalSich &innych latek. V sotasné dob rada Energit sestava z dvanacti pro-
dukti riznych @&inka a pichuti. Vzhledem k velmi dlouhé débpo kterou pipravky na
trhu existuji bez jakékoli zémy, probiha v satasné dob uplny relounch zniky Energit.

Druhou bazalni produktovatadou, ktera je pro firmu typicka jiz od doby jejitibniku je
fadaeffervescentnich (Sumivych) tabletJeji portfolio tvdi deset vitaminovych, minera-
lovych vyrobka, které jsou dopkny o napoje Zisté prirodnich extrakt (nag. ginkgo bi-

lobaci aloe vera).

NejnowjSi a zarovéa obchodg velmi UsgsSnouradu tvdi fadaREVITAL . Ma dw poda-
dy — bylinnou a firodni. Tvdi ji devatenact produit které jsou vyradny vyhradri z cer-
tifikovanych girodnich a bylinnych extrakt Zahrnuje pipravky strave suplementarniho i

kosmetického weni.

Pro uspokojeni pozadafrlobchodnichietézci ma spolénost také tzv. low codtadu vy-
robki, ktera je vyrabna pod spoknym nazvemMaxiVita jeji existence pomaha velkym
obchodnimietzcim plnit n&izeni o produktové saturaci vSedtijmpovych skupin obyva-
telstva. Vyrobkov&ada MaxiVita zahrnuje vSechny vySe uvedefipravky (kron¢ Ener-

gitu) v obsahové i cenové ,low" verzi.

Do produktového portfolia firmy spadaji také tostatni potravni doplhiky, jako najpi-

klad vitamin C v prasku, soda, mintové pastilky d@po

Pro &ely prace jsou zvl@Suvadiny détské vitaminové preparaty, které firma VITAR

vyrabi a dodava na trh. Piasem:

* Energit KIDZ - vitaminové tabletyiech gichuti (bofivka, lesni jahoda a

meruika),
» effervescentni vitaminové tablefyDZ s malinovou fichuti,
* multivitaminovy a multiminerélnifipravekREVITAL DINO a DINO plus

Rada @tskych vitamiri nepro3la porrné dlouhou dobu Zzadnou inovaci a vysledky prode-
ju podle spolénosti IMS Health tomu také odpovidaji, Je zjevreépakud firma nevyvine
novy preparat, spljici vSechny nejnaysi pozadavky pediatr nutricnich specialist, ale i
specialist marketingovych, dojde k vyraznému propadu trzmibdilu spolénosti VITAR

v odwtvi.
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6.2 Politika jakosti

6.2.1

6.2.2

6.2.3

Organizace

Dlouhodobym cilem vrcholového vedeni je posilitippgpolenosti VITAR, s.r.o.

na doméacim, ale i zahr&nim trhu.

Systematickymi preventivnimi ogahimi gedchazet negativnim dopad na Zi-

votni prostedi a bezpmosti a ochrafizdravi f#i praci.

Neustalé dodrzovani souvisejicich normativnichjslagivnich a pravnich poza-
davki.

Spole&nost dba na rozvoj interni a externi komunikace.

Zékaznici a dodavatelé

Cilem spoleénosti bylo, je a bude nabizet sfaftiteiim vyrobky, které pedchazi
onemocgnim a zdravotnim probléim a celko¢ pomohou zlepSit zdravotni stav

uzivateh nasSich vyrobk.

Spokojeni spdebitelé jsou zakladnim &fitkem kvality naSich produista asgchu

nasi spolénosti.

Jiz tradtn¢ vyuZiva pouze praxi @évenych a pravidefhhodnocenych dodavatel

se zardenou kvalitou surovin.

Pri vybéru dodavatei uprednosiiuje spolénosti pozitivié pasobici na Zivotni pro-
stredi.

Produkty

Kvalitni vitaminovy doplrk stravy rovna se spokojeny sfadiitel.

Zakladnim pedpokladem kvalitni produkce je co nejvySSi kvatigkupovanych

surovin.
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6.2.4

6.2.5

V organizaci je aplikovan rozsahly systém kontroh&eni, respektujici pozadavky
tykajici se potravingkého piimyslu, a to progednictvim nejen vlastni labord&

ale i externich akreditovanych laboriato

Snahou spolmosti je s kazdym novym vyvijenym produktem zvySdelkovou

kvalitu produktového portfolia.

Technologie a pracovni progtedi

Dodrzovanicistoty pracovniho prostdi v souladu sifsnymi hygienickymi pedpi-

sy je zakladem vyroby kvalitnich potravnich diii.

Cilers planuje a realizuje investice do vybaveni a tetdgidopro splni nejgis-
ngjSich pozadavk na vyrobni i nevyrobni prostory vyroby dakii stravy a pro
shizeni dopad¢innosti na Zivotni prosedi.

Personalistika

Tradiin¢ vyuziva vysoké odbornosti a dlouhodobych zkuSémastéstnand

Podporuje oblast osobniho ¥avani a dbame na profesni rozvoj a rozvoj praktic-

kych dovednosti naSich z&stnand.

U vSech zarstnand je podporovan osobnfigtup k Zivotnimu progedi.

Zdroj: Imté material firmy Vitar

6.3 Analyza SWOT

Pro ugeni silnych a slabych stranek firmy uzivame SWOalyu, ktera komplexnhod-

noti krone silnych a slabych stanek tak#lezitosti a hrozby. Nasledna analyza SWOT je

sestavena na zakkadnternich udaj SWOT analyzy Inorga Ekograph préely zjiseni

postaveni a moznosti uplatn spol€nosti nejen ngeském, ale i evropském trhu.

Spole&nost Vitar deklaruje tyto strategickeé cile:

stat se jednim zéitnejwtSich produceritdophka stravy u nas
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rozSkit exportni aktivity do té miry, aby jejich podih trzbach spotmosti reali-
zovanych v zemich Evropy a Asie doséhl do roku 28l&8pa 50 %

SWOT analyza firmy VITAR

silné stranky (strenghts)— silnymi strankami spot@osti jsou - tradice (19 let na
trhu), giznivé ceny, Siroké produktové portfolio, které hgei z vlastniho vyvoje a

vlastnictvi vyrobnich technologii, napadité vyrolzjejich skéla chut,

slabé stranky (weaknesses) nizké zardeni na zné&u (neznalost zriky na ve-
fejnosti, kterd si prodefnvelmi usgsny vyrobek nedokaze spojit se Zkau;
v powdomi spotebitele se Matanci = Walmark, ale znamy a oblibeny Enetgit
Vitar), spol€nost i procesu stratifikace fingnich poditi zamerné pridéluje men-
Si prostedky na marketingové aktivity, marketingové &lédi pak ma sniZzenou
moznost adekvatniho pio reklamnich séleni (vedeni spolmosti jes¢ stale mirg
podceiuje silu a dlezitost marketingovych aktivit a neni zastancetimpg Ungry

mezi intenzitou marketingovych aktivit a vysi tiaipodilu),

piilezitosti (opportunities) — diky vlastnimu vyvojovému tymu a vlastnictvi vy-
robnich technologii iZe firma velmi pruzé reagovat na pozadavky jakéhokoli tr-
hu ¢i segmentu v oditvi trhu a zarove nabizet moznost vyroby privatnich a polo-
privatnich zn&ek a vyvozu vlastni produkce do zahténsilné jsou v dob ,eko-

nomické krize* evropskych zemi obzvi&ssijské trhy, které nestabilni situace
v Evrops dokézou sila vyuZzit ve swj prosgch a vySe uvedené moznosti firmy tim

jeji prilezitosti vyznama rozsiuji,

ohrozeni (threats) — trh s potravinovymi dopky a vitaminovymi preparaty je
v Cesku velmi Siroky a padomi spatebitele o ,pravych® dvodech nakupu, nizké
(lidé je nenakupuji podle kvality); na trhigwbi firmy, které pouze dovéazeji hoto-
vé, levné a nekvalitni vyrobky z asijskych zemiptk v designov doke zpraco-
vanych obalech draze prodavaji (ziskavaji ftmarprostedky pro reklamni sdeni

prostednictvim médii); vedle nich zabiraji velky trzmddl spol€nosti zahrarini,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

které do naSi republiky posilaji spolu se svymiolaky velké finakini prostedky,
se kterymi si firemni markatédokdzou v porrné kratkémcéasovém Useku vydo-

byt silné trzni postaveni.

Silné stranky Slabé stranky

« odborné a zkusené vedeni * pomerné nizka marketingova podpora
« odborni a kvalifikovani zagstnanci produkti na trhu

« dlouholeté zkuSenosti v oboru * nizke zanteni na zn&u

e pripraveny trh

» ceské vyrobky

» vysoka kvalita vyraénych produki
a poskytovanych sluzeb

» vyspily zdkaznik, zvykly nakupovat
vitaminové dopiky stravy

* evropsky zivotni styl

* individudlni gistup k zakaznikovi

e dobré jméno firmy

Prilezitosti Hrozby
* novinka na trhu * vstup nadnarodniho dominantniho
* spojeni dobra chut vitaminy subjektu

» flexibilni mozZnost Upravy receptur
podle pozadavku trhu

Obr. 3: SWOT analyza firmy Vitar

6.4 Porteruv 5ti faktorovy model konkurence

Zakladni gehled o konkurenci v celém konkuiem prostedi Ize ziskat provedenim ana-
lyzy konkurerniho prostedi pomoci Porterova 5-ti faktorového modelu, kigrima celé

trzni prostedi jako prosedi konkuretni. Mezi @t zékladnich faktar Ize z&adit: odwt-
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vovou konkurenci, potencialni uch&eeo vstup do oditvi, za konkurenty Ize povazovat

zékazniky i dodavatele a substitiiprodukty [7].

6.4.1 Konkurence v odwtvi

Spolenost VITAR se zabyva vyvojem a vyrobou vitaminovyarieparai a potravinovych
doplka.

Piima konkurence

Z tohoto pohledu ji vznikd konkurence v oblastefir, které se stejrjako VITAR, za-
byvaji nejen prodejem dajka stravy, ale takeé jejich vyvojem a vyrobou. Tim @duddis-
ponuji stejnou strategickou vyhodou, ktera$pd v rychlé reakci na pozadavky triiu

konani konkurence. eské republice jsou tagdevsim tyto firmy:

« WALMARK - Spole&nost byla zaloZzena v roce 1990 a jeji aktivity yaimlne
koncentruji na trh dopka stravy a sportovni vyzivy. Firma WALMARK je vlast-
nikem jednoho z nejmodaf§ich vyrobnich zavadv CR, odpovidajici normam
tzv. spravné vyrobni praxe ve farmacii (GMP) argtdlem povoleni pro vyrobu a
distribuci I&iv. Kromé silného postaveni ¢R ma rychle expandujici diéeé spo-
le¢nosti v dalSich osmi evropskych statech (SlovenBkonunsko, Polsko, Ukraji-
na, Mafarsko, Litva, Bulharsko a LotySsko) a exportujedddSich vice nez dvou
desitek zemi s¥a. Diky rychlému rozvoji naSich zahrané obchodnich aktivit
dnes skupina podnikWalmark realizuje &Sinu svych trzeb v zahrati V roce
2006 vstoupila firma do segmentu sportovni vyZzeyp akvizici pedniho tuzem-
ského vyrobce dopki stravy a vyzivy pro sportovce, turnovské firmy Amstar.
Mezi nejznanyjSi produkty spolénosti pati nagiklad Proenzi, Ginkgo Pringi

Prostenal.

Spole&nost Walmark deklaruje tyto strategicke cile:

. stat se do roku 2012 jednim Zertej&tSich produceritdopiiki stravy v Evrop

do roku 2017 ziskat na tomto trhu pozici lidra
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. do roku 2012 se stéat jedkbu v segmentu sportovni vyzZivy véedni Evrog

. rozskit portfolio OTC tak, aby jejich podil na trzbaspol€nosti realizovanych
v zemich visegradsk#yiky a Rumunska dosahl do roku 2012 aléspo% [16]

* Green Swan- Spole&nost Green-Swan Pharmaceuticals CR, a. s., vznildae
1998 za pspeni kapitalu investovaneho z Velké Britanie. Podard@cth mladych
¢eskych manazér predevSim |ékal a farmacedit, se stala jednou z népgich spo-
le¢nosti zabyvajici se vyrobou a distribuci voprodejnych pipravki v Ceské re-
publice. Mezi nejzna#jSi produkty firmy pat nagiklad GS Condro, GS Triomen
¢i GS Merilin.

Deklarovanym poslanim spgéleosti je uvadt na trh nové produkty, které efektivn
pomahaji udrzovat zdravi a dobrou kondici lidensfikth&ji o své zdravi aktivé

pecovat [10].

Nepiima konkurence

Nepimé konkurence spalposti VITAR je tvdena firmami, které Ceské republice
vlastni silny trzni podil v oddtvi potravinovych dopikd, ale sami nejsou jejich developery

ani producenty. Mezi ty pittyto spolénosti:

e DELAPHARMEA NUTRACEUTICALS - obchodni pohtka spolénosti Uni-
ted Health Group, ktera obchoduje s produkty is&tefirmy. Mezi jeji nejznasj-
Si preparaty pé#t détské multivitaminové a multimineralové tablety CBW Imu-
nostart. Spoknost je na jakékoli dalsi faktické informace o &skoupé ve svém
profilu uvadi pouze obecné informace o tom, Zerjajilem je poskytovat ty nejlep-
Si prirodni potravinové dopky pro posileni zdravi sp@bitei. Uvadi také, Ze:
,Spickové vitaminové fipravky a nutraceutika sp@ieost Delpharmea nabizeji to
nejlepsi pirozenéreSeni. Pro vaSe zdravi chcete to nejlepsi: fidrdt|ékae, Kli-

nicky testovanéifpravky a pirodni suroviny".
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V podstat se jedna o typicky projev firmy, ktera pouze pnatldakoupené hotové

produkty a neni v jejim zajmu, aby tuto trzni stabspotebitel odhalil.

Mezi nejznanyjSi produkty firmy naceském trhu pat CEM-M Zdravi Zeny,
CEM-M Zdravi muzei CEM-M Pro kuaky [9].

« HEMAX - spol€nost zaloZzend v roce 1991 v KrrgoHlavni n4plini jejicinnosti
je velkoobchod, specializovany maloobchod, reklasmmiost a marketing a dalsi.
Mezi hlavni obchodované komodity piatophky stravy HEMA a vyrobky pro

zdravotnictvi.

Spolenost zavedla a pouziva systémeni jakosti dle evropskych standan®O
9001 a systém environmentalniho managementu 1&idenost jeclenemCes-

ké asociace pro specialni potraviny.

Mezi jeji trzreé nejus@sSnejSi produkty pai nagiklad HEMA Beauty, HEMA Bion
¢i HEMA Omega 3-6-9 [11].

» Pharma Nord — ¢eska pob&ka danského vyrobcedipravki a 1éki s vysokou bio-
logickou dostupnosti acinnosti pro podporu zdravého tgmbu Zivota Pharma
Nord.

Firma Pharma Nord je oprasmy drzitel certifikatu GMP, coZ znamena, Ze vSechny
vyrobené dopiky stravy a léky podléhajitfsnému mezinarodnimu kodexu (GMP

= Good Manufacturing Practice — Spravna vyrobnk@ya

Spole&nost je spatbitelim znama pedevsim jako dovozce prepar&ioaktivni
C.L.A. Bosster, Bioaktivni Glukosamif Bioaktivni Karnitin [15].

Vycet firem se specifikaci ,népna konkurence® spodteosti VITAR neni kompletni.
Omezuje se pouze na ty firmy, které se velikogtitro podilu v odétvi zhruba rovnaji

velikosti trzniho podilu VITARuU a mohou jej tedyhiediska hospodakého ohrozZovat.
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6.4.2 Konkurence dodavatefi

Jednou z hlavnich konkur&mich vyhod firmy VITAR je nizk& cenova hladina wigigh
vyrobki zan®fena na sedni gijmovou skupinu obyvatelstva. Tato cenova hladiea |
z velkécasti zavisla na dobrych obchodnich podminkach gpokti s dodavateli surovin.
Je zaloZzena na dlouholetych dobrych vztazich. Pdkudtéto sfée doslo k ¥tSim zng-
nam (kartelova dohoda dodavatedurovin, vypadek vice dodavatekzmena obchodnich
vztahi...), byla by tim cenova politika firmy siinzasazena a negativnisiedky tchto
zmen by na sebe jistnenechaly dlouhdekat. Hlavnim projevem by bylo sniZeni trzniho

podilu v od¥tvi a pad do skupiny marginalnich &iténa poli potravinovych dopka.

6.4.3 Konkurence zakazniki

Firma VITAR se neorientuje na&imy prodej spdebiteli. Je to firma dodavatelska a jedna
vyhradrgé s distribénimi spol€nostmi. Ty, jako jeji zakaznici mohou trzni podil¥Ru
ohrozit tim, Ze snizi odb nag. na ukor jiné dodavatelské firmy. V praxi se ateigivné
nabizeného zbozi. TudiZ je v zajmu ji samotné adebirobky od vice firem, aby &h
odkeratel dostaten¢ Siroky vyker. Tento faktor tedy VITAR ohroZuje pamé malo. Na
druhou stranu se ale jedna o zpopiabu sluzbu. ¥tSi vypadek v distribuci by tedy mohl
nastat v pipact, Ze by spolénost VITAR nebyla schopné plinit finémi zavazky wci dis-

tributoram.

6.4.4 Konkurence substituti

O konkurenci substitatby se v pipadt vyrobce vitaminovych prepafaa potravnich do-
plnka dalo hovait v ptipads, Ze by spdtbitelé zaali konzumovat takové mnoZstvi nitri
né¢ hodnotné stravy a v takovém mnozstvi, Ze by jgjictieba suplementace klesla na mi-
nimum nebo zmizela Upin Tento gedpoklad je ale z hlediska nénmsti doby, ve které
Zijeme téndt nemozny, tudiz hrozba konkurence substijatz hlediska odstvi minimal-

ni.
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6.4.5 Konkurence potencialni

Konkurence potencialni firmy VITAR spiva jednak v mozném utoku velké nadnarodni
spoleénosti s velmi silnym kapitalem. DalSi potencialnézbou by mohl byt vysledekév

decké prace narfpadné ,univerzalni tabl&t, ktera lidem zajisti ,all in one”.
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7 FOCUS GROUP

Focus group (skupinova diskuze) je forma kvalitatio vyzkumu slouzici ke zji&ti na-
zoru uZivatel na danou podobu konceptu vyroblisluzby. Podstatou focus group je in-
teraktivni skupinovy rozhovor,éhem r¢hoz se dastnici za fitomnosti moderatora vyja-
diuji k jejich jednotlivym aspekim. Diky tomu lze ziskatidezZitou zgtnou vazbu a cenné
informace o tom, jak si vyrobekéi sluzba povede u dinych uZivatal.
Focus groups se pouZzivaji zejména pro ziskavanmépiod prvotnich fazich vyvoje no-

vych vyrobki, pii specifikaci jejich poZzadavkna formu, kvalitu, vzhled, obsah apod.

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o kvalitativni metodistupem z focus groups nejséiu
seln& data, ale informace. Je mozné zjistit, jd& 8mysleji o sledovaném problému, jaké
nazory se mezi lidmi objevuji, co oviiuje rozhodovani lidi atd. Nicmé&mmiru tohoto
vlivu, respektive procento populace, které zastéwa ktery ndzor z tohoto typu vyzkumu

odvodit nelze, ani to neni jeho cilem [13].

7.1 Popis hodnocenych vyrobk

V této kapitole budou popséani tétské multivitaminové preparaty, které svymi obchod-
nimi vysledky tvéi konkurenci dtskym multivitaminovym preparéin spol€nosti
VITAR. Zarovai jsou to preparaty, z jejichz analyzy ma vzejit ynoktsky multivitamin

pro cti.

7.1.1 Walmark — Mar fanci Imunactiv
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Obr. 4: Multivitamin a multimineral s komplexem Imactiv pro @ti

priznivé ovliviwuji obranyschopnost (imunitni systém)stkt

« pomahaji zajiBovat zdravy vyvoj tkani, hlawpak kosti, zub, kize
« pomahaji udrzovat vitalitu a celkédobry zdravotni stav

e priznivé ovliviwuji panttoveé schopnosti dite

» podporuji chd k jidlu

Jedna tableta tohotatipravku pokryva denni pibu dilezitych vitamiri a minerak u
déti. Rychle se vyvijejici &sky organizmus ma vysSi naroky nidspn gchto latek a pray
tento preparat je uspokojuje. Z aktivnich latekattge vitaminy skupiny B, vitaminy A,
D, E a vitamin C, z makro- a mikroelem&nsou to vapnik, jod, draslik a zineliiiné
latky jeS€ dophuje esencialni aminokyselina lysin a PABA (kys. gaaninobenzoova).

Zcela unikéatni je v tomtoffpravku komplex Imunactiv.

Martanci obsahuji také xylitol, ktery tabletam dodaaBddnou chladivou cliva zarove
zabraiuje vzniku zubniho kazu. Aditivni latky jsodZné pro tento typ vyrobku, neobsahu-
je laktézu ani pSenici, coz jeilézité z hlediska mozné intolerance lakt@zyceliakie u
déti.

Co je vlastrgé komplex Imunactiv?

Imunactiv je sloZzen ze 4ideZitych &innych latek, jez se podileji ndipnivém ovlivreéni
imunitniho systému @i a pomahaji tak ochraniteétl pired vznikem pedevsSim bznych
onemocgni (nachlazeni, kaSel, #ipka, angina, ale ro¥# i prijmové onemocEni apod.).

Slozkami komplexu je beta glukan, vitamin C, zielsioflavonoidy.

Vitamin C je vSeobeanznadm jako latka, ktera se vyznamnyniggbem podili naifzni-
vém ovlivreni imunity. Jeho &inek navic podporuji bioflavonoidy, latkyipodniho fivo-
du, které zvysuji aktivitu imunity a svymi antiosighimi (inky ochraiuji vitamin C gred
degradaci. Zinek je ro¥# nezbytny pro funkci imunitniho systému a je velinodné do-

plnit jeho @jem pomoci Matanki Imuno.
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Beta glukan je latkaifrodniho @ivodu, gitomna ve vysokém mnoZzstvi ¥kierych hou-
bach a kvasnicich. Prokazalo se, Ze beta glukamugktv lidském organizmu imunitni
obranu proti vikm, napomaha rozpoznat poSkozendékiyy aktivuje mikrofagy (jakousi

prvni obrannou linii), aby byly schopné zachytgpaskozené hiky, ni¢i infekéni organi-

zmy a tim posiluje cely imunitni systém organizmu.

Tab. | SloZeni jedné tablety Maranci Imunactiv

Beta glukan 10,0 mg Bioflavonoidy 50,0 mg
Vitamin C 60,0 mg Zinek 5,0 mg
Vitamin A 800,0 mcg Vitamin B1 1,4 mg
Vitamin B2 1,6 mg Vitamin B3 18,0 mg
Vitamin B5 6,0 mg Vitamin B6 2,0 mg
Vitamin B12 1,0 mcg Vitamin D3 5,0 mg
Vitamin E 10,0 mg Biotin 150,0 mcg
Kyselina listova 200,0 mcg Jod 150,0 mcg
Draslik 1,0 mg PABA 250,0 mcg
Sipky 10,0 mg Véapnik 10,0 mg
Lysin 20,0 mg

Davkovani: 1 tableta denns jidlem
Cena: baleni 30 tbl  96,- K
baleni 100 thl 273,-&K
Piibalovy darek: Martamluvic (plastovy mini megafon na 5 hodinkovych baterii)

(www.walmark.cz)
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7.1.2 Delpharmea nutraceuticals — CEM-M Imunostart

EEULTRAT RS g DT

CEM-M -

IMLIBFETART

Doplnék stravy

Obr. 5: Multivitaminy pro dti s cukrem a sladidlem, se vSemiidinymi vitaminy, mine-
raly, stopovymi prvky a antioxidanty. Napomaha akiani imunity. S pomerg&ovou [i-

chuti.

Tab. Il SloZeni jedné tablety CEM-M Imunostart

VITAMINY DDD | MINERALY DDD

Vitamin C 60 mg (100%)) Vapnik 22 mg (2,7%)
Niacin 10 mg (55,5%) Hd&k 8 mg (2,7%
Vitamin E 10 mg (100%) Fosfor 5mg (0,63%)
Vitamin B2 1,05 mg (65%) Zelezo 5mg (35,7%)
Vitamin B1 1,05 mg (75%]) Zinek 5mg (33,3%)
Vitamin B6 1,05 mg (52,599) Draslik 1mg (x)
Vitamin A 605 mcg (75,6%) Mangan 0,1 mg x)
Beta-karoten 145 mcg (x) em 0,05 mg (x
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Kyselina listova 100 mcg (50%) Jaod 50mcg  (x)
Biotin 10 mcg (6,6%) Molybden 5 mcg (x)
Vitamin D 10 mcg (200%) Chrom 5 mcg (x)
Vitamin K 5 mcg (x] Selen 5 mcg (x)
Vitamin B12 3 mcg (300%

DDD - doporédenéa denni davka

Davkovani: déti od i let 1 tableta dernrozkousat
Cena: baleni 60 tbl v blistru 239,-K
Pribalovy darek: Hodinky s filmovymi hrdiny

(www.delpharmea.cz)

7.1.3 Ferrosan — Multi-tabs vitaminy s mineraly

Obr. 6: Multivitaminy s mineraly pro&t od 4 let, Zvykaci tablety s malino-jahodovdii+ p

chuti
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Multi-tabs obsahuje z&kladni vitaminy a stopovékgrve vyvazeném poénu. Dopordena
denni davka Multi-tabs zajigje odpovidajici denni pi@bu obsazenych latek. Vitamin A
je nezbytny pro tvorbudmiho barviva, které umdnje barevné viéhi, a pro ést a obnovu
burgk kize a sliznic, zejména v dutiristni a nosohltanu. Vitaminy skupiny B se ujngit
pii mnoha pochodech latkové vgny. Thiamin se podili na latkové&gmene cukn a také
ma vliv na funkci nervovych a svalovych kian Riboflavin se uplaiuje @i vyuziti kysliku

v buikéch (tzv. buaéné dychéni) a pyridoxin je nezbytny pro latkovdaamenu bilkovin a
ovliviuje i funkci nervovych butk. Kyselina pantothenova ma vliv na latkovatempenu

v kiiZzi a ve sliznicichgimz zvySuje jejich ochrannou funkci. Vitamin D jezibytny pro
spravné vyuziti vapnikujst a vyvoj kostni tkaha zulii. Vitamin E se zapojuje do moha
metabolickych pochadjako antioxidé&ni latka, podili se nafemené cukri a bilkovin a na
regulaci hormonalnich funkci. Nikotinamid je nezbyipro latkovou peménu bilkovin a
cukni a ovliviiuje i ¢innost nervové soustavy. Vitamin C je nezbytny ppoavny vyvoj
vazivové tkag a ovliviiuje tvorbu protilatek. V procesu krvetvorby se tifilge Zelezo,
prakticky vSechny vitaminy skupiny B. Stopové prvg tak uplatuji ve vSech stupnich

latkové vynény v organizmu.

Tab. 11l SloZeni jedné Zvykaci tablety Multi-tabs

DDD DDD
Vitamin A 400 mcg (50%) Kys. listova 20 mcg (38%)
Vitamin D 10 mcg (200%) Nikotinamid 9 mg (50%)
Vitamin E 5 mg (50%)) Zelezo 10 mg (33%)
Vitamin B1 0,7 mg (50%) Zinek 5mg (33%)
Vitamin B2 0,8 mg (50%) Jod 70 mcg (47%)
Vitamin B6 0,9 mg (40%) Mangan 1,2 mg (x)
Vitamin B12 1 mcg (100%) Chrom 20 mcg (x)
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Vitamin C 40 mg (67%) Selen 25 mcg x)
Kys. pantothenova| 2 mg (33%0) iHb 25 mg (8%

Biotin

8 mcg

(5%) Vapnik

200 mg (400%)

DDD - doporéna denni davka

Davkovani: 1 tableta dennv prib¢hu jidla nebo podm

Cena: baleni 30 tablet

baleni 90 tablet 330,¢K

180,-K

Piibalovy darek: pouze ,v akci* plySovy medvidek

(www.ferrosan.cz)

7.2 Ekonomické udaje

Tab. IV Objem prodanych ktigposuzovanych vyrolikv letech 2006 — 2008 (v tis. ks)

2006 2007 2008

Mar tanci 414,3 363,9 250,5
CEM-M 47,2 97,6 189,4
Multi-tabs 101,8 60,4 95,1
KIDZ 78,4 60,4 42,7

Pozn.: z hlediska hodnoceni trzni &&mosti arazeni vyrobk dle prodanych kusje pro

Ucely této prace bran jakodiitko rok 2008.
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Vyvoj prodeje produkt U
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Graf 1 — Vyvoj prodeje produktMartanci v letech 2006 - 2008
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Graf 2 — Vyvoj prodeje produktCEM-M v letech 2006 - 2008
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Graf 3 — Vyvoj prodeje produktMulti-tabs v letech 2006 — 2008
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Graf 4 — Vyvoj prodeje produktKIDZ v letech 2006 - 2008

7.3 Popis pracovnich skupin

Do kvalitativniho vyzkumu metodou ,focus group” pyaazeny d¥ skupiny respondeint
po desetilenech. Zakladnim poZzadavkem #lana skupiny byl fedpoklad, Ze je rodem

ditéte ¢i déti ve wku od ¥ do osmi let (matk&i otec). Do prvni skupiny byly ¥azeny
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ey

osoby Zzijici ve miste, druha skupina sestavala z fadzijicich na vesnici. Snahou autorky
prace bylo z&adit do jednotlivych skupin osoby, které si nejgwilis blizké, nejlépe se

viabec neznaji.

Diskuze probihala na neutralnig#, z(tastréné osoby byly usazeny ve spidaské mist-
nosti a na uvod podrobBrseznameny s jednotlivymi produkty, které se gpztaly pred-
métem posuzovani. K vyzkumu byly vzaty fyzické vyrgbke stavu, ve kterém jsou ke
koupi v lékarnach, tedy originalni krahky s pivodnim obsahem getre piibalovych dark

u ch vyrobki, které je standardrobsahuiji.

7.3.1 Prabéh testovani

Na uvod diskuze byllenové skupin vyzvani k vyjadni, zda nakupuji svymetem vita-
minové preparaty, pokud ano, které a co je stireuprf k této voll&. Zarover se ngli
vyjadiit k natasovani ndkupu a uzivani. Vyjadali se také k nii¢ subjektivni spokojenos-

ti ¢i ptipadnym vyhradam Kk jiz zakoupenym prepémét

Po zmapovani uvodni situace bylastnikim poskytnuty kompletni informace o slozeni
vyrobku tak, jak je jednotlivi vyrobci uvéd na krabékach vyrobk a gibalovych leta-

cich.

Jako prvni se ted§lenové skupin zafili na kvalitu a kvantitu informaci o produktu, kte
ré vyrobce uvadi na kralge ¢i na pibalovém letdku uvnitkrabicky. Do této kategorie
bylo zahrnuto také hodnoceni slozeni vitaminovdetgbTo ale bylo vyjmuto Ziselného
hodnoceni, protoze existujegeupoklad, Ze dastnici testovacich skupin nejsou v tomto
oboru odbornici a nedokazou tedy vatidanto ukazatel posoudit. Ke sloZeni jednotlivych
preparai se tedy tastnici vyzkumu vyjaivali pouze verbatha posuzovala se spiSe lo-

gick& odivodrenost a srozumitelnost sloZeni tablet z hlediskek&io uzZivatele.

Po podrobném seznameni se zakladnimi informacesbélpla fizena ochutnavka jednotli-

vych posuzovanych vyrolik Kazdy z dastniki vyzkumu si sam odebral vitaminovou
tabletu z originalniho baleni (plastové d@eylistry s tabletami). Tablety byly posuzovany
z hlediska velikosti a tvaru, celkového vzhleduhatt (posouzeni rozpustim v Ustech i

rozkousanim). Zarowebyl hodnocen dopoteny zpisob uzivani vitamiin
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K posouzeni bylglenim skupin pedlozeny také krabtky, ve kterych Ize produkty dostat

v lékarre. Predmétem hodnoceni byl jejich vzhled, tvar a velikost.

Hodnoceni byly podrobeny takéilpalové darky, které vyrobci do svych produktibaluji.
Ucastnici se k jejich vhodnosti a kvalivyjadiovali jak ze svého hlediska, tak se snazili

zprostedkovat vnimaniipbalového darku svymiatimi.

Clenové skupin byli v gibéhu diskuze dotazovani také na mitetnost a kvalitu zazna-

menanych marketingovych aktivit jednotlivych vyrdltskych vitamird.

Na za¥r byli U¢astnici vyzkumu pozadani o sumarizaci svych poZaiana optimalni

multivitaminovy preparat pro sveti a to z hlediska vSech vySe sledovanych faktor

Ugastnici vyzkumu nebyliigdem seznameni s ekonomickymi Gidaji o prodejnedtigtli-

vych produkli z divodu zachovani nezaujatého postoje.

7.3.2 SloZeni skupin
Prvni skupina:

Pozvano do diskuze bylo deset k@ddéti ve wku od ¥ do osmi let, Zijicich ve #st€ ZIi-
n¢. Zastni-li se jako zastupce rdédiotecci matka, bylo ponechano na jejich vlastni vol-
bé. Skupinu v praxi tvilo dewt rodict, z toho osm matek a jeden ote€kuvé rozgti se

pohybovalo od 24 do 38 let atpnérny veék skupiny byl 29,7 let.

Druha skupina:

s

Pozvano do diskuze bylo deset kaddéti ve wku od i do osmi let, Zijicich v jiné, mensi
obci nez Zlin. Zdastni-li se jako zastupce rédliotecci matka, bylo ponechano na jejich

vlastni vollg. Skupinu v praxi tvillo deset matek.

Diferenci mezi jednotlivymi skupinami bylo prawnisto pobytu rodin, aby bylo zj&to,
zda se lidé zijici ve tst¢ divaji na paiebu nakupu potravinovych supleméfinak, nez
lidé Zijici na vesnici. ¥kové rozgti se pohybovalo od 27 do 40 let aupgrny vék byl
32,4 let.

7.3.3 Podpirny formulé ¥

Pro gesrgjSi orientaci v ziskavanych informacich obdrzeldgaitastnik testovani jedno-

duchy formul& se sedmi heslovitymi odkazy, do kterého po gkan jednotlivych fazi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

diskuze, vepisoval bodové hodnocetisjusné zkoumané kategorie. Pro snadnou orientaci
bylo pouzito ,Skolni znamkovani“ tedy body 1 — 5i¢emz 1 bod = Uplna spokojenost a 5
bodi = Uplna nespokojenost.

Samotn&izena diskuze probihala podle iogtanovenych viedem pipraveném scéiia

ktery mel slouzit jako systematickeé voditkogiméhem vyzkumu (floha P 1).

Kategorie formulare:

Mar tanci | CEM-M Multi-tabs

Info o produktu

Vzhled tablety

Chut tablety

Zpusob uzivani

Krabi ¢ka

Darek

Reklama

Cena

Obr. 7 Podprny formul& pro &astniky focus group

7.4 Sumarizace vysledk vyzkumu

7.4.1 Nakup vitaminovych preparata pro déti
Prvni skupina:

Matky ve skupig se shodly na tom, Ze svynitdm nakupuji vitaminové preparaty nebo o
jejich nakupu alespouvazuji. Impulsem je ve&tSirg pripadi ro¢ni obdobi charakteristic-
ké vysSim vyskytem infékich onemocEni ¢i nedostatkenterstvého ovoce a zeleniny,
vstup do kolektivniho Z&zeni nebo chronicky zdravotni problén¢tit(atopicky ekzémni

jiny druh alergie, opakované infekce frstedku snizené imunity). Jedna matka koupila

vitaminovy preparat na dopafeni pediatra, dinila tak bez dalSiho ddvodreni. Jedno-
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znané proti nakupu vitamit détem byl jediny zdastreny otec ve skupih Nicmére pro-

toZe nakupy podobnych komodit v rodimiciuje matka jejich &ti, i ony vitaminoveé pre-
paraty uzivaji. Otec obeésuplementaci vitamin minerah a jinych &innych latek pova-
Zuje za zbyténou a netinnou. Na uzivani potravnich dagli svymi ctmi pohlizi jako na

»ZzdrawjSi mlsani“(cit otce: ,Za ty penize vezmu rgdvezmu kluka do ZOO...").
Druha skupina:

Nazory na nakup potravinovych dagti détem se v polovié druhé skupiny shodovaly
s nazory matek prvni skupiny. Vitaminy nakupujtiai tak z prakticky stejnychidodu.
VyrazrejSi rozdil byl zaznamenan «astnilki Zijicich v rodinnych domech se zahradou
dokonce doméaci farmou. Ti subjektévnepociuji sezonni nedostatek ovoce a zeleniny.
Vypéstky uchovavaji a konzumujicbem roku. Maji zarove pocit, Ze jejich d&ti jsou
zdrawjSi nez dti z mestaci déti odkazané na nakup potravin v obchodech. O nakiypu
taminovych tablet neuvazuji. Jedna matka byla kwéaku nakupu @@s svij nesouhlas)
donucena svym ditem, které vidlo vyrobek ve Skole a poZadovalo jejdkivptilozené
hraice it. matky: ,Kdyz je tak clita, vyuzili jsme toho, Zedha svatek a dostala je jako
darek. Vytahla z krabky hracku a vitaminy ji ¥bec nezajimaly. Davali jsme ji je pak jako

bonbony...")

Vzhledem k negativnimu postoji otce z prvni skupby zjistovan nazor dalSich atc
(zprostedkovar, matkami dti). Ve wtSin¢ pripadi se matky shodly na tom, Ze tato pro-
blematika otce &i bud’to nezajimé &becci jsou spise protfcit. matky: “ManZzel to pova-
Zuje za zbytmeé vyhazovani pém, protoze ty vitaminy steimemaji zadny dinek...).
Nazor jediného muzského zastupce skupin byl tethdéh a potvrzen jakodtsinovy. Re-
akce matek na tento postoj dfe ponerné neutralni, nebdsveé postaveni v oblasti vyzivy
déti povazuji poetSinou za rozhodujicfcit. matky: ,Myslim, Ze kdybych malémgaké
vitaminy davala, manzel by si toho asi ani nevsirol.jeho jidlo se zajima, jen kdyZz ma

palacinky nebo éco jiného, co ma rad i manzel...")

Diléi zawér: Matky ve nest kupuji svym dtem vitaminycasgji, neZ matky zijici na ves-

nici. Muzi jsou spiSe proti nakupu vitaniipro ckti.
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7.4.2 Informace o produktu

Na Uvod tétocasti diskuze byli vSichni dastnici vyzkumu dotazovani, zddi pybéru a
nakupu vitaminovych prepatéasledu;ji sloZeni vyrobku a mnozstvi informacidannuva-
déném vyrobcem na krale. Vzhledem k tomu, Ze se v této otazce odghosteni skupin

nijak vyznam nelisily, bude vysledek diskuze uveden spadepro olz.

Mezi respondenty panovaly dva nazory. V jednaipgrt se jedna o to, Ze Udaje na kra-
bickach @i nakupu wibec nestuduji. Preparat kupuji proto, Ze obsahwgedig atraktivni
hratku, kterou zn& z reklamy nebo ze svého blizkéhdi ghmateské Skola, Skola, kamara-
di, materialy Wekarré pediatra, apod.). Tento nakup je tedy veden jegiiakim ditte,
ale zarove divérou v legislativu a vyrobce, Ze latky obsazenéeppratu maji sy vy-

znam(cit. matek: ,,Prece by tam nic Spatného nedali...”).

Ctvrtina (tastniki se vyjadila v tom smyslu, Ze sice Gdaje na keaiei sleduji, ale nejsou

pricinou zneny jejich nakupniho rozhodnuti.

V této ¢asti vyzkumu byli dastnici dotazovani natipadné nuteini konzultace s pediatry.
Vyplynulo z ni, Ze pedi&t podavani vitaminovych prepatatétem spiSe neodmitaf€it.
pediatra: ,Rozhod@ mu vitaminy neuskodi..,“heradi ale dopotwji konkrétni vyrobek.
Pokud doporteni &ini, je zjevné, Ze pohnutky Iékajsou odliSné od pohnutek syediite-
le. Zatimco Iék& zohlediuji nutricni faktory, matka déte se spiSéidi jeho ganim, ¢i
znalosti preparatu z reklamy nebo dogeni jiné matky. Stoji zde proti sémutricni a

komegkni hodnoty.

V tomto mist diskuze vySla také najevo velka obliba matéd @onzultovat nejiznéjSi
problémy naiznych webovych portalech. Diskuze zde probihajnfur chatu mezi mat-
kami, v rekterych gripadech je Zazena lékiska poradna. Markantni vliv na rozhodovani
matky maji ale pravrady a doporgeni jinych matek &astnicich se chatu.&&i oblibu
maji tyto portaly u matek Zijicich na vesnicich.z@Ilas¢ Zeny v domacnostii pracujici
na domaci farm si tuto formu komunikace oblibily, nebonaji subjektivni dojem, Ze je-
jich socialni komunikace je na minimalni drovnéetnost setkavani s jinymi matkami je

ey

mensi nez u matek Zijicich vesste.

Pokud jde o samotné slozeni preparanatky je povazuji za zbytee slozité, fiznici se
Gdaje o saturaci dopafenych dennich davek, které se pohybuji od desebicepta az po

téi sta procent, vnimaji nejistz negativd. Uvitaly by preparat, ktery neobsahuje minera-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

ly, protoZe praw ty pediati k suplementaci nedopaifuji. Po letech, kdy &i trpély nedo-
statkem gkterych minerdl a stopovych prvk se situace vyraznzmgnila a je pesrg
opana. Po dlouholeté spgetx nejniznéjSich vyrobki fortifikovanych mineralnimi latka-
mi, jsou dti spiSe ,emineralizované”. Vyznamna byla také obava matebau skupi-
nach z pedavkovani &i vitaminy, které mze byt i zdravoté nebezpéné. Maji dojem, Ze
jejich dit je vyzivovano dote a neciti pdebu sto a vice procentni suplementace vitamin
formou potravnich dopku. Tietina matek by z tohotoidodu ugednostnila nakup fortifi-
kovanych vitaminovych bonbdrs hroznovym cukrem. Nutno dodat, Ze si rigamily, Ze

po sriézeni @ti bonbori se nutréné dostavaji na stejné mnozstvi vitaminu jako v jedné
tablet vitaminového preparatu.todem tohoto pochybeni je &meprostudovani mnoz-

stvi obsazenychdinnych latek uvedené na vyrobku.

Dil¢i zawér: Matky spiSe nestuduji nutrii idaje na krabkach vyrobk. Matky daji na
doporieni jinych matek. Matky maji dojem, Ze jejichédsie stravuje spra¥ma vnimaji

negativrg prilis velké davky vitamifh a minerak ve vyrobcich.

7.4.3 Vzhled tablety

Ani vtomto ohledu nepanovaly vyrag&i rozdily mezic¢leny prvni a druhé skupiny.
Z diskuze vyplynul zé&sr, Ze matky o tvaru tablety nijak ngmysli, je pro & nepodstatny.
Détem se libi tvar figurky Magnka. Ani hodnocena barvy tablet fiapslo Zzadné pod-

statné informace. Zé&wené hodnoceni tedy vy2lo spiSe neutratn

Dil¢i zAwr: Na tvaru a barytablet respondenty nic vyrazmezaujalo v pozitivnim ani

negativnim sréru.

7.4.4 Chut tablety

V tétocasti diskuze se nevyskytly Zadné vyrazné nazorox@ily mezicleny prvni a druhé

skupiny, proto budou jeji z&ky prezentovany spaotec.

Prvnim gekvapivym faktem bylo, Ze celé ttvrtiny responderit nikdy neochutnaly vita-
minove tablety, které kupuji svymeéteém. V odivodréni zazely dva markantni nazory.
Jederntikal, Ze jsou tablety deny dtem a ve druhém matky tvrdily, Ze jsou vitaminy pro

déti drahé a pro jim je nec¥jt spotebovavat.
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Paradoxa se ukazalo, Ze az po ochutnani jednotlivych vitexwych tablet z&ali G¢astnici

testovani vnimat tvar tablet, ktery jgvodns nijak nezajimal.

Pti testovani chuti jednotlivych produkbyly preparaty hodnoceny v faali: nejchutjSi —
Martanci , Multi-tabs se umistil na druhém miatbyl hodnocen jako spiSe nechutny. Nej-
hute dopadl vyrobek CEM-M, ktery ragg hodnotili jako vyslovefhinechutny(cit. matek:
.1y décka sni fakt vSechno...“Martanci byli hodnoceni jako nejchui8i pouze ve srov-
nani s dalSimi dtma vyrobky. V obecné rovénale ani u nich nepanovala velka spokoje-
nost s chuti. Po tét&asti testovani zavladlo mezi rédikteri nikdy vitaminové tablety pro

déti neochutnali, pekvapeni.

Zarove bylo zjiS€no, Ze tableta CEM-M jeifiS velka a pro rozpoudti v Ustech nefp
jemna. Mafanci svym profilovanym povrchem mechanicky draztniisliznici. Maranci
také lehce barvi jazyk, coz neni réidinimano negativié za edpokladu, Ze tuto skute
nost nezpsobuje unidlé barvivo (cit. matky: “Nasim holkam se to hrazibi. Vzdycky

stoji ped zrcadlem, vyplazuji na sebe jazyky a dohadulteed ho ma baresi...").

Diléi zawér: Skupiny vyhodnotily jako nejchugji Mar’anky, druhé piadi obsadily Mul-
ti-tabs, vyraza nejhire dopadl CEM-M. Je nezbytné dodat, Zeifjemné pachut prepa-

ratt zpasobuji po¥tSinou gidané mineraly a utha sladidla, které degraduji ciut

7.4.5 Doporuéené uzivani

V obou testovanych skupinach panovala shoda v fenpokud ditti podavaji vitaminové
tablety, studuji sice v navodu, kdy a jak je jejmbdani spravné, tento Udaj prdale neni
nijak dilezity, protozZe vitamin neni generick&ilé (cit. matek: ,Vzdy je to jedno, kdy si
vzpomene, tehdy mu to dam.. Doporené uziti Bhem jidla nebo hned po jidle povazuji
rodice spiSe za nepraktickéédse svého vitaminudiSinou domahaji hned rano. Podani
Zvykaci tablety Multi-tabs ¢dhem jidla tak, jak dopotwje vyrobce, bylo #Sinou &astni-

ki povaZzovano za prakticky neproveditelné.

Dil¢i zawr: Rodie sice ¥di o dopordeném zjsobu a dob konzumace vitaminu, ale

nerespekiuji jeRidi se spise pozadavkyti
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7.4.6 Obal

V obou skupinich panoval shodny nazor (ktery bsvay uz z pedeSlych diskuzi), Ze pri-
marnim impulzem k nakupnimu rozhodnuti je spiSdedzkrabtky a gibalovy darek, nez

jeji obsah.
Prvni skupina:

V této skupir prevazoval ndkup vyrobku CEM-M nad Manky. Z diskuze vyplynulo, Ze
0 nakupu tohoto preparatu rozhodutidkteré v Iékart zaujme obrazek oblibenych po-
hadkovych postavek. Rodte zdivodiovali tento fakt tim, Zedi o vikendech v rannich
hodinach sleduji kreslené pohadky na kammh kanalech, odkud postéky dolre znaji.
DuleZité je pro rodie také doporéeni odbornika v Iékain(to se podle respondénétsi-

nou omezuje na Méanky nebo CEM-M).

Rodie kupujici dtem Maranky uvadli, Ze je dti znaji z reklamy, které jsou séasti

vysilani pro dti a to obzvlast v prechodnych sezonnich obdobich.

Design krabiek byl hodnocen pozitivnv pripad Martanka a CEM-M. Krabéka Multi-
tabs nevyvolala zadné vyjirtiee reakce, jsobila spiSe nezajimavNekteri Ucastnici se
nechali zmast obrazkem na kr&d® (dit na skakacim balonu) aéihza to, Ze baldn je
souwasti vyrobku — fibalovy darek. Obeensi Kastnici diskuze jsouédomi owieného
faktu, Ze ,obal prodava(cit. matky: ,Kdyz koupim jinou kralku nez chce, stejrtim ni-
¢eho nedosahnu, ho nezajima, Ze jsou awniaminy, ale ten ma@amluvi’, protoZze ho
maji cecka ve Skole a paikuji s tim na sebe...X)V praibéhu diskuze sice vyjadi nespo-
kojenost s timto stavem, nicniési iznali, Ze gi nakupovani se chovajigsre tak, jak to

vyrobce @éekava.

Druha skupina:

Zde gevladl nakup Maianki a to se stejnym asrodninim. Déti je znaji z reklamy a od

svych kamarail

v

Matky Zzijici na domaci fartnby si @i nakupu vitamii pro své dti nechaly poradit od-
bornikem v Iékar&a Jedna z nich dokonce nema v domacnosti televiakizge jeji di& neni

vyrazre ovlivnéno Zzadnou pohadkou ani reklamou.
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Z diskuze seleny druhé skupiny vyvstal také dojem, Ze &8 Hjici na vesnici divaji na
televizi mért nez dti zijici ve mists.

Design krabiek byl hodnocen spiSe pozitiyn kdyZz s koment@&m, Ze barevnost krafek

a zndmé postatky jsou gedevSim lakadlem progtl. Béhem tétocasti diskuze zavladlo
mezi matkami mirné rozk&eni nad Gelovosti takoveho designu. Pouze matky Zijici na
rodinné farng je povazovaly za koménmi a podbizivé (i toto primaémegativni hodnoceni

muze marketér vnimat pozitignsplnilo svij akol).

Diléi zawr: Ugastnici vyzkumu si jsou peétsinou wdomi, ze hezky obal jerpdevsim
lakadlo k nakupu, ale neuptafi Zadnou zbng, jak tomuto tlaku nepodlehnout a chovaiji se

tak, jak vyrobce &ekava.

7.4.7 Pribalovy darek

Stejre jako tomu bylo v fipack libivého designu krabek, pokladaji vSichnélenové vy-
zkumnych skupin za dalSitady lakadel, které nuti sgebitele k nakupu. Vippadt dét-
smerovan na dti, které nemaji zadnouilr k odmitnuti ani schopnost k posouzeni validity
nabidky. Kazda heka je pro & atraktivni a chyji ji mit. Krom¢ z(€astréného otce (ktery
fekl, Ze by dtskému naléhani nepodlehl) a dvou matek Zijicicllaraacich farmach, se
Gcastnici shodli na tom, Ze ze strany vynblpe hra&ka silnd zbra. Dokonce tak silna, Ze
ziskani samotného vitaminového preparatu §éengi nakupu stat az druhotnym. Bit

tedy situaci vnim& obracénDostane hr&ku a k ni vitaminy.

Hledisko rodéu k ziskanym hrékdm je racionalni. Btmi velmi oblibeny matamluvi je
pro re jednak hlgny a dalsi jeho nevyhodou je, Ze je tockeana baterky. Nakupsp ho-
dinkovych baterek vifypack, Ze maramluvic piestane fungovat je vniman jako &hijici.
Neéktefi rodice byli dokonce toho nazoru, Ze je jednodusSi konpitou krabiku s Mar-
tanky. Plastové hodinky s oblibenymi filmovymi a pdkovymi figurkami, které zakaznik
dostane k vyrobku CEM-M nejsou ze strany &adiijak zvla§ kritizovany. Jejich negati-
vum spa@iva v nekvali¢ vyrobku, typickou pro levné plastové bks asijské produkce.
Nikdo ale nenil vy5Si @ekavani(cit. matky: ,Je mi jasné, Ze je to kram, ale coomélat.
Stejr bude vyvaét dokud mu to nekoupim a kdyz to nekoupim jdaud babirka...”).

Také zajem &i o podobné drobné hiflay, podle slov dastniki vyzkumu, brzy opadne.
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Proto je (pedevsSim ve skupénprvni) jako atraktivijsi vniman vyrobek CEM-M, u které-

ho vyrobcetastji meni grafiku a figurky.

Ve druhé skupi& zazrel ze strany matek Zzijicich grodnim* stylem Zivota poZzadavek na
piibal bu'to kvalitni (dewvény) nebo vice edukativni. Jejich nazdistal ostatnimigleny

skupiny spiSe nepodfen.

Dil¢i zawr: Ridi-li v nekterych gipadech nakupni rozhodnutitig pak u vitamir
s pibalovymi darky to plati tést vzdy. Deti vnimaji darky jako atraktivni zabavu na ne
dlouhou dobu, rode je vnimaji jako neifliS kvalitni a trvanlivé drobnosti, které jejich
déti poteSi. Obect maji-li se rodie rozhodnout pro nakup vyrobku bez dka nebo

s hrakou, kloni se k vyrobku s htkou, coby pidanou hodnotou neposuzované kvality.

7.4.8 Reklama
Prvni skupina:

Rodie z&astreni v prvni vyzkumné skupénzaznamenali reklamni aktivity pouze u vy-
robki Martanci a CEM-M. Nikdo neposthl jakékoli reklamni aktivity situjici k tele-
vizni ¢i tiskové propagaci vyrobku Multi-tabs. Televizieklama na prvni dva produkty
podle slov matek vice zasahlatid nez je samotné, protoze je &wvana do vysilacich
¢adl pro cttskeho divaka. Spragrzaznamenaly, Ze posledrt$i reklamni kampabézela

v televizi na podzim, kdy sef@dpoklada zvyseny nakup potravinovych aéplv diasled-
ku vétSiho vyskytu infeknich a bakterialnich onemasnri. Pokud jde o reklamu tiskovou,
znaji ji matky z dtskych casopisi (Mataidouska, Slurtko apod.) nebo z lifestylovych
casopisi urtenych maminkam (Maminka, Betynka apod.). Reklamwyrabky vnimaji

jako kéZnou souast Zivota, kteréanuiji jen tolik pozornosti, kolik povazuji za nutné.

Matky v prvni skupig nezohlednily vliv naklail na reklamni kamgana prodejni cenu

vyrobka.

Druha skupina:

Ve druhé skupi& se ot projevila skuténost, ze sedi Zijici na venko¥ divaji na televizi
mére, nez d@ti Zijici ve mestt. O to vice zaznamenaly matkichto cti tiskovou reklamu

ve vySe uvedenyctasopisech a hlaéma internetovych portalech, ktetasto nav&vuji.
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Barevné bannery neusly jejich pozornosti. Matkydvehé skupia mély nagriklad wtsSi
powedomi o tom, Ze existuji webové strdnky www.martancinez matky z prvni skupiny.

Stranky také navstivily, a dvdokonce zgadily své dti do soutZze o vyrobek Matanci.

Tretina matek ve druhé skupiméla za to, Ze televizni reklama zb§e prodrazuje vyro-

bek. DalSi matky s nimi souhlasily, ale samotniego fakt nenapadl.

Dil¢i za&wr: Televizni reklamni kampana vyrobky Mardnci a CEM-M zaznamenali
témef vSichni astnici vyzkumu (pokud vlastni televizor). Reklarkampa v ostatnich
sclovacich progdtdcich byla také zaznamenana. Samié®da jejim zaklatinengli po-

trebu uskuténit nakup, k tomu jeivedly spiSe jejich é&ti.

7.4.9 Cena

Ugastnikim vyzkumu byly jako zakladni Gdaje o éeposuzovanych vyrolikpiedloZzeny
ceny zékladni na t&. Nutno ovSem dodat, Ze za tyto ceny se vyrobkgduraji jen vyji-
mecné. PowtSinou jsou prodavany tzv. v akci, tedy ve vyhodrgatenici za zvyhodgnou

cenu.
Prvni skupina:

Rodie povaZzuji potravni suplementy ob&aa ,drahé”, tudiz je cenasskych prepardt
nijak vyrazré negekvapi(cit. matky: “Kdyz jdu do lékarny, vzdyckydm@am s tim, Ze se
s nicim pod dv¥ stovky nedostanu. A kdyby to bylo o mocdginzdalo by se mi to div-
né..."). Pokud se jim naskytn&ifezitost koupit vyrobek ,v akci* utlaji to. Sprava pred-
pokladaji, Ze je k tomu nejvhogsi obdobi na konci sezony ,inf&kich chorob®, v obdobi
piedvangénich nakuf, apod. Systémuenych slevéi koupi vyhodného baleni oieji
zvlase rodice, ktéi maji vice nez jedno difcit. matky: ,NejradSi mam to dvojité baleni
za cenu jednoho, asfpdo maji holky kazda svoje a nehadaji se..Npkupovani tzv. do
z&soby ale povazuji za zbyted (cit. matky: ,Koupim vic baleni a oni za paesiai zrmeni

hracku a neni mi to k gemu...").

Druha skupina:

Z diskuze dastniki této skupiny vyplynul pozoruhodny zéy na itmzZ se shodladSina:

vitaminovy preparat prod&i je idealnim darkem ke svéatku, na MikulaSe, Déti, capod.
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(cit. matky: ,NaSi se mvzdycky ptaji, co majictem koupit. Tak nez by donesli tasku slad-
kosti, radji jim 7eknu, & koupi v lékara vitaminy s hrakou. Spoji se ifijemné

s uzitenym a vsichni jsou spokojeni...").

Dil¢i zawér: Rodie obech povazuji vitaminy za drahé, radi vyuzivaji slevolvyakci a
povaZzuji vitaminy za vhodny darek prodiNezvykle nizkou cenu preparatu zakoupeného

v lékarre by vnimali jako pode®zlou a sniZovala by jejich Usudek o kvalit

7.5 Verifikace hypotéz
Ze z&avra kvalitativniho vyzkumu metodou focus group vyply¥é hypotéza:

* Prodejni asgch détskych vitaminovych prepari@je powtsingé zalozen na kvakita
kvantitt komunika&niho mixu spiSe nez na samotné keadititelnosti sloZeni srov-
navanych preparat- byla potvrzena. Rotke se Bhem diskuzi &kolikrat vyjadili
v tom smyslu, Ze fdni ditte, které reaguje na lakavy obal, barevnou, atrakti
hratku jsou pro jejich nakupni rozhodnuti &mwdatné. Vyrobky znamé z reklamy
ve salovacich progedcich vice zaujmou jejich pozornost nez ty, kjeg€ nikde
nevickli. Odbornici v Iékarnach toto jejich rozhodnutstepodpdi svym doporu-
¢enim, které ovSem neni vedeno snahou o prodegnéitiejvyvazesijSiho produk-
tu, ale snahou prodat. Nikdo z rédlive vyzkumnych skupinach nepovazuje lékar-

nika za obchodnika, aléigeluje mu spiSe statut |éka

» Potravinové suplementy pra@tdnakupuji matky a své nakupni chovaniyybéru
vitaminového preparatur@nim svého déte — byla potvrzena. Ve vyzkumu byl sice
fyzicky pritomen pouze jeden otec, ale zpfedkovana zkuSenost @strénych
matek pl# podpdila jeho nahled nadast mu# v rozhodovani o Zjsobu vyzivy
déti. Muzi je ponechéavaji spise na matka¢ti.dPokud se jedna o iniciatora nakup-
niho rozhodnuti, pak marketingovy zé&me u produki urcenych dtem sprava
smerovan pra¥ na ré. Sphuje tak vSechny nebo alesp@tSinu atributi, které ma-
ji prildkat zdjem ditte. Dokonce i umighi vyrobki v Iék&rnach této skuteosti
odpovida. Btskeé vitaminy jsou vZzdy umisty v prostoru u tary ve vySceiaitéte.
Zatimco se rode wnuji nakupu u tary, jejich ditstoji ped plnou vylohou barev-

nych krabéek s atraktivnimi hrégkami a ,bonbony*.
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* Rodie nakupuijici potravinové dagy pro své dti ve vwku od ti do deseti let sle-
duji jejich sloZeni a kvalitu — nebyla potvrzenavyzkumu vyplynulo, Ze prioritni
pii nakupnim rozhodovani neni slozeni vyrobku, af® jebal a dalSifidané hod-
noty ve forné darku, soutZze apod. Rode se spiSe spoléhaji na to, Ze preparaty
prodavane v Iékarnach jsou statem kontrolovanyd& tnemohou ¢tem nijak ubli-

zit.
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. PROJEKTOVA CAST
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8 MALE HV EZDY

V projektovécasti diplomové prace bude podrélpopsan vyvoj nového multivitaminové-

ho preparatu pro&t od ti do osmi let s nazveiMalé hvézdy.

8.1 Proces vyvoje produktu

Primarnim krokem v procesu vyvoje nového produktusestaven vyvojovy tym slozeny
z nutricnich odbornik, zastupé obchodniho a marketingového é&tihi. Tym na pdatku
zohlednil pozadavky rodi vzeslé z vyzkumu a moznosti spiiesti VITAR a na zaklad
zjistenych udaj vypracoval projekt, ktery si kladl za cil uvést gesky trh UspSny pro-
dukt.

8.1.1 Tvorba napadu

Na trh ma byt uveden novy multivitaminovy prepguéd diti. Pajde o produkt, ktery re-
spektuje nejnayjSi dopordeni pediatit a nutrtnich specialist, ale také pozadavky spo-
trebitelh tak, jak byly zjis¢ény vyzkumem. Vyvojovy tym ma za ukol najit komprcami
feSeni mezi &elnym obsahemdinnych latek a chiovymi vlastnostmi vitaminové tablety.
Praw tento pondr je u vitaminovych prepanatproblematicky a kvalita jednoho vyiuje

kvalitu druhého.

Trzni segmentje v gripadt multivitaminového preparatu pratidve wku od ti do osmi
let jednoduSe stanovitelny. Vyrobek bude cilit pdite a rodinné fislusniky dti (tento
druh vyrobku je hoj& nakupovan jako vhodny darek) v uvedenéikuy ale také na samot-
né dkti.

Cilem projektu je ziskat v prvnich Sestigsicich po uvedeni na t&0% podil trzeb viad-
ce v od¥tvi (Walmark). To je podle prvnich odhadhruba50 tisic prodanych vyrobki.

V dalSim roce je cilem spaleosti zaujmoutieti misto v trznim Zel¥i¢cku produceni
détskych multivitaminovych prepar@t to v praxi znamena sesaditigtf pozice firmu

Ferrosan a zaujmout jeji misto.

Pro zahjeni projektu byly specifikovamgkladni poZzadavky a gani potenciélnich za-

kazniki tak, jak byly zaznamenany vigehu vyzkumu:

* vyvinout preparat obsahujici pouze vitaminy (necmalvat jej mineraly)
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* vyvinout preparat, ktery neohrozi &firedavkovanim vitaminy
* vyvinout preparat chiove pritaZlivéjSi nez jsou produkty na stasném trhu

* vyvinout preparat obohaceny o latku, kter&gugini jediny produkt tohoto slozeni

na trhu

* vyvinout preparat atraktivnifpom ceno¥ dostupny pro vSechnyipmové skupiny

8.1.2 Vyvoj a testovani koncepce

Vzhledem k jas& stanovenym poZadattkn na vlastnosti nového produktu se ze vSech

navrhovanych koncepci vyvojovy tyntillonil k této variant vyrobku:

Multivitaminovy preparat s kolostrem, urceny ditem od fi do osmi let (dolni &ovou
hranici je nutno dodrzet, hornékova hranice je spiSe dopdana). Preparat bude obsaho-
vat pouzepadesatiprocentni dopor&enou denni davkuzakladnich vitamif, obsah ko-
lostra bude dan technologickymi moZnostmi vyrobyuge takové mnozstvifigkterém je
ho jeSt moZno zalisovat do tablety). Toto slozeni spldhpk nutréni poZzadavky pediair

a zarové muze splnit poZzadavek ratli na lepSi chtové viastnosti. Ty je8tpodpdi p¥i-
davek mletého suSeného ovodeneruika, lesni jahoda a biorka), které zajisti nejen vy-
razrgjSi a lahodsjSi ovocnou chtitablety, ale také Zysobi, Ze tablety budou barvit jazyk,
coZ je atraktivni vlastnost vyrobku prétid Jakosladidlo bude pouzitsukral6za, ktera na

rozdil od cyklamat nedegraduje chiuablety.

Po provedeni laboratornich a technologickych zkiousdo definitivné ustanoveno nasle-

dujici sloZeni tablety

Tab. V SloZeni jedné tablety produktu Male&iy

Aktivni slozky v 1table€ % DDD ve 100 g
biotin 0,075 mg (50%) 6,0 mg
vitamin By 0,70 mg (50%) 0,056 g
vitamin B 0,80 mg (50%) 0,064 g
vitamin B 1,00 mg (50%) 0,08 g
vitamin B 0,50 mcg (50%) 40 mcg
nikotinamid 9,00 mg (50%) 0,48 ¢
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kyselina pantotenova 3,00 mg (50%) @24
kyselina listova 100 mcg (50%) 8 mg

vitamin C 30,00 mg (50%) 2,40

vitamin E 5,00 mg (50%) 0,49
kolostrum 20,00 mg (x) 0,8¢g
Pramérné vyzivové hodnoty v 1 table# ve 100 g
energeticka hodnota 15,2 kJ (3,61 kcal) 1216kJ k239

*DDD — doporiena denni davka

Doplnék stravy — multivitaminové tablety s kolostrem. Se sladidlem, hroznovym cuk-

rem a sukralézou. Vhodné i pro diabetiky.

Slozeni:sladidlo — sorbitol, dextr6za (hroznovy cukr),avitinovy premix, kolostrum, ky-
selina — kyselina citronova, protispékave latkyteasan htecnaty, PEG 6000 (polyethy-

lenglykol), sladidlo - sukral6za.

Prichut’ boriavka: prirodre identické aroma béwka, bofivkovy prasek — 5 mg v tabtet

barvivo betalainovéervei a indigotin.

Prichut’ lesni jahoda pfirodre identické aroma lesni jahoda, kousky ovoce — 5 mg

v tablet, barvivo zZlw SY.

Prichut merunka: prirodre identické aroma meiika, kousky ovoce — 5 mg v taliet

barvivo tartrazin.

Doporuéené davkovani:déti od 3 let 1 tabletu degnnechte rozpustit v Ustech. Nefra-
¢ujte dopordené denni davkovani. Vyrobek nendem jako nahrada pestré stravy.
Popis @inka jednotlivych @innych latek:

Vitaminy ze skupiny B vyznamr ovliviuji kvalitu vyvoje nervové soustavy, kvalitu me-
tabolickych procasa tim i imunitu organizmu. Maji také vliv na zdyazrak, hojeni ran,

ovliviuji stav pokozky, nelita vias.

Dva velmi &inné antioxidanty -vitamin C a E jej pak ochrani f&d nepiznivymi vlivy

Zivotniho progiedi. Vitamin C je navic nezbytny pro udrZzeni dobrédravotniho stavu.
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Vitamin E ptimo pisobi na idist, podporuje hojeni ran a reguluje fepenu tuki a sacharitl
zejména fi svalovécinnosti.

Kolostrum (mlezivo) je produkt mkéné Zlazy, ktery se objevuje v prvnich hodinach po
porodu. Obsahuje mnoZstvi vitamijnrminerati, vyznamné bilkoviny atstové faktory,
které hraji vyznamnou uGlohu v budovani imunitnigstému. U zdravého dfe gispiva k
ochrarg proti bsznym infekcim, které se v kolektivtasto vyskytuji. Imunitu oslabeného
ditéte ponmize posilit. SniZzuje také moZznost vzniku zubnihoukdgolostrumobvykle ne-
zpusobuje potize udi s nesnasenlivosti mléka. Pro vydeni vSech rizik se dopatuje

konzultaci s pediatrem.
Kdy uzivat kolostrum:

e pro posileni imunity v dabviréz

e pii virovych i bakterialnich onemoénich

* po antibiotické lébé

» pri alergickych reakcich

* k potlateni disledki dlouhodobého pouziti inhalaich spraj obsahujicich kortiko-
idy

» pii vyskytu atopického ekzéntii jinych koZnich problér

e pii onemocgnich traviciho traktu

e v pooperanim obdobi

e pfi hojeni ran

Tablety budou kulatého tvaru na povrchu vypoukie olStéku) s oboustrannou razbou

ve tvaru h¥zdicky. Barvy budou dany pouzitymifghug€mi: modré, oranZzova &rvena.

Pri vyrob¢ tablety vtomto sloZeni je, podle nazoru vyvojavéfimu, produkt schopen
dohie konkurovat stavajicim vyrobikn na trhu. Bsobi jednodusSe, je srozumitelny pro za-

kaznika, vyvolavaveru.
Baleni vitaminovych tablet

Tablety budou baleny do bilych plastovych d6z £pein etiketou. D6zy budou dvoji veli-
kosti — pro30 tableta pro60 tablet V kazdé déze bude mix vSedhprichuti.
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Pro W&tSi atraktivitu vyrobku se tym rozhodl pro dvarianty vyrobku —¢ervené baleni

pro dévéata (Malé h¥zdy pro holky) anodré baleni(Malé hwzdy pro kluky).

Vysledkem a zarovevstupnim udajem pro grafika je tvorbigt variant etikety i kraldky

—c¢ervené a modré, velké a malé.

Krabicka bude obdélnikoveho tvaru, stojici na delSi sirghjeji levécasti bude umigha
doza s tabletami a v pravéasti (ve vyezu) bude viditel&a umisgn pribalovy darek. Cela
krabicka pak bude zajiSha smrgovaci folii, aby se zabranilo vypadndtiznehodnoceni

darku.
Grafické navrhy

Pres vSechny ekonomické Udaje o prodejnostsidich prepardt s obrazky znamych po-
hadkovych figurek, se tym rozhodl pro jifgSeni. Nakup licenci pro moznost uziti animo-
vanych hrdiri je nad ekonomicky Unosnou hranici, ma-li byt vilrzre UsgEsny a zis-

kovy.

Pozitivni argument pro praci grafika byl jiz staeoy nazev produktu ,Malé Kzdy".

Zn¢ vychazel a kongy navrh snazvem vyrobku skdt€ koresponduje.

V této fazi vyvoje bylo mozno vybrat testovaci skwprodicu s ctmi ve wku od i do

osmi let a zahajipretesty.

V prvni ¢asti testumgli G¢astnici za ukol hodnotit sloZeni tablet, jejichrivzarvy a chut
Zaroveh méli za Ukol pozorovat reakcestl na stejné ukazatele. S@sti pretestu nebyla

krabicka. S tou byli Gastnici seznameni pouze v grafické padob

Pozn. @astniky pretest byli Zaci 1. — 3. rdnika nékterych zlinskych zakladnich skol, je-

jich mladsSi sourozenci a jejich rae

Druha ¢ast testu méla poskytnout odpasd’ na otazku tykajici se volby nejvhaggiho
piibalového darku. U velkoprodejce bylo vybrano mmazsejniznéjSich hraek, které
velikosti a zarrenim odpovidaly strategii vyrobku. Kaimg/ kol zrél — na zaklad prani
déti vybratctyii nejatraktivigjSi hratky ve slozeni: d& pro holky (do malé a velké krabi
ky) a dw& pro kluky (do malé a velké kratky). Vysledky testu byly jednozeaé. Pretest

ukazal, Ze pro &c¢ata budou v malé kratiie @iloZzeny barevné i@wené koralky ve itech
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designovych variantach, ve velké krad® plySova pouzdra se r@timi motivy v Sesti

barevnych variantach.

@*m
i &
e

Obr. 8 Ribalové darky pro holky

>

Vybrat rizné hrgky pro chlapce byloc#Si nez pro &v¢ata. Do modrych krabek se budou
vkladat stavebnice typu ,lego” s néty autiek a stavebnich stiigj odliSené pouze veli-

kosti, malé veétyrech variantdch agtsi v Sesti variantach.

¥

=

Obr. 9 Ribalové darky pro kluky

VSechny tyto vyrobky byly poptany&iny a pro prvni vyrobni sérii jich bylo objednan®d 5
tisic.

Vysledky pretestu ukazaly, Zéyodni zakladni fedpoklady vyvojového tymu se potvrdily
a produkt tedy rize byt vyrabn v navrzené podab
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Obr. 10 Konény vzhled produktu Maléazdy

Jedina praktickaipominka, ktera vzesla ZgdlEzného testovani, se vztahovala k vyrob
informainiho @ibalového letaku, ktery se bude vkladat do kilapia bude obsahovat vy-

cerpavajici informace jak o produktu, takidbalovych darcich.

8.1.3 Tvorba marketingové strategie

Marketingové odéeni po uspSnych pretestech vypracovalo strategicky planyktahr-

noval ucelenou koncepci uvedeni produktu na trh.

Cilova skupina tviici ndkupni segment byla vyspecifikovana pringana rodée dsti ve
véku od ¥ do osmi let, ale také na jejich blizk&luzné. NejiiznejSi marketingoveé i
zkumy totiz ukazaly, Ze potravinové doky jsou ve velké nie spotebiteli vnimany jako
vhodny darek. Ukazuji to i maximalni @&ty prodefi vtomto ode¢tvi nag.

v predvanénim obdobi.
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Odhad velikosti cilového trhu se odviji od dddylS Health, ktera za rok 2007 zazname-
nala p&et prodanych é&skych vitaminovych preparéave vysi gres 600 tisic kus Spol&-
nost VITAR se na tomto mnozstvi ¢l v prvnich Sesti #sicich od uvedeni vyrobku na
trh podilet piblizné 10 %. Tim by se zaroxiesplnil predpoklad, Ze tento vyrobek je scho-
pen z trhu vytlait produkt spolénosti Ferrosan Multi-tabs a zajistit tak féiWITAR treti

pozici na trhu s éskymi vitaminovymi preparaty.

Pfi planovani trzni pozice gda vyvojovy tym zarowve s ochotouceskych spdebitel
kupovat nové vyrobky. K tomuto faktu sfoje vSechny vlastnosti vyrobku. Bude-li zakaz-
nik s novinkou spokojen, splni-li vSechna jeh@l@vani, k jeho nakupu se znovu vrati.
V této oblasti se firma spoléha také na svou schstipwmyrobit preparat za dobrou cenu.
Zde je silnou konkurenci prvnim &wa spolénostem na trhu, které musi do svych ceno-
vych kalkulaci zahrnout naklady na zakoupeni li€era pouziti vzoru animovanych po-
stavicek a nakladné kampareleviznich reklam. Spateost VITAR se rozhodla jit cestou
nizSich vstupnich naklada jejim ukolem tedy je zaujmout speltitele jinymi vlastnostmi

vyrobku.

V ramci tvorby marketingové strategie byl@emo, Ze vyrobek je jednoziré a vyhrads
uréen pro lékarensky prodej (/R je zhruba 2 500 Iékaren). Se zastupci lékarer et
nano stejy, jak je zvykem u dalSich produkfirmy, které jsou ufeny pro I€kéarensky trh.
Farmaceuti budou o novince informovani ptrednictvim firemnich obchodnich zastipc
a tiskovymi materialy, které firma do lékaren dagilu se samply vyrolik Ty maji byt
umisgny na tde a nabizeny zakazrik k ochutnavce. K dalSi podfgoprodeje budou do

lékaren dodany hty umig’ované do baleni Malych Bed, které poslouZzi jako darky.
Novy produkt bude do prodeje uveden vi 2008.
Planovaci a vyhodnocovaci obdobi bylo tedy stanovenzéi az prosinec 2008.

Naklady na vyvoj nového vyrobku byly stanovenyiiblizné hodno 1 milion korun.

8.1.4 Plan marketingové kamparg
Cil kampané: seznamit zvolené cilové skupiny s novym produktem

Atributy: Multivitamin s kolostrem a kousky ovoce prétidod i do osmi let. Snizena
davka deseti zakladnich vitaniipro prevenci hypervitamindzy. Pouzité sladidlorsisza

- bez pachuti. Kolostrum pro posilenitgké imunity — jediny preparat rigeském trhu.
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Moznost ndkupu malého nebét§iho baleni zvlaSpro holky a pro kluky. Atraktivni i

balové hraky v mnoha variantach, stimulujicich dalSi nakupn@va pistupnost.

Cilové skupiny:

* rodice ctti ve wku od 3 do 8 let a jejich blizci
» odbornici — pedidt, nutricni specialisti, diabetologové

+ farmaceuti a laboranti

Timing: printova kampa (ploSna inzerce) + PR v t&tych médiich, POS: 2008 T35 —
T52

Odborna podpora:

Kladné vyjadeni a doporéeni poskytl vyrobku nuténi specialista doc. MUDr. Lubomir
Kuzela, DrSc z 3. Iekaké fakulty Univerzity Karlovy. Ten dopatil konzumaci preparatu
jako takového a z hlediska posouzeni guofdh parametr ozn&il Malé hwzdy s ko-
lostrem za spujici vSechny zakonné podminky a tedy jako vhodrygsti v uvedeném

véku i diabetiky a osoby na redéri diet.

Piehled tiskovych vystupi:

Zakladni média, ve kterych budou poptany a nakoypemertni prostory, sestavaji
z vybranych lifestylovychtasopis pro matky d@ti, jejich nejblizSi rodinné islusniky a
vybranych¢asopisi urcenych dtem.

Z nabidek pro ndkup inzertnich ploch byly vybréytpt Maminka, Family Star, Betynka,
Receptd NejlepSi recepty a Matielouska

Segmentace zvolenych médii:

» odbornétasopisy pro léka (Medicina pro praxi, atd.) — odb&molené informace
a obsahlejSi PRIlanky s citacemi MUDr. KuzelyCil: informovanost |ekia ve

smyslu poskytnuti erudované informace pacient
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» Casopisy pro lékarniky (Praktické lékarenstvi, Plaiews, Diagndza pro zdravi)
— jsou distribuovany také deekaren a ordinaci praktickych léka- spotebitelska,
snadno pochopitelna informace s dogenim nutréniho specialistyCil: doporu-
¢eni spatebiteli pozadujicimu optimalni vitaminovy prepgpéd dit.

» casopisy pro maminky (Maminka, Family Star, Betynkaflistribuce pedplatite-
lim + stankové prodej€il: vymeéna doposud pouzivanéhétského vitaminoveho
preparatu za novy, nebo motivace k jeho prvni koupi

e Casopisy pro osoby se zdjmem o zdravy Zivotni $¥djé zdravi, Receptépro
zdravi, Dieta atd.) — v PR apel na zdravou vyzivplasna inzerceCil: informace
0 novince podporujici zdravi.

Pozn: Lokace plosné inzerce je w@Siné pripadi volena tak, aby dopbvala témata, jako
jsou vyZiva dti, predchazeni virovym a bakterialnim onem&udm, posileni imunity, obe-

zita, zdravy Zivotni styl, rozhovor s numim specialistou, apod.

Ukazka plosné inzerce pro spdebitele:

REVITAL MALE HVEZDY

Multivitaminy pro détl 8 kousky ovoce a kolostrem®

~
|

O,DETI.
R

Baleni 30 a 80 tablet

WITAR mro, i Faesbie Bal 385 7634270, Cosh republia

Obr. 11 Ukézka plosné inzerce na produkt Mak&by
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PR text pro varejnost:

Malé hvézdy pro naSe nejmensi

Poteby dttského organizmu se vyraziiSi od poteb organizmu dosfeho. O pateke
vitamina to plati také. Chceme-li étem v obdobi nedostatku vitaniinv potra (i
v obdobi nemoci ddgt jejich WtSi davky, rozhodhbychom k tomu nesti vyuzivat pre-

parafi pro dosplé. Spole€nost Vitar pro vaSe nejmensfigravila Revital Malé h¥zdy,

s

ktery obsahuje komplex 10 néjdzit¢jSich vitamir obohaceny o ovocnou slozku a jedi-

neiny piirodni produkt - kolostrum. Tato kombinace je zvalgora¢ s ohledem na speci-

fické poteby dtského organizmu.

Kolostrum (mlezivo) je produkt mé@é Zlazy, ktery se objevuje v prvnich hodindch
porodu. Obsahuje mnoZstvi vitamijnminerati, vyznamné bilkoviny autstové faktory,

které hraji vyznamnou ulohu v budovani imunitnilistému. U zdravého die pispiva k

ochrarg proti bsznym infekcim, které se v kolektivtasto vyskytuji. Imunitu oslabeného

ditéte poniize posilit.

Hvézdy pro zdravi déti

s

Multivitamin Malé hvézdy, spol€nosti Vitar, ggedstavuji komplex 10 nejtezit¢jSich vi-
tamini obohaceny o ovocnou slozku a jedimg péirodni produkt - kolostrum. Tato komlt
nace je zvolena prévs ohledem na specifické peby dtského organizmu. Ochrani je
zdravi, posili imunitu a zajisti spravny vyvoj aady rist. Kolostrum je navic odborniky
VvyZivu povazovano za darfipody naSemu zdravi. Jedna se o produkitndézlazy, ktery
vznika v prvnich hodinach po porodu. Obsahuje mivdZdtamini, mineréat, vyznamnych

bilkovin a latek, které podporujist a posiluji imunitu.

V kazdém baleni &i najdou vitaminové tabletyéch gichuti — mertika, boiivka a lesnj

jahoda, které kragnzabarvi jejich misny jazgk. TeSit se mohou také na ske hraky,

po

|

které jsou sotésti kazdého baleni. K dostani jsou MaléZay po 30 nebo 60 tabletédch

v ¢ervenych kraldikach pro holky a v modrych pro kluky.
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Podpora argumentace obchodnich zastugic

Dalsi:

letak s foto (A4) pro odborniky s pregnantvyjadcenymi grednostmi produktu i
kolostra coby bazalni latky

krabicky se samply produktu slouzici k ochutnavce progukt

hratky z krabtek s Malymi hézdami

perfektré graficky zpracovany inforntai piibalovy letak, ktery by se dal pouZit i
samostaté k propagaci vyrobku gdohac. P I1)

katalog vyrobk podzim/zima 2008/2009 s Sirokym popisem produkttr popu-
larné nawnéhoclanku

tvorba webovych stranek www.malehvezdy.cz, na kteryajdou rodie informace
o produktu, aktuality a zajimavosti z oblasti vyZnkti, odpowdi na své dotazy a
soutZ o Malou h¥zdu s nejbarewjSim jazykem

prezentace vyrobku na webovych strankach spoki

prezentace vyrobku na akcichif@danych pro Iékarniky (Angis, Pharma News)
prezentace vyrobku na mezinarodni konferenci Viten2008 (Gast nutrénich

specialist z celéCR, Evropy a Asie)

Predpokladané vydaje na marketingové aktivity proattdce&i — prosinec 2008 byly sta-

noveny na 0,5 milionu korun.

8.1.5

Podnikatelska analyza

Z predeslych adaj vyplyva, Ze naklady spojené s vyvojem nového pkadibyly stanove-

ny na 1 milion korun, naklady na primarni marketimgu kampa pro obdobi zA - prosi-

nec 2008 byly stanoveny na 0,5 milionu korun.

Plan prodeje od uvedeni na trh do konce roku 2008 (09 — 1289B3tanoven v minimalni

vySi paitu prodanych kus Malych hwzd —40 000 Fritom je uvazovano o nasledujicim

rozlozeni prodeje
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Malé hwzdy pro kluky — 60 tbl 10 000 ks
Malé hwzdy pro holky — 60 tbl 10 000 ks
Malé hwzdy pro kluky — 30 tbl 10 000 ks
Malé hwzdy pro holky — 30 tbl 10 000 ks
Malé hwzdy celkem 40 000 ks

Konetna cena na té byla vykalkulovana nasledoun
Malé hwzdy — 30 tbl 99,- K¢
Malé hwzdy — 60 tbl 175,- Ké

Z hlediska faktok konkurerini strategie a konkuréni vyhody je spoléost Vitar uplat-
novatelem strategiead¢éiho postaveni v nizkych nakladechTomu také odpovidala me-
todika kalkulace ceny na 1 tabletui pramérnych cenach konkurénich vyrobki, kde se
cena ta tabletu pohybuje v rozmezi od 3,20aK 6,00 K, jsou vykalkulované ceny tablet
Malych hwzd 3,30 K& a 2,90 K& pIné¢ odpovidajici firemni strategiindciho postaveni

v nizkych nakladech.

Planované trzby za obdobitza prosinec 2008 5 500 000,- k

Z planovanych vyd#ja trzeb p hrubém rozpéti cca 35% by byl vysledny zisk v prvnim
obdobi po uvedeni vyrobku na trh 1 950 000,- k

Z uvedeného vyplyva, zefipsplreéni planu by doslo jiz po prvnim prodejnim obdobi
k pokryti vstupnich naklada na vyvoj a propagaci vyrobku. V takovéigac je zejmé,

Ze se cile strategického planu pildenaplnit avyrobek se stava sokasti trhu.

Zaroveh, pii poctu 40 tisic prodanych kisza obdobi 09 — 12/08, by se fi#rdITAR poda-

filo splnit i plan navytésnéni spolenosti Ferrosan ze teti pozice v Zeticku producent

détskych vitaminovych prepariét
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8.1.6 Komercializace

Plan vyroby byl sestavovan s ohledem na to, Zegpnogobku je nezbytné zahdjit nejpoz-
dgji 1. z&i 2008 To ovSem znamena mit uzamé smlouvy s distributorskymi spdie

/////

Pro tyto smlouvy je nutné dodat alespgaototyp vyrobk.

Idealni termin pro vyvoj, vyrobu a uvedeni na tdvého vyrobku je alespoSest nisiai.
V takovém pipact probiha souw¥r¢ vyvoj slozeni preparatu a nakup surovin, @bati-
balovych hraek a zaji&ni tisku etiket, kraldiek, giibalovych letal, obah na samply a
dalSich propagmich tiskovin.

Se zavazenim vyrolikdistributofim je nutno z&it nejpozdji pocatkem ngsice srpna, aby

se Malé hwzdy staly sosasti podzimniho trhu.

V této fazi projektu nastavoval odpmir na kli¢ové otazky které maji zajistit prodejni

aspEsnost vyrobku:
Kdy vstoupit na trh?

Pro vstup na trh bylo teno datumil. z&i 2008 Fxi podrobrgjSim zkoumani tohoto termi-
nu se vyskytly dva hlavni argumenty. Jeden kibwdogice tohoto kroku, protoZze podzim
je dobou vstupudi do kolektivnich z&zeni a zaroueje to obdobi vySSiho vyskytu viro-

vych a bakterialnich onemoami.

Zarovai je to také obdobi, kdy stejruvazuji vSichni vyrobci éskych vitaminovych pre-
parafi. Firma se musi spolehnout na to, Ze jeji vyroleekgtolik atraktivni, Ze si najde své
spotebitele. Svou vyznamnou roli v trznim undfst hraji také samotni farmaceuti, kte
pro prodej preparatu dokazou vykonat mnohé. Mohdivrat lokaci vyrobku v I€kars,

mohou jej zakaznikovi nabidnout, mohou na taru tinkiabicku se samply apod.
Po zvazeni&chto fakti zistal termin zahajeni prodejerza008.
Kde se bude vyrobek prodavat?

Vzhledem k celkové kvalitvyrobku (kvalita pouzitych surovin, obsabininych latek, ce-
na, apod.) budou Malé Bxdy vyhradig sowasti Iékarenskeho trhu V prvni fazi budou
produktem zavezeny ne&jpéi Iékarny v republice. Pogjilse st’ zasobenych |€ékaren ro#si
Na pani kterekoli z nich, je schopen distribut@hbm rékolika hodin Iékarnu vyrobkem

z4asobhit.
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Jako dalSi prodejni kanal byly ustanoveny lekaréngbortaly (www.lekarna.cz.
www.drmax.cz, apod.).ies tyto portaly bude mozno vyrobek zakoupit i z @wedho por-

talu spolénosti VITAR (www.vitar.cz) a z portalu www.malehweez.
Jak se bude vyrobek prodavat?

Vzhledem k prodejnimu umisti na lIékarenském trhu je primarnim zajmélent tymu
motivace magistii a laborantek. Obecné seznameni s produktem, coby novinkouhoa tr
zajisti komunikani manager firmy, ktery pravideimavsévuje farmaceutické konference
Angis, konané po celé republice. Ngh formou powerpointové prezentace informuje o
produktu. Druhy dil prace na motivaci farmadenéjisti obchodni zastupci, kidékarny
navsEvuji a jsou s jejich pracovniky v dennim kontakfidsobi |ékarny dostatkem tisko-
vych material a samply v jednotném grafickém stylu jako k&&lgi Po dohod s majitel
|ék&ren budou Malé kedy umisény ve sklegné vitrirg pod tarou, kde jsou ve vyScéio
déti, zatimco rodie si mohou na té& nabidnout sampl k ochutnavce. MnoZzZstvtakayi-
balenych k vyrobku ma efekg&tgi barevnosti aiznorodosti. Dit si miZe vybrat z Siroké
nabidky hréek a @is€ koupit dalsi ,,do sbirky*.

8.2 Vysledky projektu

Pavodre planované zava&gdi obdobi z& 2008 — unor 2009 bylo zkraceno ¢&tgii mésice,
tedy obdobi z4 — prosinec 2008. yodem tohoto kroku byly terminy pro vyhodnocovani

obchodnich dat, které jsou shodné s kal&mdarokem.

| pies toto zkraceni zavé&eiho prodejniho obdobi bylo dosazeno prakticky kSedyce-
nych cili.

Pavodni plan na prodej 40 tisickusi Malych hwzd byl mirré prekroien, skutény stav
byl 40 423kusi, z toho:

Malé hwzdy pro kluky — 30 tbl 10 092 ks

Malé hwzdy pro holky — 30 tbl 10 765 ks

Malé hwzdy pro kluky — 60 tbl 9 894 ks

Malé hwzdy pro holky — 60 tbl 9672 ks
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Limity a omezeni

Ve skuténosti mohlo byt prodano vice vyrolbkbohuzel firma nefesré odhadla zajem
trhu o novy produkt a v obdobi zvySeného prodefelu v gedvan@nim obdobi nebyla
schopna zajistit vyrobu a dodani dalSich produRfivodem tétanezery v zasobovanbyl
nedostatek ifibalovych hraek, které jsou dovazenyGiny. Jejich objednavky se sjednavaiji
alespa tii mesice dopedu, protoze pravtak dlouho trva cesta lodi do Evropy a nasledny
dovoz zbozi do republiky. Tentypadek firma nebyla schopna pokryt takze dalSi zbo-

Zi se na lékarensky trh dostalo az v lednu.

Praw tato chyba v odhadu poptavky byla takévodem nespléni oéekavani, Zze uz ke
konci roku 2008 bude VITARie¢tim nejsilijSim producentem v oblastédkych vitami-

novych preparét Tohoto cile bylo dosazeno az vettm nesici roku 2009.
Planované néklady na vyvoj a propagaci nového \rdhyly odhadnuty spraen takze
planovana kalkulace ktera ngla jiz v prvnim prodejnim obdobi pokryt vstupni ey,

bylarealizovana s mirnym pgrebytkem.

Malé hvézdy jsou v sowasné dob tietim nejprodavangjSim vitaminovym preparatem

pro asti v Ceské republice.
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ZAVER

Cile prace bylo dosazeno v souladu s jejim zadaStodium odborné literaturytipeslo
poznani specifik chovani trhu, faktoovliviujicich trzni chovani podniki spotebitel.

Pfi sestavovani informaci o strategii konkuneith analyz a identifikaci konkur&nmich
vyhod podnik bylo vyuzito poznatk nejvyznamgjSich odbornik v tomto oboru. Saias-

ti teoretickésasti je také deskripce projektu vyvoje nového pkbduPopsana byla i speci-
fika farmaceutického marketingu, ktery ma také snalzo nejvyssi trzni podil, musi se ale

fidit urcitymi natizenimi, ktera stanovuje legislativa.

Praktickacast prace spdvala v podrobné analyze fakbopisobicich na popisovanou spo-
le¢nost z vrjSku i zevnit. Vyuzito bylo popisnych faktdrPorterova 5ti faktorového mo-
delu a analyzy SWOT. Vyzkumridst byla realizovana praetinictvim kvalitativni meto-
dy marketingového vyzkumu ,focus group“. Formtimené diskuze byly v jednotlivych
bodech zkoumani podrobmpopsany nazoryleni skupiny a z nich pak vyvozeny zdy,

které se staly bazalnimi poZzadavky na vyvoj nova@iooluktu.

Projektovacast se zabyvala podrobnym popisem vzniku novéhdyitta, jehoz ukolem je
zaujmout vyznamné misto n@ském trhu s&skymi vitaminovymi preparaty. Popisuje
praci vyvojoveho tymu, ktery sestava z ntrifch odbornili, kte‘i navrhuji sloZeni prepa-
ratu. Marketingovaiast tymu se zabyvalafipravou a realizaci marketingové strategie.
Obchodnici se zabyvali ekonomickou rentabilitou fimmu a @ijatelnosti ceny pro spis-
bitele. To vSe dohromady&o vyzdvihnout spolénost VITAR zeétvrtého mista v Zefe-

ku producent détskych vitaminovych prepar@ana teti.

V zawru byly konstatovany realné ekonomické vysledkyjgktu, popsany chyby projektu

a zmirgn sokasny stav v popisovaném trznim &ti.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK
OTC  Volrg prodejna léiva

POP Point of sale — materialy do mista prodeje

POS Point of purchase — materialy do mista prodeje

SUKL Statni Gstav pro kontroludi
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Multivitamin a multimineral M@énci s komplexem Imunactiv prétd
Multivitaminy pro éti CEM-M
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Ukazka plosSné inzerce produktu Malézaly
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PRILOHA P I: SCENA R FOCUS GROUP

Podklady pro dotazovani &astnika kvalitativniho vyzkumu metodou focus group

Diskuze bude probihd&tzenou formou. V jejim Gvodu bude z{igb, zda vubec &astnici
diskuze nakupuji svymétem vitaminové preparaty. Pokud takéimé, bude zji§ovano

pro¢. Diskuze bude daliazena do osmi tematickych okfuh

1) Informace o produktu — (astnici se vyjad k bazalni otazce, zda sleduji udaje
uvacné vyrobcem preparatu na originalni keaei, gipadreé v piibalovém letaku,
do jaké miry jsou tyto informace pr@& srozumitelné, co povaZzuji v inforgram

systému za pozitivni a negativni

2) Vzhled tablety — (astnici obdrzi vzorek tablety od kazdého z posuzysta vy-

robki a budou se vyjadvat k jejimu tvaru, bagva celkovém vzhledu

3) Chut’ tablety — (kastnikim bude poskytnut vzorek tablety od kazdého z posaizo

nych prepardta budou se vyjadvat k jeji chuti

4) Zpasob uzivani— na zaklad doporieni vyrobce preparatu se budaiastnici vy-
jadrovat ke zfisobu uzivani. Zarowebudou dotazovani, do jaké miry je prdtoto

doporiné zavazné

5) Krabi ¢ka — astnikim vyzkumu budou poskytnuty originalni kraky produkf,
tak jak je vyrobce dodava na trh. Bude se posuzejiah vzhled, tvar, barevnost a

celkovy dojem

6) Piibalovy darek — (Eastnici se budou vyjadvat k &elnosti, kvali¢ a Urovni dar-
ku u €ch vyroki, jejichz sodasti gibalové darky jsou

7) Reklama — &astnici budou dotazovani, zda zaznamenali reklakitiNity u posu-

zovanych vyrobk, v jakych médiich a jak namptsobila

8) Cena— (astnici budou seznameni s cenami jednotlivych pktida budou se vy-
jadrovat k vlastnimu vnimani cenové hladiny, k dostgbnpreparatu a vyuzivani

slevovych akci poskytovanych prodejcem






