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ABSTRAKT

Soucasny smér spolecnosti, pro kterou jsou jednotlivé analyzy a strategie zpracovavany, je
rychle rostouci Sife portfolia Vv oblasti doplnkii stravy, kosmetiky a zdravotnickych
prostiedkii. Jejim dlouhodobym cilem je zaujmout strategicky vyhodnou pozici
na lékarenském trhu. Pravé proto je prace zaméfena na vytipovani nového vyrobku z dosud
nezkoumaného segmentu. Vyhotoveny marketingovy plan bude slouzit jako podklad
vrcholovému managementu firmy k rozhodnuti, zda bude chtit na vybrany trh vstoupit.
V ramci praktické ¢asti budou prezentovana vSechna zjisténa data a udaje. Vyzkumna cast
bude jiz zaméfena na souhrnné vysledky, a znich vyplyvajici konkrétni navrhy.

Pro strategickd rozhodnuti je dilezitd predevsim komplexnost vSech uvadénych informaci.

Kli¢ova slova: marketingovy plan, situa¢ni analyza, segmentace, targeting, positioning,

marketingové cile, marketingovy mix, marketingova komunikace.

ABSTRACT

The current direction of the company, for which the individual analysis and strategies are
processed, is the rapidly growing portfolio in the field of food supplements, cosmetics and
medical devices. The company’s long-term goal is to get strategically advantageous
position in the pharmaceutical market. Therefore this thesis is focused on the identification
of the new product from the segment which has not been researched yet. The final
marketing plan will serve as a basis to senior management of the company to decide
whether to enter the selected market. In the practical part of this thesis, all identified data
and information will be presented. The research part will be focused on the aggregate
results and resulting concrete proposals. The comprehensiveness of all information is

particularly important for the strategic decisions.

Keywords: marketing plan, situation analysis, segmentation, targeting, positioning,

marketing goals, marketing mix, marketing communication.
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UvVOD

Vezmeme-li v uvahu, Ze kazda firma, z jakéhokoliv odvétvi, chce byt v dnesni rychlé dobé
uspesnd, musi Se neustdle a bez prestani vyvijet, modernizovat, anebo rozsifovat svou

nabidku, at’ uz zbozi ¢i sluzeb.

Pravé proto byl pro vyrobce dopliika stravy a kosmetiky zpracovan novy marketingovy
plan s navrhem na rozsifeni jeho dosavadniho portfolia o novy trzni segment. Jeho uc¢elem
neni jen zvysit poCet vyrabénych a nabizenych produkti, ale pfedevsim celkovy obrat, a
samoziejmeé také zisk firmy. Ma to byt dalsi drobny krok k celkovému vzriistu spole¢nosti,

a jejiho postaveni na lékarenském trhu.

Hlavnim cilem diplomové prace je tedy identifikace nového, konkurenceschopného

vyrobku, a sestaveni marketingového planu.

Nikdy vSak neni snadné zvolit spravny smér a uspét. Aby byla novinka rentabilni, musi byt
jasné¢ urCena vhodna trzni prilezitost, dale musi byt zjiStény veSkeré informace
pro stanoveni cil, strategii a konkrétni podoby produktu ve vSech ¢astech marketingového

mixu.

Prvni ¢ast diplomové prace se nejprve zaobira teoretickymi poznatky z oblasti vyvoje
novych produkti a jejich uvadéni na trh. Resi postupy, moznosti a metody pro ziskani
potiebnych dat a ispé$ného stanoveni finalniho vyrobku. Zavér se jesté z¢asti dotyka

legislativni problematiky zvoleného trhu.

V uvodu praktické Casti jsou sepsany dil¢i cile a metody analytického zkoumani trhu. Dale
jsou jiz piehledné zpracovany informace, ziskané¢ predem zvolenymi analyzami, a to
vV podobé vhodné pro prezentaci vrcholovému managementu firmy. Postupy
pii zpracovavani jednotlivych analyz byly stanoveny diky znalostem ziskanych pfi tvorbé

teoretického vykladu.

Projektova, potazmo zdveérecnd Cast prace se opird pravé o stanovené zavéry a vysledky.
Jedna se o konkrétni marketingovy pldn obsahujici veskeré jeho predepsané naleZitosti
s jasnymi cili a strategiemi. Kromé& uziti ziskanych dat, je zde také pracovéno s novymi
napady a navrhy, nebot’ analyticky zjiS§téné informace muze odhalit kazdy. Pro odliSeni a

konkurenceschopnost je vsak zapotiebi i vlastni kreativity.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

13

. TEORETICKA CAST
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1 IDENTIFIKACE TRZNI PRILEZITOSTI

Odborna literatura uvadi tfi hlavni zdroje trznich pftilezitosti. Miize se jednat o nabidku
produktu ¢i sluzby, kterych je na trhu nedostatek. Tuto situaci kdokoliv snadno rozpozna —
lidé si dany sortiment zadaji, opakované se na néj ptaji, stoji fronty na jeho omezené
mnozstvi nebo okamzit¢ po doddvce mizi z pultd. Na kapitadlovém trhu je tento deficit

spotfebniho zbozi vyrobci velmi rychle odstranén.

v

zpusobem. Existuji celkem tii metody nachazeni zlepSovacich napadt. Philip Kotler je

definuje jako metodu detekce problému, metodu idedlu a metodu spotfebniho fetézce.

Metoda detekce se pouziva u zdkaznikl, ktefi jiz vyrobek ¢i sluzbu pouzivaji nebo
vyuzivaji. Jsou jim kladeny otazky smérujici ke zjisténi, s ¢im jsou nespokojeni, co by

chtéli zlepsit nebo co nového by na produktu ocenili.

Metodu idealu je zapotiebi provadét osobnim pohovorem s vybranou skupinou uzivatelt a
zjistit od nich pfedstavu o idealnim produktu ¢i sluzbé. Jejich pfani nasledné vyhodnotit a
zamétit se na ty, kterd jsou splnitelnd a nevylucujici se pfimo s predstavami jinych
respondentd.

wevr

zakaznici vyrobek ¢i sluzbu ziskavaji, jak je pouzivaji, a nakonec i jak se jich zbavuji.

Takto se marketér opét dobere k nedostatkiim aktualni nabidky.

Ttetim zdrojem trzni pfileZitosti je pak nabidka zcela nového vyrobku nebo sluzby. Jedna
se o dlouhodobé laboratorni vyzkumy, jejichz vysledkem jsou napiiklad pralomové

technologie. Jde o zna¢né riskantni a finanéné dost naro¢nou strategii.

K identifikaci trZznich pfileZitosti jsou vzdy zapotiebi informace. MiiZze se jednat
o informace poskytnuté firemnimi zdkazniky nebo zakazniky konkurence, informace
od dodavateli, odbérateli, ¢i jinych obchodnich partnert. Zakladem je pravidelné
dotazovani se vSech téchto subjektd, protoZe jsou to obvykle oni, ktefi prichdzeji se

zajimavymi podnéty a napady. [1, 2]
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2 IDENTIFIKACE KONKURENCNIHO PROSTREDI

Podle nahraditelnosti produktii je mozné konkurenty odliSovat na riznych urovnich. Pokud
ve spolecnosti povazuji za své konkurenty vSechny, ktefi soutézi o stejné zakaznikovy
penize, pak hovoiime o konkurenci rodu. Jestlize spolec¢nost pokladd za konkurenty
vSechny, ktefi nabizeji stejnou sluzbu, potom se jedna o konkurenci formy. V pfipad¢, kdy
jsou za konkurenci pokladani vSichni, ktefi vyrabi stejné vyrobky, se jedna o konkurenci
odvétvovou. Nakonec, pokud ve spole¢nosti sleduji pouze firmy vyrabé&jici stejné vyrobky,

stejnym zakaznikim, za pfiblizn¢ stejné ceny, pak se jedna o konkurenci znacek. [2, 3]

Pro ucely prace je dale podrobnéji rozebrana praveé odvétvova konkurence.

2.1 Odvétvové pojeti konkurence

Odvétvim je mysleno skupina firem nabizejicich vyrobky se schopnosti vzajemné se

nahrazovat.
Celkove¢ je mozné odvétvi charakterizovat nékolika zakladnimi body.

V prvni tadé¢ se zjistuje, zda se na trhu vyskytuje pouze jeden, dva, anebo vice
prodavajicich, a zdalipak je jejich nabidka homogenni nebo vysoce diferencovana. Podle
toho je mozné identifikovat, zda se jedna o odvétvi ryze monopolni (jedna firma nabizi
jeden produkt nebo sluzbu), ryze oligopolni (nékolik malo firem nabizi shodnou
komoditu), diferencované oligopolni (nc¢kolik malo firem nabizi castecné rozdilné
produkty nebo sluzby), monopolistické (mnoho firem nabizi mnoho rozdilnych produktt ¢i
sluzeb), a dokonale konkurencni (mnoho firem nabizi stejné produkty ¢i sluzby za shodné

ceny).

V nésledujicim kroku se zjiStuji informace o vstupnich a vystupnich bariérach.
NejcCastéjsimi  vstupnimi bariérami byvad vysoka kapitdlova narocnost, teritoridlni
pozadavky, suroviny a materialy, nebo patenty a licence. Mezi hlavni bariéry vystupu patii
napiiklad zavazky vu¢i veétitelim, zaméstnancim nebo zakazniklim, nizkd hodnota

majetku, legislativa, a ¢asto také citové bariéry.

Dalsi bod se zaobirad strukturou nakladd, kde se identifikuji nejvétsi nakladové poloZky.
V nékterych odvétvich se miize jednat o vyrobni ndklady, v jiném zase o naklady

za distribuci nebo marketing.
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Nakonec se zohlediuje i stupen globalizace, tedy zda chce firma konkurovat pouze

na lokalnim trhu nebo celosvétove. [1]

2.2 Urceni strategii konkurenti

Kazdé odvétvi mé své vyznamné strategické rozsahy. Ty je potfeba identifikovat a urcit
nékolik zékladnich strategickych skupin. Vsichni konkurenti jsou pak pfifazeni
do konkrétni skupiny. Firma tak vybere rivaly, ktefi pouzivaji shodnou strategii, a tim
ziska pirehled o nejblizsich konkurentech orientovanych na identicky cilovy trh, coz vSak
nutné¢ neznamend neexistenci intenzivniho boje 1 mezi jednotlivymi skupinami.

Nezbytnosti je také neustalé sledovani konkurenénich strategii, jejich zmény a vyvoj. [2, 4]

2.3 Urc¢eni cild konkurence

Obecné je mozné predpokladat, ze kazda konkurence sleduje hned nékolik rtiznych cilt.
Hlavnim cilem je zisk, déale je to obrat, trzni podil, cash flow, modernizace vyroby,
zkvalitiovani sluzeb a podobn¢. Tyto informace poskytuji vyhodu v poznani

predpokladané reakce konkurence na uvedeni nového produktu.

Pro urceni cilti konkurentti mohou byt vyuzity informace typu historie firmy, jeji velikost,

postaveni na trhu, investice nebo finanéni situace. [2, 4]

2.4 Urceni silnych a slabych stranek konkurence

Pro tuto identifikaci je potfeba mnohem vice detailnéjSich informaci. Je mozné je ziskat
ze sekundarnich zdrojii, a doplnit je marketingovymi vyzkumy od zakaznikl, dodavateld,

odbérateld nebo jinych obchodnich partnerd. [2, 4]

2.5 Urceni pravdépodobné reakce konkurence

Diky znalosti konkurencnich strategii, cilli, silnych a slabych stranek lze alespon
odhadnout odezvu ostatnich firem na konkurenéni Gtok. Lze je rozdélit do Ctyi zakladnich

skupin, a tim se na jejich odpovéd’ ¢aste¢né pripravit.

- Konkurent nésledovatel — disledné sleduje aktivity ostatnich firem daného odvétvi
a snazi se vyuzit vSech svych vlastnosti, aby byl stale v jistych oblastech
konkurenceschopny.

- Laxni konkurent — na ¢innosti ostatnich reaguje se zpozdénim, a to celkem

nevyrazng.
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Vybiravy konkurent — sleduje jen nékteré vybrané konkurenty.
Konkurent tygr — okamzité a razné reaguje na vSechny aktivity ostatnich firem,

které se mu jevi jako ohrozujici. [2]
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3 PORTERUV MODEL KONKURENCNIHO PROSTREDI

Porterav pétifaktorovy model je nejbéznéji pouzivana analyza konkuren¢niho prostiedi
podniku. Popisuje vlivy péti zakladnich ¢initelt, které na uréitém trhu firmu ovliviuji.

Jejich piehled veetné zakladnich strategickych otazek:

- Vyjednavaci sila zdkazniki (,,Cim lze sniZit vyjednavaci silu zakaznik{i?*)

- Vyjednavaci sila dodavateld (,,Cim lze zlepsit nasi pozici vii¢i dodavateldm?*)
- Hrozba vstupti novych konkurentt (,,Cim Ize zvysit bariéry vstupu?*)

- Hrozba substitutii (,,Cim lze sniZit hrozbu substitut?i?*)

- Rivalita firem na daném trhu (,,Jak 1ze zlepsit nasi pozici vii¢i konkurenci?“)

Hrozba

vstupu

novych
konkurentt

Konkurenéni
prostiedi

Vyjednavaci
sila zakaznik(

Vyjednavaci
sila dodavatela

Hrozba

substitut

Obr. 1: Portertv pétifaktorovy model [5, str. 53]

V ramci substitutd je nutné zohlednit také komplementy, tedy zbozi nakupované spole¢né

s danym vyrobkem, které mohou taktéz ovlivnit situaci v uré¢itych odvétvich. [5]

3.1 Vyjednavaci sila zakazniki

Firemni zakaznik (odbératel nebo konecny spottebitel) miize mit silnou vyjednavaci pozici

za nasledujicich okolnosti:

- Jedna se o zdkaznika s vysokymi a pravidelnymi objednavkami.
- Zakaznik ma slavné jméno a d¢€la tedy firmé dobrou image.
- Nic nebrani tomu, aby jednoduse piesel ke konkurenci.

- Zakaznik je nachylny na jakékoliv pohyby cen.
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- Nefesi pfili§ kvalitu vyrobkii nebo nevnimd rozdily mezi zbozim jednotlivych
dodavateli.

- Zakaznik ma piistup ke vSem dilezitym informacim z trhu, naptiklad o cenéch.

- Je schopen si v pfipadé potieby zacit produkt vyrabét sam.

- Na daném trhu existuje vétsi pocet snadno dostupnych substitutii.

- Jedna se o silného distributora, ktery mize ovlivnit jiné obchodni partnery firmy.
[3, 5]

3.2 Vyjednavaci sila dodavateli
Pozice dodavatelit mtize byt silné zejména z nasledujicich pficin:

-V daném odvétvi je na trhu maly pocet dodavateli.

- Jedna se o velkou firmu, kterda ma Sirokou nabidku a vyhodné ceny.

- Jestlize firma neni pro dodavatele vyznamnym zakaznikem.

-V piipadé¢, kdy je dodavéano diferencované zbozi.

- Firma nezna diilezité trzni informace, naptiklad o cenach.

- Pokud jsou pro podnikani v dodavatelové odvétvi vysoké vstupni bariéry, a nehrozi
tak, ze by firma byla schopna rozsitit své podnikani i v tomto sméru.

-V daném odvétvi je jen malo, nebo nejsou vitbec Zadné substituty.

- Firma neni citliva na cenové zmény.

- Firma neni nucena snizovat vlastni naklady.

- Firma nema na trhu vyznamnou roli, takze nema dostateCny vliv na ostatni

obchodni partnery. [3, 5]

3.3 Hrozba ze strany konkurence
Hrozba vstupu novych konkurentii na trh je vysoka v nasledujicich ptipadech:

- Fixni néklady pro vstup na trh jsou nizké.

- Stejné tak jsou nizké i ostatni bariéry vstupu.

- | pfi mensich objemech je mozné vyrabét za konkurenceschopné ceny.

- Technologické a jiné procesy vyroby nejsou ndkladové zavislé na zkuSenostech.

- Zakaznici firmy, ¢1 obecné zdkaznici daného segmentu, nejsou loajalni.

- Je mozné bez vysokych vstupnich nebo vystupnich nakladi vyuzivat jiz existujici

distribucni cesty.
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- Historicka analyza konkurence nepoukazuje na zadné ptipady cenovych valek, ani
jinych agresivnich reakci pfi vstupu novych firem na trh.

- Nejedna se o odvétvi, které by bylo velkou mirou regulovano statem. [3, 5]

3.4 Hrozba ze strany substituti

Nebezpedi je tim vyssi, ¢im vEtsi je pocet substituti daného odvétvi, a také tehdy plati-li

nektera z uvedenych podminek:

- Substituéni vyrobky jsou cenové srovnatelné nebo dokonce levnéjsi, coz je
pro zékazniky v tomto segmentu lakavé.

- Vramci substitu¢nich produktli nebylo v poslednich letech zaznamenano témér
zadné vyznamné rozsifeni nabidky.

- Néklady spojené s pfechodem na substitu¢ni vyrobky jsou nizké nebo téméf zadné.

[3,5]

3.5 Konkurenéni prostredi

Rivalita je, mezi jiz existujicimi vyrobci na trhu, zvySovana predev§im ve chvilich, kdy se
firmy zacnou vyraznéji odliSovat ve svych strategickych i personélnich postojich. Dale

soutéZivost roste 1 v téchto ptipadech:

- Firmy se ocitaji na zmenSujicim se, nebo nepfili§ rostoucim trhu, a proto vyraznéji
bojuji o udrzeni své soucasné pozice.

- Nejrazngjsi prognozy poukazuji na lukrativni budoucnost dan¢ho odvétvi.

- Jedna se o trh s vysokym poctem konkurentt.

- Odvétvi je charakteristické nadbytkem vyrobnich kapacit.

- Zakaznici nejsou schopni vnimat rozdily mezi konkurencnimi vyrobky, protoze
jsou tém¢ef identické.

-V daném odvétvi je velice malé ziskovost.

- Trh se vyznacuje vysokymi bariérami vystupu. [3, 5]

3.6 Vysledek analyzy

Vystupem Porterovy analyzy je zjisténi a urceni potenciondlnich hrozeb, ale zaroven i
ptilezitosti, které mohou dané hrozby vyloucit. Tento model je vyuzivan také pii urCovani
strategickych pftistupli, kde se ovéiuje vramci péti zminé€nych cCiniteld, zda vybrané

strategie odpovidaji na ptipadné moznosti eliminace v§ech moznych hrozeb. [3]
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4 MARKETINGOVY PLAN

Kazdy marketingovy plan ptedstavuje spis, jehoz ucelem by mélo byt zlepseni ekonomické

situace €i postaveni firmy. Zestrucnény plan by mél obsahovat minimalné nasledujici:

a) Situac¢ni analyzu SWOT, analyzu podniku jako vychodisko pro rozhodovani
o dalsich cilech obchodnich i marketingovych strategii.

b) Marketingovou strategii — stanoveni cili a strategii pro jejich naplnéni.

¢) Finan¢ni planovani.

d) Kontrolni mechanismus pro vyhodnocovani stanovenych cilti. [6]

4.1 Situacni analyza

Marketéii provadi situacni analyzy s cilem zhodnotit aktudlni stav a postaveni firmy
na daném trhu, znazornit dosavadni trendy, a odhadnout co nejpfesnéji moznosti
budouciho vyvoje. Vysledky poté slouzi k stanoveni cili a marketingovych strategii.
Nejcastéji vyuZivanou metodou situacni analyzy je SWOT analyza, neboli analyza silnych
a slabych stranek. Casto je pak jesté vyuzivan marketingovy audit. Zédkladnim pravidlem

u jakékoliv techniky je komplexnost, bez nichz nemohou byt vystupy adekvatni. [7, 8]

411 SWOT analyza

Kazdd SWOT analyza je délena na vnitini a vnéjs$i vlivy. V ramci vnitiniho firemniho
prostfedi se podavaji informace o silnych a slabych strankach spolecnosti. V zavéru by
mélo byt poukazano na vlastnosti, ve kterych firma vynika, divody, diky kterym je v nich
tak vykonna a navrhy, jak tyto vlastnosti udrzet nebo jesté vice posilit. Soucasné by
stejnym zpusobem mély byt definovany vlastnosti, ve kterych jsou nejvétsi mezery, a

navrhnout moznosti pro jejich zlepSeni.

U vngjSich vlivil je nutné se detailné zaméfit na konkurenci, zékazniky 1 obchodni partnery
spole€nosti. Zamér zpracovani takovychto informaci je identifikace pifipadnych hrozeb,

véetné plant k jejich obrang, a jak vyuzit pfilezitosti zZ nejbliz§iho okoli firmy.

Prvnim krokem pro ztvarnéni analyzy je piehledné sepsani firemnich silnych stranek
(Strenghts), slabych stranek (Weaknesses), jejich potencialnich pfileZitosti (Oportunities) a
moznych hrozeb (Treaths). [4, 7]
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4.2 Formulace marketingovych cili

Je tteba odliSovat firemni a marketingové cile. Firemni cile jsou obvykle definovany jako

hospodaisky vysledek (zisk), oproti tomu marketingové cile méfi produkty a jejich trhy.

Cile se nejcastéji rozde€luji na kratkodobé, stiednédobé a dlouhodobé. Tyto cile jdou ruku
v ruce s celkovou strategii firmy. I marketingové cile mohou byt z pohledu obchodni vize
takto uréovany. Nebo mohou byt stanovovany z hlediska obratovosti a ziskovosti.
Ptipadné se nabizi i moznost definovani cili na zaklad¢ analyzy procesti a vykont

organizace, a jejich porovnavani s vykonem ostatnich.

Zatimco firemni strategie fesi hlavni otdzky existence a ristu firmy, marketingové cile
maji pfedev§im za ukol koordinovat vSechny marketingové aktivity v souladu s cili firmy,
fidit veSkera rozhodnuti smérem k dosazeni zddaného stavu, a kontrolovat a hodnotit

marketingové ¢innosti. [2, 9]

»~Marketingové cile by mély byt stanoveny na zakladé poznani potfeb zdkaznikl, ptesné,
jasné a konkrétné. Soucasné by mély byt vhodné, srozumitelné, méfitelné v asovych

etapach, realné, akceptovatelné, vzajemné sladéné a hierarchicky uspotadané.* [9, str. 27]

4.3 Sestaveni marketingové strategie

Marketingova strategie pfedstavuje nadvod, jak dosdhnout stanovenych cili. Jeji soucasti je
detailni popis cilové skupiny, hlavni konkurenni vymezeni, piedstaveni celkové
vyrobkové tady, informace o cené, distribuci, pfipadné o prodejnim personalu, dale
o sluzbach nabizenych k produktu, o jeho propagaci a podpote prodeje, plus informace

o provedenych marketingovych vyzkumech.

Strategie musi byt prodiskutovana i v ramci dal$ich oddéleni spolecnosti, aby se ptipadné
upravila dle skute¢nych moznosti firmy. [3, 10]

4.4 Druhy marketingovych strategii

Ptestoze se nasledujici vymezeni marketingovych strategii setkava 1 s kritikou nékterych
autort, jedna se o nejcastéji pouzivané déleni.

4.4.1 Strategie trzniho vidce

Firma ma na trhu vedouci postaveni a jejim hlavnim cilem je tuto pozici obh4jit a udrzet.

Dal$im jejim tkolem je rozSifovani dan¢ho trhu, coz je mozné ziskavanim novych skupin
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zakazniki, nebo ptichdzenim s novymi zplisoby uzivani jejich vyrobkd. Poslednim bodem
jejiho zajmu je pak zvySovani svého trzniho podilu. Tato ¢innost jiz souvisi s inovacemi a

zvySovanim hodnoty své znacky.

4.4.2 Strategie trzniho vyzyvatele

Obvykle se jedna o firmu, kterd na trhu zaujima druhé nebo treti misto, a ktera si dala za
svij hlavni cil zauto€it na trzniho vidce. K tomuto vyuziva nejriznéjsi marketingové

nastroje, mimo jiné cenové strategie, nebo opét inovace vyrobka.

O trzniho vyzyvatele se muze jednat i v piipadé mensi lokalni firmy, jejimz ukolem je

upozadit vSechny malé konkurenty ve svém blizkém okoli.

4.4.3 Strategie trzniho nasledovatele

Firma jednoduse nésleduje trzniho viidce. Jejim cilem neni utok na vedouci pozici, nybrz
ziskovost, kterou dosahuje diky detailni segmentaci a ptizpusobovani svych produktd

odlisnym skupindm zakazniku.

4.4.4 Strategie obsazovani trznich vyklenku

Trznim vyklenkem se rozumi mald, velice specifickd ¢ast trhu, kterd neni pro velké firmy
atraktivni. Tuto strategii voli spiSe mensi firmy, které se zamé&fuji na specialni skupiny

zakaznikii. [6, 11]

4.5 Proces marketingového planovani

Ze stanovenych marketingovych cilli nasledné vyplyva marketingovy plan, ktery krok
po kroku popisuje, jak jich nakonec dosédhnout. Pii zpracovavani planu je jiz mozné
identifikovat, zda se marketér ubira spravnym smérem, a zda je jeho postup v souladu

s firemnimi postupy a strategiemi. [8]

4.6 Financ¢ni analyza

Jedna se o sestaveni klasického ptehledu planovaného obratu a vSech nékladu, véetné téch
vyrobnich. Vysledkem vykazu je pak zisk nebo ztrata. U novych projekti muize byt
v prvnim roce uvedeni na trh schvaleno planovani ztraty. Zadouci viak je, aby i na novém

produktu firma vydélavala.
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V ramci finan¢niho planovani se provadi také alokace zdroji. Je potfeba rozhodnout, jak
budou dostupné finan¢ni zdroje pterozdélovany. Pokud firma nedisponuje dostatecnymi
prostiedky, je predmétem této Casti planovani také stanoveni moznosti, odkud finance
ziskat, kolik pfesn¢ bude poticba do projektu investovat, jaka je navratnost a jaka velikost
rizika. Bézn¢ se vsak spiSe fesi kolik penéz, uréenych pro podporu daného projektu, bude

ptid€leno jednotlivym utvarim nebo oddélenim firmy. [4, 12]

4.7 Kontrola marketingového planu

Vzhledem k tomu, ze jsou marketingové plany sestavovany obvykle na mésic ¢i kvartal. Je
mozné se kstanovenym cilim po uplynuti urcité doby wvratit a situaci zhodnotit.
Identifikuji se pficiny a objektivni divody pro nesplnéni, pfipadné nadmérné splnéni

planu. Plany na nasledujici obdobi jsou poté zrealiiovany a dopliovany. [6]
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5 MARKETINGOVE STRATEGIE PODLE ZIVOTNIHO CYKLU
VYROBKU

Kazdy produkt mé na trhu svou omezenou zivotnost, prochézi n¢kolika fazemi, ve kterych
mohou firm¢ zisky riist, nebo naopak klesat. Kazdé obdobi mé své odlisné problémy, ale
také prilezitosti, proto je nutné v jednotlivych etapach vybirat ty nejefektivnéjsi strategie, a
to nejen v ramci marketingu. Vhodné a v¢asné zvolené metody fizeni mohou vyrazné

prodlouzit Zivot vyrobku. [9]

5.1 Zavadéni vyrobku

Tato etapa zac¢ina ve chvili, kdy je novy produkt uveden na trh. Vyrobek si v danou chvili
sebou nese jen naklady spojené s jeho vyrobou, pfipadné s marketingovymi vyzkumy a

dal$imi aktivitami. Vyrobce ma v podstaté ¢tyfi moZznosti strategie.

5.1.1 Strategie rychlého sbirani

Produkt je na trh uveden svysokou cenou a zaroven s vysokymi investicemi do jeho
komercializace. Obvykle se voli masova forma propagace, ktera zajisti rychlé proniknuti a
poveédomi o existenci vyrobku. Da se pfedpokladat, Ze tuto strategii voli firma, kterd atoci

na leadera trhu a chce ptesveédcit zékazniky, aby preferovali jeji znacku.

5.1.2 Strategie pomalého sbirani

Tuto strategii mohou volit firmy, které na trh ptichdzeji s vyrobkem novych, atraktivnich,
¢ zcela vyjime¢nych vlastnosti. Stanovi si vysokou cenu, pfitom vSak jen minimalné
investuji do propagace. Zde se da ocekavat, ze svou roli splni také word of mouth

marketing’.

5.1.3 Strategie rychlého pronikani

Strategie vybirana pfedevsim na trhu s velkym poctem obdobnych konkurenénich vyrobki.
Firma stanovi nizkou cenu a zarovei investuje vysoké castky do propagace. Ziska si tak na
svou stranu stavajici zdkazniky konkurence, a velice rychle i vyznamnou ¢ast trZzniho

podilu.

! Spontanni sifeni o podvédomi produktu mezi potencionalnimi zékazniky [13].
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5.1.4 Strategie pomalého pronikani

Pokud firma nedisponuje dostate¢nymi finan¢nimi prostfedky nebo pokud je ptesvédcena,
ze v daném segmentu hraje nejveétsi roli cena, voli strategii nizké ceny a nizkych investic

na propagaci své novinky. [14]

5.2 Faze rustu

V této fazi vyrobku zacina rust poptavka a zvysSuji se prodeje. Obvykle se firmy snazi
udrzet cenovou politiku 1 vysi medidlnich investic kvtli udrzeni pozice. Navic je vSak
nutné rozsifovat distribucni sité. Zaroven je vhodné aktivné komunikovat se zédkazniky a

shromazd’ovat nejriznéjsi informace, které mohou slouzit k nastaveni dalSich strategii.

Protoze cilem strategie ve fazi riistu je drzet co nejrychlejsi tempo ristu, mohou se firmy
zaméfit na zvySovani jakosti svého vyrobku, rozSifovat jeho dopliikovy sortiment,
oslovovat nové trzni segmenty, zménit komunikacni sdéleni, nebo ve vhodny okamzik

snizit cenu. [9, 14]

5.3 Zralost vyrobku

Ve fazi zralosti se vyrobek nachdzi od chvile, kdy se tempo ristu prodeji zpomali.
Obvykle se jedna o nejdelsi etapu v rdmei zivotniho cyklu, kterou je jesté mozné rozdélit
na tfi dal$i faze — rlst zralosti, stabilni zralost, sldbnuti zralosti. Zde je jiz potieba pocitat
se vstupem novych konkurentli, pifipadné s reakci konkurence na pouzivané strategie.
Firma musi své dosavadni ¢innost zhodnotit, zanalyzovat aktudlni situaci na trhu, a
uzpusobit tak znovu cely marketingovy mix vyrobku i jeho komunikaci s cilem oslovit
dal§i zdkazniky nebo presvédcit stavajici zdkazniky k opakovanému nakupu. V ramci

konkurenéniho boje je opét idealni zdokonalit vlastnosti produktu ¢i jeho styl. [14, 15]

5.4 Upadek

Upadek neboli faze poklesu prodejii miize byt zapiiginéna z nékolika diivodt — konkurence
(domaci nebo zahrani¢ni), technologicky pokrok, nebo zména zajmu zakaznikli. Prvnim
krokem je zjisténi jednoznaéné piic¢iny poklesu. Reakci firmy mutize byt navyseni investic
na propagaci, udrzovani stale stejnych investic a ¢ekani, jak se situace v daném odvétvi
bude vyvijet, snizovani investice s ukolem cilit jen na nejefektivnéjsi skupiny zakazniku,
jakékoliv investice okamzité zastavit nebo nastavit vyraznou slevu, ktera zaruci doprode;

stavajiciho zbozi bez hrozicich ztrat.
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Problémem popisovanych modeli mtze byt fakt, Ze firmy nejsou schopny odhadnout nebo
vubec nesleduji, ve které fazi se jejich vyrobky nachézeji, a nedokazi tak vcas volit vhodné
strategie. Dal$i nevyhodou je nemoznost pouziti tohoto modelu u nékterého specifického

druhu zbozi, napiiklad u médnich vystielkti nebo vyrazné sezonnich vyrobku. [14, 15]
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6 CILENY MARKETING

Protoze oslovovat a snazit se uspokojovat vSechny zakazniky je z praktického, ale hlavné
z finan¢niho hlediska nemozné, museji firmy zaméfovat své Cinnosti efektivné pouze
na vybrané skupiny potencionalnich zakaznikli. Tento proces se nazyva ,cileny

marketing*, a ma celkem tfi kroky — segmentace trhu, trzni cileni a trzni umistovani. [8]

6.1 Segmentace trhu

Zcela nejjednodussi urovni segmentace neboli ¢lenéni trhu, je rozliSovani zakazniki podle
geografickych kritérii, kdy naptiklad chce marketér oslovit obyvatele konkrétniho statu,

kraje nebo mésta.

Dalsi trovni je segmentace demografickd, Cili déleni trhu podle pohlavi, véku, vzdélani,

zaméstnani, vyse piijma, rasy anebo viry zdkaznika.

U obou téchto typli segmentace je mozné, po Stanoveni kritérii tfidéni, ziskat informace

o velikosti vybrané skupiny zakazniki ze statistickych dat.

O néco slozit€jsi je jiz psychologickd segmentace, kde je potifeba znat zivotni styl
zakaznika, jeho zajmy, konicky, aktivity, ndzory, nebo pfislusnost ke konkrétni
spolecenské skupiné. Na zéakladé¢ téchto udajii pak zjistit vlastnosti, ndzory, rysy €i postoje

téchto lidi.

Pro segmentaci behavioralni je potieba oslovit zdkaznika, ktery nakupuje ¢i alespoii jednou
nakoupil produkt konkuren¢ni. Tato cilova skupina se pak déli napiiklad podle znalosti
produktii, jejich postoji k nim, jejich uzivatelskych statust, vyhod, které od vyrobki

ocekavaji, vérnosti ke znacce, a podobné.

Velice specifickym typem segmentace je déleni trhu podle preferenci. Zde je opét nutné
obratit se na spotiebitele urcitého druhu zbozi a dotazat se jich, které vybrané vlastnosti

jednoznaéné uptednostiiuji. Tak je mozné nalézt jeden ze tii zakladnich profilt.

Homogenni preference ukazuje, Ze se vSichni zakaznici shodli na zhruba stejnych

preferencich. Z pohledu vlastnosti produktii tedy neni mozné tento trh segmentovat.

Druhy profil je nazyvan difuzni preference. Jedna se o opacny vysledek, kdy spotiebitelé
davaji ptfednost velice odliSnym atributim. Pokud chce podnikatel pfijit s novym
produktem, je na takovémto trhu nejefektivné;si umistit jej, z pohledu vlastnosti, do stfedu.

Timto zpGsobem eliminuje vysi nespokojenych zakaznik.
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Posledni moznosti je vznik pfirozené segmentace, kdy se ukdze, ze nékolik
spotiebitelskych skupin sdili stejné preference. Firma se pak mlize rozhodnout, ze bude své

aktivity cilit napfiklad na skupinu nejvétsi. [9, 16]

6.1.1 Postup pri segmentaci spotiebitelského trhu

Kazdému déleni trhu musi pfedchazet jeho prizkum se zamétenim na spotiebitele. Jakmile
je znamo, kdo je cilovym zdkaznikem, provadi se dotaznikovy vyzkum, jehoz tcelem je

shromazdit co nejvice informaci.

Vysledky je dale nutné zpracovat, zanalyzovat a predevsim roztiidit do nékolika odlisnych

segmentd.

Kazdy zjistény segment se poté detailné vyprofiluje podle pfedem uréenych kritérii. Tato
kritéria mohou byt stanovovana podle charakteristik zédkaznikli, nebo podle toho, jaké

zakaznici zaujimaji stanovisko k uzitkiim, které jim dané produkty pfinaseji.

Tyto procesy je nutné v pravidelnych intervalech opakovat (v zavislosti na druhu odvétvi),

nebot’ preference trhu se vzdy casem méni. [17]

6.1.2 Naroky na i¢innou segmentaci

Aby meéla segmentace viditelny efekt a hlavné smysl, je potfeba dodrZzovat nékolik
zasadnich podminek. Kazdy segment musi byt méfitelny (naptiklad velikost skupiny nebo
jeji kupni sily), dostupny (dosazitelny), diferencovatelny (zfetelné odlisny), zvladatelny a

akceschopny. [17]

6.2 Targeting

Ve chvili, kdy ma firma identifikovany své spotiebitelské trhy, musi je ohodnotit a
rozhodnout, kterym se chce nadale vénovat. Tyto segmenty se pak stavaji jejimi cilovymi

trhy. [2]

6.2.1 Posuzovani trznich segmenti

Prvnim kritériem pfi hodnoceni stanovenych segmenti je vZdy jeho celkova piitazlivost. Je

potieba zhodnotit jejich velikost, tempo rlstu, vérnost zdkazniki, rizika a podobné.

Druhym zékladnim kritériem je analyza investic, které bude potieba, pro osloveni
vybranych segmentl, vynalozit. PfedevSim pak jejich soulad s dlouhodobymi 1

kratkodobymi cili a ekonomickymi zdroji firmy.
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6.2.2 Vybér trZznich segmenti

Literatura bézn¢ rozliSuje pét moznych piistupt pro vybér segmentli. Kazda firma ma vzdy
moznost zaméfit se pouze na jeden vybrany trh. Diky specializaci mohou byt uSetfeny
vyrobni néklady, naklady za distribuci i propagaci. Nevyhodou je vSak vysoka mira rizika,
kterou sebou soustiedéni veskerych aktivit na jeden trh pfinasi.

Druhou moznosti je zaméfeni se na vice vybranych segmentd. V tomto piipadé se

oy e

investic, predevsim do komunikace.

Dalsi eventualitou je pfistup, kdy firma vyrabi pouze jeden produkt, ale distribuuje jej
na vice trzich. Pro jednotlivé zakazniky je pak produkt jen mirn¢ upravovan nebo

dopliovan.

Logicky se opét firmdm nabizi i opacnd mozZnost, zamétfovat se na konkrétni skupinu
zakazniki, a snazit se uspokojovat jejich riizné potieby ¢i prani. Dodavatel si tak ziska

jméno a vyhradni postaveni.

Poslednim moznym pfistupem je pokryti celého trhu. Uspokojovat vSechny zakazniky

na Gplném trhu si v§ak mohou dovolit jen opravdu velké firmy. [2, 17]

6.3 Positioning

Aby firma na trhu, vramci fady konkurentii obstala, musi své produkty jednoznaéné
odligit. Odliseni ma byt vyznamné a smysluplné, tedy pozitivni, a Stim, ze jej musi
spotiebitelé chtit a ocenit. Pokud se podaii nabidnout takovou pfidanou hodnotu, kterou

zékaznik ocekava nebo snad dokonce jeho oc¢ekéavani predci, je to prvni krok k uspechu.

Pro ptfekonani konkurenc¢ni nabidky je potfeba nejprve vydefinovat vlastnosti, které
zakaznik daného produktu nebo sluzby vnima jako hodnotné. Tyto faktory se nasledné
rozdéli na zakladni, ofekavané, zaddouci a nezadouci. Nakonec se rozhodne o jejich

struktufe a vyberou se ty, na které se chce podnik zaméfit.

Obecné jakékoliv vymezeni pfichdzi v uvahu jen v piipadech, Ze vyznamné zvysi
spotiebitelskou hodnotu pro uspokojivou velikost cilové skupiny. Dale, stejné odliSeni
nenabizi zadny z konkurentli, nebo nabizi, ale nijak jej nekomunikuje. Idedln€, pokud je
odliSeni pro konkurenci velice obtizné¢ napodobitelné. Pokud odliSeni vyrazné zvysi

naklady, které se promitnou do ceny produktu, musi si byt firma jista, Ze si budou moci
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zakaznici jejich produkt dovolit. Pfedem se také zjistuje, zda je zavedeni dané¢ho odliSeni

dostate¢né rentabilni. Teprve poté je mozné pfistoupit k dalsim kroktim. [1]

Firmam se nabizi sedm zakladnich moznosti odli$eni:

6.3.1 Vzhledem k jejich vlastnostem

Tato strategie spociva v pridani jedné, nebo vice novych, specidlnich vlastnosti vyrobku,
od kterych se oc¢ekava ziskani novych ptizniveu, tedy zakaznikd. Kli¢em k uspéchu je opét
moment, kdy vyrobce uvede zcela novou vlastnost, jakou nema zadna konkurence. Diky
unikatnim vlastnostem je pak vzdy mozné piidat vyrobku zvySenou hodnotu, a inovator si

za svij napad inkasuje zaslouzené provize.

Kazdy zajimavy napad, je vSak nutné ovéfit u spotiebiteld, zda o takovou vlastnost viibec
stoji. Je také potieba vzit v tivahu, kolik bude jeho zavedeni stat, a jak té¢zké nebo snadné

bude pro konkurenci myS$lenku okopirovat.

I zde stale plati, ze pokud firmy chtéji ke svym zdkaznikiim piistupovat osobité, a nabizet
novatorské vlastnosti svych produkti pro mensi skupiny spotiebitelli, musi pocitat

S vy$§imi ndklady nez v piipadé sériové vyroby.

6.3.2 Z pohledu jejich kvality

V kazdé dobé¢, a v kazdém odvétvi existuje skupina zékaznikl, ktera vyzaduje kvalitu, je
ochotna, a je dostatecné bonitni na to, aby ji zaplatila. Na druhé stran€¢ je skupina
spotiebiteld, kteti nemohou nebo nechtéji vynalozit vétsi finanéni prostiedky najednou, a
tak uvédoméle davaji prednost mensi kvalité. Samoziejmé kazdy trh mé také zakazniky,
ktefi vyzaduji vysokou kvalitu za co mozZna nejnizs$i cenu. Je na kazdém vyrobcei, aby
zhodnotil, kterou z uvedenych skupin je efektivni oslovovat. Obvykle plati, Zze vyrobky
za kvalitu si miize vyrobce uctovat daleko vyssi ¢astky. Zavisi to vSak na velikosti cilové
skupiny, tedy na poctu zakaznikd, kteti jsou ochotni si za kvalitu pfiplatit. To se mize
odvijet od odvétvi, charakteru zbozi, konkuren¢nich nebo substitu¢nich vyrobki a

podobné.

6.3.3 Vzhledem k jejich stylu

Toto odliSeni se jiz vztahuje na budovani ur€ité znacky a jeji image. Jestlize firma ptichazi

na trh s vyrobkem s vysokou cenou, musi zakazniky presvédcit, Ze jeho pofizeni mu zajisti



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

urc¢itou prestiz. Odliseni miize spocivat V modernim designu nebo propojenim produktu se
slavnou osobnosti. Jedna se o velice atraktivni vymezeni od konkurence, avsak vzdy sebou

piinasi také, uz ne tolik atraktivni, vyssi naklady.

6.3.4 V ramci jejich spolehlivosti

Pokud vyrobce dokaze maximalizovat spolehlivost svych produktii, stava se to v mnoha

ptipadech vyraznou konkuren¢ni vyhodou, kterou lze aktivné vyuzit.

V piipadé spolehlivosti hraje velkou roli zaruka. Jeji doba je u kazdého zbozi dana zakony
konkrétni zemé€. Nicméné vyrobcei mohou svou nabidku odlisit tim, ze zaruku prodlouzi.
Déavaji tak najevo, ze véfi v kvalitu a funkcénost svého vyrobku. Jedna se o odliSeni
konkrétni sluzby, diky které je mozné ziskat fadu zdkaznikli nakupujicich produkt
S pocitem, Ze v piipad¢ potizi do budoucna usetfi. Nabizi se zde i moznost, nechat si
zakazniky za prodlouzeni zaruky zaplatit. Mnoho spotiebitelt hleda jistoty. Firmy tak

mohou ziskat finanéni prostiedky na skute¢né, snad ojedin¢lé, reklamace.

6.3.5 Z pohledu jejich opravitelnosti

Tento faktor 1ze pouzit spiSe u cenové nakladnéj$iho zbozi, které spotiebitelé velice Casto
nakupuji za vypijéené finanéni prostiedky. Rada zakaznikd pak pii vybéru mysli daleko
do budoucna, a hodnoti v§echny dal$i mozné vydaje s produktem spojené. Pii rozhodovani
muze hrat vyznamnou roli fakt, Ze je zakaznik schopny si v pfipadé potieby vyrobek sam
opravit, ptipadné, Ze u konkrétniho vyrobku jsou levng$i nahradni dily nezZ u vyrobku
konkurenéniho. Opét zde firmy mohou nabizet nejriznéj$i formy doplikovych sluzeb

spojené s piipadnymi budoucimi opravami nebo vyrobnimi problémy.

6.3.6 Ve vztahu K jejich cené

Jestlize jsou firmy pfesvédCeny o vyjimecnosti svych vyrobkli, mohou si dovolit nastavit
nejvyssi cenu na trhu, a tim se jednozna¢né vymezit vici vSem svym konkurentim.

v

podnik dosahnout, pokud se ji podafit minimalizovat vyrobni nebo jiné naklady.

Odliseni ve vztahu k cené jednozna¢né souvisi s vySe uvedenymi atributy, a to vlastnostmi
vyrobku, jeho kvalitou, stylem, ktery zdkaznikovi pfinasi nebo dal§imi doplikovymi

sluzbami.
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6.3.7 Z pohledu distribuéni sité

Odliseni se z hlediska distribuce, mtize byt v mnoha ohledech také konkurenc¢ni vyhodou a
pro zadkazniky jednoznatnym vymezenim. Kazdd firma mé& moznost prodeje
prostiednictvim klasickych velkoobchodli, na piimo k zdkaznikovi pomoci e-shopu,

zasilkového katalogu nebo obchodnim zastupcem, a podobné. [1]

6.4 Umistovani

Dalsi fazi trzniho umistovani produkta je rozhodnuti, kolik odliSnosti chce firma u svého

vyrobku realizovat, a ktera bude aktivné propagovat.

Méné je nékdy vice. Samotny produkt by mél mit vice vyznamnych konkuren¢nich vyhod,
protoze nelze predpokladat, Zze vSichni zdkaznici budou upfednostiiovat jednu konkrétni
vlastnost. Firma se vSak nemiize zamé&fovat na vét§si mnozstvi konkurencnich vlastnosti. To
by s velkou pravdépodobnosti nebylo ekonomicky mozné. Da se fici, Ze za idealni se
povazuje zhruba 3-5 unikatnich benefitd. Nicmén¢ pii propagaci je potfeba myslet na to, ze
standardn¢ si divadk, ¢tendf nebo poslucha¢ pamatuje jednu, maximalné¢ dvé pro néj
nejdilezitéjsi informace. Proto je nutné vybrat jednu hlavni vlastnost, a na tu komunikaci
zamefit.

Zaroven je potfeba se pii umistovani vyvarovat nékolika pomérné Castym chybam,
napiiklad nedostatecné umistovani, kdy zdkaznik neznd konkrétni skute¢nosti dané¢ho
produktu nebo znacky, a v propagované vlastnosti tak nevidi jeji benefit. Nebo dalsi
chybou miize byt pfehnané¢ umistovani. Jednd se o ptipad, kdy je ve spotiebitelich
vzbuzovana mylna piedstava, naptiklad, Ze dana znacka ma pouze luxusni drahé vyrobky.
Dale mize byt spotiebitel maten, pokud je mu komunikovano pfili§ mnoho vlastnosti, nebo
je komunikace pfili§ ¢asto ménéna. Nakonec nejvétsi chybou je, pokud komunikovanou

vlastnost dany produkt viibec nema. [15, 17]
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7 VYVOJ NOVEHO PRODUKTU

ProtoZze se na kazdém trhu neustale odehravaji nejruznéjsi zmény, je nutné, aby firma

nezaspala dobu, a prakticky neustale pracovala na vyvoji novych produktu.

Vybér
nameétu

Rozvoj Testovani

orodukty [ | natrhu [ | Komercializace

=> | Analyza >

Obr. 2: Proces vyvoje nového produktu [18, str. 119]

Vyse zobrazené schéma naznaluje, ze v prvni fadé¢ by meéla firma shromazdovat
nejriznéjsi napady a podnéty. Ty mohou piichazet od zakaznikd, konkurence, obchodnich

partnert nebo z fad zaméstnanct. VEtsi firmy pak mivaji vlastni vyvojova oddéleni.

Ukolem spole¢nosti je vybrat takové naméty, které jsou v souladu s celkovou strategii a
cili podniku, skytaji zjevny potencial k Gspéchu, pfinasi sebou piijatelna rizika, a jsou

pro firmu ekonomicky zvladnutelné.

Dalsi fazi je ekonomicka analyza, ve které se detailngji zpracovavaji naklady na vyvoj,
vyrobu i propagaci novinky. Jsou planovany prodeje, pozice na trhu, trzni podil. Také je jiz
pfiblizné stanovena cena produktu a dalSi ndstroje marketingového mixu. To vSe
pro zjisténi naptiklad ndvratnosti, zisku, inosnosti z pohledu vyrobnich nebo skladovych

kapacit, a podobné.

Tfetim krokem je jiz samotnd vyroba novinky. Je mozné fyzicky ztvarnit 1 vice verzi.
Zptesni se tak informace o vyrobnich ndkladech, Casové naroc¢nosti vyroby nebo
0 nezbytném poctu persondlu podilejiciho se na samotné vyrob&. Zaroven se ovétuje
spravna funkc¢nost produktu. Zde se mizZe ukazat fada vyrobnich vad, nebo Ze pfedpoklady

byly zcela odlisné, a firma se rozhodne projekt ukoncit.

V opacném piipadé je prototyp (nebo vice prototypl) podrobeno testovani mezi
potenciondlnimi zédkazniky. K tomuto ma firma moZnost vyuzit fadu kvalitativnich metod
vyzkumu. Je vsak nezbytné brat vysledky s urcitou davkou rezervy, nicméné musi byt

dostate¢nym podkladem pro finalni rozhodnuti o uvedeni novinky na trh.

V zavéreéném bodu se jiz jedna o samotné uvedeni vyrobku na trh. [18]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

8 MARKETINGOVY VYZKUM

,»Pod pojmem marketingovy vyzkum rozumime systematickou identifikaci, sbér, analyzu,
vyhodnocovéani a interpretaci informaci vztazenych k urcité marketingové situaci, se kterou

se podnik nebo organizace stretava.“ [9, str. 52]

8.1 Zdroje informaci

V kazdém vyzkumu jsou zjistovéana data, z kterych se nasledné tvoii informace. Ty by
m¢ély byt usporadany a zpracovany tak, aby diky nim doslo k pochopeni vSech souvislosti,

a tedy k ziskani znalosti potiebnych pro strategické rozhodovani.

Kazd4 informace musi byt kompletni, pravdivda, dilezitd, jednoznana a srozumitelna,
presna, aktualni a spolehliva, a jeji hodnota by neméla presahnout néklady spojené s jejim

ziskanim.
8.1.1 Primarni informace

Jedna se o zcela nova data, které maji za ukol rozsitit data sekundarni, a poskytnou
konkrétni informace k feSeni daného problému. Mize se jednat o informace, které¢ byly
ze sekundarnich dat odvozeny.

Pied zahdjenim sbéru primarnich dat je potfeba ovéfit, jaka jsou dostupna sekundarni data

wewvr

Zdrojem primarnich dat jsou vSichni ucastnici trhu, ktefi mohou poskytnout pozadované

informace, mimo jiné také samotni zameéstnanci firmy.

8.1.2 Sekundarni informace

Jedna se o data, ktera byla primarn¢ shromazdéna jinou osobou, za Gplné€ jinym ucelem.
Jsou to vefejné dostupné informace, nebo interni data spolecnosti. Mohou byt tedy dale

délena na interni a externi.

Zdrojem internich data jsou obvykle ostatni firemni oddéleni, naptiklad ucetni, vyrobni,
technicky nebo obchodni usek. Tato data byvaji obvykle vysoce kvalitni, zavisi to vSak
do jisté miry 1 na kvalité informac¢niho systému kazdé firmy.

Externimi zdroji dat pak byvaji vladni ¢i statistické ptehledy, ekonomické analyzy a
prognozy, v dnesni dob& pak pfedevSim internet a jind média, nebo se milZze jednat

o vyzkumné zpravy ¢i udaje marketingovych agentur. [7, 12]
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8.1.3 CRM

Zkratka z anglického oznaceni customer relationship management, neboli fizeni vztahi se

zakazniky.

»Za podstatu CRM systému je povazovano mysleni a chovani prodavajiciho zaméfené na
zakaznika, scilem rozvijet dlouhodobé vyhodné vzijemné vztahy. Cilem CRM je

maximalizovat prospéch z kazdého jednotlivého zakaznika.“ [7, str. 58]

Jakykoliv kontakt firmy se zakaznikem je v ramci CRM shromazd’ovan, a dale vyuzivan
v ramci riznych aktivit spoleCnosti. Pokud jsou o zakaznicich shroméazdéna interni i
externi data, hovoti se jiz o komplexnim zakaznickém portfoliu. Diky témto informacim je
mozné své spotiebitele 1épe poznat, a individualné tak reagovat na jejich potieby.
Zakaznici mohou byt dale déleni, napiiklad podle velikosti ndkupi, loajality nebo
stanovenych hodnot. Marketingové oddéleni mize piizpisobit své aktivity jednotlivych

skupinam zakazniku, nebo se zaméfit jen na nékteré z nich. [7, 16]

8.2 Faze marketingového vyzkum

Obvykle literatura uvadi pét zakladnich procestim, z kterych se sklada kazdy marketingovy
vyzkum. V prvnim kroku je potifeba formulovat problém, ktery ma byt v zavéru vyzkumu
vyfeSen nebo vyjasnén. Na zdkladé této definice jsou poté stanoveny cile vyzkumu a dalsi

jeho procesy.

v

V druhé fazi se zpracovava plan vyzkumu, v némz je mozné nalézt podrobnéjsi informace
o jednotlivych procesech vyzkumu, piedev§im postup, ktery by mél vést k vyfeSeni
definovaného problému. Déle je dulezité stanovit timming vyzkumu, zptsoby, jakymi
budou ziskavani relevantni respondenti, a jejich minimalni pocet pro vytvoteni kvalitnich
zaveru.

Tietim stadiem je samotny sbér dat. O jednotlivych technikdch pojednava detailnéji
nasledujici kapitola. Vzdy je kladen diraz na dostate¢né mnozstvi sesbiranych dat, tak aby
ve vysledku mohly byt povaZzovany za reprezentativni vzorek. Mnozstvi je vSak zavislé

na charakteru vyzkumu.

Poté je potfeba z nasbiranych dat vybrat jen ty, kterd jsou pouzitelnd pro provadény
vyzkum, rozttidit je, a diikladné zanalyzovat. A poslednim krokem je prezentace vysledkt

vyzkumu, tedy podani zpravy vzhledem k stanovenym cilim. [19]
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Zahrani¢ni publikace Casto uvadi jesté Sestou fazi, a to marketingova rozhodnuti. Jedna se

0 urceni strategickych rozhodnuti na zaklad¢ vysledkd marketingového vyzkumu. [7]

8.3 Techniky marketingového vyzkumu

V ramci sbéru primarnich dat je mozné vyuzit techniky kvantitativnich nebo kvalitativnich
metod. Obé metody maji stejnou vahu. Vybiraji se podle cili a charakteri feSeného

problému. Samozicjmé muze byt volena kombinace obou technik. [19]

8.3.1 Kvantitativni vyzkum

Zakladni vyzkumnou otazkou kvantitativnich metod je ,,kolik?. Mize se jednat napiiklad
o cetnost nebo frekvenci. Z hlediska ¢asového jsou vyuzivany ke zjisténi néceho, co jiz
bylo v minulosti nebo aktualn¢ pravé probiha. Jen zcela ojedinéle se sleduji odhady
budoucich jevl. Cilem je obdrZet ¢iselna data, kterd jsou méfitelnd, a dale zpracovatelna.

Pracuje se s velkym souborem relevantnich respondentt. [19]

Metodou kvantitativniho vyzkumu miize byt pozorovani nebo Ustni ¢i pisemné dotazovani.
Tyto vyzkumy jsou vzdy standardizovany. Takze V ptipadé pozorovani se vychazi
z ptipraveného protokolu se striktnimi podnéty a jasné danymi odpovéd’mi. Stejné tomu je

i u obou forem dotazovani, kdy se pracuje s pfedem vyhotovenymi dotazniky. [10]

8.3.1.1 Dotaznik

Jedna se o nejpouzivanéjsi formu pro ziskdvani dat. Pii jeho sestavovani je nutné dbat
na to, aby v pfipad¢ uzavienych otazek obsahoval vSechny varianty odpovédi, aby byly
otazky jednoznacné a respondentim srozumitelné, slozité ¢i osobni otazky je 1épe
sméfovat na zaveér dotazniku, formulace otazky nesmi ovlivnit moZnou odpovéd’,
a ve finale musi poskytnout pozadované informace. Je také vhodné v ramci jednoho
dotazniku kombinovat oteviené i uzaviené otdzky. Oteviené otazky se sice Spatné

kvantifikuji nebo kategorizuji, ale poukazuji na to, jak respondenti piemysli.

Typy uzavienych otazek: dichotomické (nabizeji pouze dvé moznosti odpovédi), multiple
choice (mnohovybérové), Likertova Skala (respondent uvadi miru souhlasu ¢i nesouhlasu),
sémanticky diferencial (respondent vybira na stupnici mezi dvéma bipolarnimi vyrazy bod,
ktery nejvice vystihuje jeho postoj), Skaly dilezitosti (respondent uvadi miru duleZitosti ¢i
nedutlezitosti uvedené vlastnosti), hodnotici Skaly (hodnoceni urcité vlastnosti od $patné

po vynikajici), $kdly nakupniho zdméru (stupnice uvadi ndkupni zamér respondenta).
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Typy otevienych otdzek: zcela nestrukturované (respondent ma neomezené moznosti
odpovédi), slovni asociace (k uvedenym slovim uvede respondent prvni, které ho
napadne), dokoncovani vét (dokonceni zacatku véty), dokoncovani piibéhu (respondent
dopisuje konec piibehu), dokoncovani obrazku (respondent naptiklad dopliuje, co si podle
n¢j fikaji postavy na obrazku), TAT — psychologicky test zalozeny na hodnoceni
¢ernobilych obrazkl (respondent vypravi, co vidi na ¢ernobilych obrazcich, které mu jsou

predlozeny).

Dotaznik je mozné prezentovat ustné nebo pisemné. Ustni forma umoznuje otazky
respondentim vysvétlit, ptipadné doplnit. Pisemné dotazovani, v dnesni dobé provadéné

pievazné online, je vSak daleko rychlejsi. [20]

8.3.2 Kbvalitativni vyzkum

U kvalitativniho vyzkumu se vSe fesi otazkou ,,proc?*. Jsou zjistovany divody, motivy,
minéni ¢i postoje spotiebiteld. Pro¢ se néco stalo nebo prave nyni déje. Ziskané informace
predstavuji védomi nebo dokonce nevédomi respondentii. Jedna se o velice Spatné
méfitelnd data ziskand z menSiho vzorku osob. Informace zpracovava odbornik ¢i

psycholog.
Ptiklady kvalitativnich vyzkum:

- projektivni techniky,

- pozorovani (zjevné, skryté, ziiCastnéné),

- individualni hloubkové rozhovory,

- skupinové rozhovory,

- dotazovani (telefonické, pisemné, elektronické),
- asociacni testy

- polaritni profil,

- tachystoskopicka projekce,

- brainstorming,

- neuromarketing. [7]
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9 CENOVE STRATEGIE

Uvodnim krokem pfi stanovovani ceny je analyza nékladd a cen konkurenénich produkti.
Pfi porovnavani cen ostatnich vyrobkii na trhu je potieba sledovat takové konkurenty, ktefi
nabizi zbozi v podobné kvalité a cili na obdobnou skupinu zakaznikt. Pfi této analyze je
nutné prepocitavat cenu za kus nebo mérnou jednotku. Déle je vhodné u konkurence znat
nejruznéjsi cenové akce, 1 ostatni obchodni a marketingové aktivity. Jediné tak je mozné
odhadnout jejich marzi, a tim i vyrobni naklady. V porovnani s firemni vyrobni cenou pak
muze byt zjiSténo, ze je konkurence zjevné schopna vyrdbét za ndklady nizsi,
Vv tom ptipadé musi byt identifikovany diivody. Nebo naopak za néklady vyssi, diky ¢emuz

ziskava firma svou prvni vyraznou konkurencni vyhodu.

Analyza konkuren¢nich cen je dilezitym vychozim bodem, nicméné takto samostatné neni

tato technika dostacujici. Je potfeba vyuzit i dalSich metod pro tvorbu ceny. [9]

9.1 Tvorba ceny pomoci cenové prirazky

Zakladem je vypocet marze na jednotku vyroby. Podle Kotlera neni tato metoda zcela
optimalni, protoze vyssi cena muze vést k poklesu poptavky a odprodeji mensiho poctu
vyrobki, ¢imz se firmé automaticky zvySuji vyrobni néklady, a naopak. Je vSak vhodné
vyuzit tuto metodu k ovétfeni, Ze bude vyrobce schopen pokryt své standardni fixni
naklady, a zaroven na produktu vydé€lat, respektive jakou ¢ast marze ma k dispozici

napiiklad pro propagaci. [1, 15]

9.2 Tvorba ceny pomoci cilové navratnosti

Tato metoda je obvykle vyuzivana v ptipad¢, kdy firma investovala vysoké financni ¢astky
do svych kapitalovych statkli a nyni chce, aby se jeji vyrobky svou cenou ¢astecné podilely
na jejich navratnosti. Cena je vypoCtena tak, ze se k vyrobnim nakladim pfiéte soucin

pozadované navratnosti a investic, vydéleny poctem planovych prodeju. [1, 15]

9.3 Tvorba ceny pomoci vnimani hodnoty ziakaznikem

Zde jiz firma pfistupuje k pfimému dotazovani konkuren¢nich zdkaznikli nebo
potencidlnich spottebitelii. Jestlize ma vyrobek jasné vymezenou konkuren¢ni vyhodu,

musi mit vyrobce jistotu, Ze za ni jsou zakaznici ochotni pfiplatit, a do jaké vyse. [1, 15]
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9.4 Tvorba ceny pomoci konkurené¢nich nabidek

Tato metoda vychazi zjiz vySe uvedené analyzy cen konkurence. Jestlize se na trh
vstupuje s produktem obdobné kvality a funk¢nosti jako ma konkurent, stanovi firma cenu
svého vyrobku nizsi, aby dokézala pretdhnout jeho zakazniky. Pokud je uvadén produkt
s vyznamnym benefitem, za ktery jsou podle prizkumu zakaznici ochotni zaplatit, pak je

strategic ceny vyssi. [15]

V zavéru je nutné podotknout, Ze béhem jednotlivych fazi zivotniho cyklu vyrobku je jeho

cena samoziejmé flexibilng ptizptisobovana konkrétnim situacim a reakcim trhu. [1]
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10 DISTRIBUCNI CESTY

Prodejni nebo také distribucni kanaly jsou cesty, diky kterym je vyrobce schopen dostat
svi produkt k zdkaznikovi. Jednotlivé kandly se od sebe lisSi poctem
zprostiedkovatelskych polozek nebo prostiednikli. Kromé& samotné distribuce produktt
vSak plni i dal8i dalezité role, napiiklad logistické, informacni ¢i podptrné. Urceni ¢i

identifikace prodejnich kanalti miize hrat vyznamnou roli i v rdmci cenovych strategii.

Obecné je mozné distribu¢ni cesty rozdélit na pfimé a neptimé. [16, 18]

10.1 Primé distribu¢ni cesty

Produkty cestuji od vyrobce ptimo k zakaznikovi. Jednd se o nejkrat$i mozny kanal.
V dnesni dob¢ internetu je to pomérné Casty zpusob, kdy konecny spotiebitel nakoupi
vyrobek pies e-shop, a nasledné si jej muze bud’to vyzvednout piimo ve firmé nebo je mu
vyrobek dodan prostiednictvim dopravni spolecnosti. Zadkaznik ma obvykle na vybér, zda
chce uctovanou castku zaplatit pfedem, nebo az pfi prevzeti produktu. Je zde nutné pocitat,
ze kvili nemoznosti si produkt pfedem prohlédnout ¢i odzkouset, mohou vznikat ¢astéjsi

reklamace a vratky zbozi. [18]

10.2 Neprimé distribuéni cesty

Za zcela klasickou prodejni cestu je povazovan kanal prostfednictvim velkoobchodu a
maloobchodu. Velkoobchody produkty nakupuji (stavaji se jejich majiteli) a vyrobce tak
inkasuje penize najednou a mnohdy diive neZ se produkty dostanou k samotnym
zakaznikim. Velkoobchodnich podniki je hned né¢kolik typl. Tradi€ni plni vSechny
oc¢ekavané funkce, jsou vSak 1 takovi, ktefi urcité funkce vynechavaji. Naptiklad agenti
nebo komisiondii nepiebiraji zbozi do svého vlastnictvi, pouze zprostfedkovavaji obchod.
Drop shipper je typ velkoobchodu, ktery zase zbozi neskladuje. Cash-and-carry se

zamétuje na malé podnikatele, nebo klasicti obchodni zastupci ¢i ndkupni agenti. [18]
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11 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

,»Marketingové komunikace ve své zakladni podstat¢ predstavuji vyménu informace

o produktu, sluzbé ¢i organizaci mezi zdrojem a piijemcem sdéleni [18, str. 175]

11.1 Komunikacni proces

Jinymi slovy definice fikda, Ze se jednd o vSe, co je jakkoliv dale o daném produktu ¢i

sluzbé nebo firmé komunikovano. Zakladem je tedy komunikace.

Zdroj Zakodovani Zprava Ptenos Dekodovani Ptijemce

% Zpétna vazba z/%t/{;%—

Obr. 3: Model komunikaéniho procesu [21, str. 22]

Zdrojem se vzdy rozumi osoba nebo spole¢nost, kterd chce svym spotiebitelim nebo
obchodnim partneriim néco oznamit. Aby mohla komunikace fungovat, musi byt zdroj
davéryhodny a zaroven i kvalifikovany. Pokud jsou tyto dvé podminky splnény, vede to
K vyssi pozornosti piijemcti o obsahu sdéleni.

zakaznici, ale 1 dal$i osoby ¢i organizace. Je potieba si uvédomit, kdo je piijemcem, co ho

zajima, jaké informace je schopen si zapamatovat, a co jej dokaZe ovlivnit nebo motivovat.

Zakddovanim a dekddovanim je mysleno procesi prenosu sdé€leni, a to v takovém jazyce,
pismu ¢i formé, kterym pfijemce rozumi. V podstaté se jedna o to, Ze proces kodovani

musi byt vzdy v souladu s procesem dekddovani, jinak komunikace postrada smysl.

Samotna zprava neboli sdéleni jsou veSkeré informace, které chce zdroj prenést
na konkrétni piijemce, at’ uz formou textu, obrazku, slova ¢i jakymkoliv jinym symbolem.
Sestaveni kvalitniho obsahu zpravy je nejdulezitéjsi, a zaroven nejtézS§i Casti celého
komunikac¢niho procesu. Obsah muize byt raciondlni, emociondlni nebo moralni, podle
charakteru a umyslu pfeddvanych informaci. Pfedev§im je vSak potieba, aby zprava byla

spravn¢ pochopena a vyvolala o¢ekavanou reakci.

Zpétna vazba predstavuje reakce prijemce na obdrzené sdéleni. Pokud je oslovovan

zakaznik, pak je Zadouci zpétnou vazbou jeho nékup ptijemcova produktu.
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Sum, ¢ili ruseni komunikace mize vzniknout v jakékoliv fazi a muze vést ke zkresleni
pfedavanych informaci. Sumy mohou byt zplisobeny napftiklad Spatnou technologii nebo

¢imkoliv, co odvadi piijemcovu pozornost. [18, 21]

11.2 Cile marketingové komunikace

Odbornici nejcasteji uvadeji Ctyfi zakladni cile komunikace, které nejlépe demonstruje

model AIDA.

A — Awareness = upoutani pozornosti

| — Interest = vzbuzeni zajmu

D — Desire = vyvolani ptani

A — Action = dosazeni akce [18, str. 181]

V prvni fazi se spotiebitel dozvidd o existenci produktu. V druhé fazi je vzbuzena jeho
pozornost, a zakaznik se o produkt zane zajimat, zji§tuje o ném vice informaci. Poté je
u n¢j vyvolano prani vyrobek vlastnit. Nakonec si produkt zakoupi, a tim je dosazeno
pozadované akce. Je nezbytné piipravit v ramci marketingové zpravy takové sdéleni, které
zakazniky o produktu informuje, a zaroven je schopno v ném vzbudit prvotni zajem. Také
mu musi byt poskytnuta moznost si zjistit dal$i, podrobnéjsi udaje. K vyvolani pfani je
obvykle zapotiebi néjaké zajimavé motivace. V ramci obsahu je diilezité i1 sd€leni o tom,

kde je mozné vyrobek zakoupit.

DalSimi vzory, které ztvarnuji cile marketingové komunikace, jsou napiiklad model

hierarchie uc¢inku nebo model DAGMAR. [18]

11.3 Tvorba komunikaéniho mixu

Pro dosaZeni cilli komunikace firmy obvykle vyuZivaji kombinaci vice forem, které jim
marketing nabizi. Protoze kazdy zpisob marketingové komunikace ma své vyhody a

nevyhody pfii pfedavani informaci riznym typiim zékaznik.

Mezi zcela zékladni nastroje marketingové komunikace bezesporu patfi:

11.3.1 Reklama

,»Reklama je jakakoliv placend forma neosobni prezentace a propagace ideji, zbozi nebo

sluzeb* [1, str. 606]. Patii sem propagace prostiednictvim televize, radia, tisku, internetu,
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v

venkovnich médii a kina. Reklama je povazovana za nejucinnéjsi, ale zaroven také

pomérné drazs§im nastrojem.

11.3.2 Osobni prodej

Vzdy se jednd o osobni prezentaci prostiednictvim reprezentanta nebo obchodniho
zastupce, jehoz hlavnim cilem je dany produkt ¢i sluzbu prodat. Maji za kol nabizené

zboZi predstavit, ukazat, vysvétlit jak funguje a ¢im je unikatni, a takto obh4jit jeho cenu.

11.3.3 Public relations

Jedna se o neosobni néstroj, ktery ma za kol u vetejnosti vzbudit pozitivni vztah k firmé.

Tento piiznivy postoj se pak automaticky ptenasi i na sluzby nebo produkty organizace.

11.3.4 Direct marketing

Direct neboli pfimy marketing je adresnd forma komunikace. Znamena to, Ze informace
dostavaji zdkaznici prostfednictvim jejich e-maild, telefond, nebo letd¢kd a novin

vhazovanych do schranek.

Jak ptesné jsou jednotlivé ndstroje namixovany a v komunikaci pouzivany zavisi hlavné
na druhu produktu a fazi zivotniho cyklu, ve které se momentalné nachazi. Pii uvadéni
nového vyrobku na trh se obvykle kombinuje reklama, podpora prodeje a osobni prode;.
Reklama umozni firmé informovat o existenci novinky velké mase lidi. Podpora prodeje
umozni zakazniktim i distributortim novinku vyzkouset nebo ochutnat, nej¢astéji v podobé
vzorku. Obchodni zastupci by méli dokazat piesvédCit a namotivovat obchody, aby si

novinku naskladnili, a zakazniktm ji aktivné nabizeli. [16, 21]

11.4 Medialni plan

V uvodu reklamniho programu jsou stanoveny cile. V zavislosti na firm¢, produktu i
odvétvi mohou byt cile propagace pouze informativni, coz je predev§im v piipad¢ uvadéni
nového produktu, dale cile ptfesvédCovaci, kde se spolecnosti snazi zménit zdkaznikovo
vnimani, a pfipominaci se snazi zakaznikiim ptipomenout produkt a jeho vlastnosti, nebo

jen informaci, kde ho mohou zakoupit.

Druhym bodem mediaplanu je rozpocet. Je potieba zanalyzovat dostupné financni

prostiedky, a odhadnout vysledny efekt pii jejich plném vyuziti. Kolik piesné investovat
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zavisi opét 1 na etapé zivotni cyklu, velikost trzniho podilu, konkurenci, frekvenci

propagace a substituci ¢i zaménitelnost produktu.

Déle prichazi na fadu vybér propagacniho média. Rozhoduje se na zaklad¢ cilt, které
od kampan¢ o¢ekavame, tedy jaky je zadan dosah, frekvence a ucinnost. Velice dulezitou
roli hraje cilova skupina zakaznikt, a jeji bézné denni zvyklosti. V neposledni fadé také
finan¢ni prostfedky. Pro komplexnost je vhodné zpracovat piehled vSech zvazovanych
médii, srovnat jejich ceny, pfedpokladany pocet oslovenych cilovych zakaznikti a dalsi

jejich vyhody a nevyhody.

Zbyva uz jen vybér propagacni zpravy. Ta do jisté miry zavisi na druhu vybraného média.
V ramci televiznich kampani neni pfili§ prostoru pro detailnéjsi komunikace, navic v ramci
reklamnich blokll s velkym mnoZzstvim informaci nelze ptedpoklddat, ze by si divak
zapamatoval vice jak jednu dulezitou zpravu. Vice detailnich sdéleni je mozné pouzit
napiiklad v ramci tiskové kampané nebo na internetu. Hlavni sdéleni zlstava vzdy
identické, a proto je potieba rozhodnout, ktera vybrana vlastnost vyrobku bude primarné

propagovana.

Zprava by také méla odpovidat legislativnim podminkdm i etickému kodexu. Pted
zahajenim kampané je dobré zpravu a jeji vliv na potenciondlni spotiebitele, otestovat

alespont na malém vzorku respondentt.

Zaver medialniho planu by mél byt ndsledné doplnén o zhodnoceni jednotlivych kampani.

[22]
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12 LEGISLATIVNI OMEZENI PROPAGACE KOSMETICKYCH
PROSTREDKU

Definice kosmetického prostredku podle zakona 258/2000 Sb., § 25, odst. 2:
,Kosmetickym prostfedkem je latka nebo prostfedek uréeny pro styk se zevnimi Castmi
lidského téla (pokozka, vlasovy systém, nehty, rty a zevni pohlavni organy), zuby a
sliznice dutiny Ustni, s cilem vyluéné¢ nebo pievazné je Cistit, parfémovat, ménit jejich

vzhled, chranit je, udrzovat v dobrém stavu nebo korigovat lidské pachy nejde-li o 1é¢ivo.
Rozhodné plati, Ze kosmeticky prostiedek v zadném ptipad¢ neléci!

Vyrobce, ale i naptiklad dovozce nebo distributor nesmi v ramci marketingové
komunikace své kosmetiky pouzit takové texty, ndzvy, znacky, obrazky nebo symboly, jejz
by snad naznacovaly vlastnosti, které uvedené prosttedky nemaji. To plati pro jakoukoliv

formu propagace. [23]

Definice 1é¢ivého pripravku podle zakona 378/2007 Sb., § 2, odst. 1:

»LéCivym piipravkem se rozumi latka nebo kombinace latek, kterou Ize pouzit u lidi ¢i
zvitat nebo podat lidem ¢i zvifatim, a to bud’ za Gcelem obnovy, upravy ¢i ovlivnéni
fyziologickych funkci prostfednictvim farmakologického, imunologického nebo
metabolického G¢inku, nebo za ucelem stanoveni lékarské diagnozy. A dale se za 1éCivy
ptipravek rovnéz povazuje latka nebo kombinace latek prezentovana s tim, Ze ma lécebné

nebo preventivni vlastnosti v piipadé onemocnéni lidi nebo zvitat.” [24]
Vymezeni pojmu ,,zdravotnicky prostfedek* podle zdkona 268/2014 Sb., § 2, odst. 1 a 2:

Zdravotnickym prostiedkem se mimo jiné zestru¢néle rozumi individudlné zhotoveny
zdravotnicky prostfedek, ktery nedosahuje své hlavni zamyslené funkce v lidském téle
nebo na jeho povrchu farmakologickym, imunologickym nebo metabolickym tcinkem.

Jeho funkce vSak mize byt takovymi G¢inky podpofena.

Nejedna se o 1é¢ivo, ani o kosmeticky prostiedek. [25]
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13 CILE, VYZKUMNE OTAZKY A METODY PRACE

Jak jiz bylo v tvodu popsano, cilem prace je sestaveni marketingového planu pro uvedeni

uspesné novinky na vybrany trh za ucelem rozsiteni soucasného portfolia firmy.

Pro dosazeni tohoto cile bylo zvoleno n¢kolik zakladnich analyz, které maji za tkol
pomoci navrhnout konkurenceschopny produkt vybraného segmentu. Zadmérem kazdého
jednotlivého rozboru je ziskat informace pro stanoveni idealniho vyrobku z pohledu
spottebiteld. V rdmci marketingového planu je poté sestaven vyrobek realny, ktery spliuje
kritéria také ze strany zadavatele, tedy vyrobce. Cilem je najit kompromis mezi pranim

zakaznikl a potfebami firmy.

V ramci vyzkumi je nutné zjistit odpovédi na jaky konkrétni trh své aktivity zaméfit, jaky
je aktudlni stav vramci soucasného portfolia, které faktory je vhodné pienést
na potencialni novinku, a kterym se naopak vyvarovat, jak vypadd soucasnad situace
na vybraném trhu z pohledu konkurentd, i z pohledt spotiebitell, a v zdvéru identifikovat

ptipadné hrozby vstupu, a zhodnotit jejich velikost.

K tomuto ma dopomoci kombinace analyzy trhu a konkurence, SWOT a Porterova
analyza. Kazda z nich mé urceny sviij vlastni cil, metodiku a pfipadné kritéria. Pfi jejich
postupu je vychdzeno ze soustavy poznatkli a doporuceni publikovanych v citované

literatufe.

Projektova ¢ast ma za cil sestavit marketingovy plan nového vyrobku, ktery bude vychazet
z vysledkt praktické ¢asti, nesouci vsechny své obvyklé nalezitosti, a to vCetné finan¢ni

analyzy a podrobného nastaveni marketingového mixu.
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14 SITUACNI ANALYZA

K 1. 6. 2014 koupila spole¢nost jiz léta zavedenou a znamou znacku kosmetickych
ptipravkt, marketingové zaloZzenou na konopi, respektive konopném oleji. Jednalo se
o ¢tyti produktové fady s celkovym poctem 83 vyrobki s vice ¢i méné zajimavymi prodeji.
Rada uréena pro specialni pééi je pak jestd nasledné délena na osm specifickych programi,
které maji stejnou cilovou skupinu. V ramci obchodnich a marketingovych aktivit bylo
Vv pocatku identifikovdno pouze 15 piipravki snejvétsim potencidlem rlstu,
na které byly zaméfeny veskeré aktivity i investice. Jednim z nich byla emulze urcena
k Setrnému myti intimnich partii XY. Z celého pievzatého portfolia je to jediny pripravek

zaméfeny na vaginalni komfort.

Po prvnim pllroce byly veSkeré aktivity zhodnoceny jako efektivni S vysokym
potencidlem dal§iho rstu daného produktu. Navysily se tedy jak investice, tak také
prodejni plany pro rok 2015. Piipravek vSak neni schopen pokryt pozadované fixni
nékladyz, a zaroven si na sebe vyd¢lat. Oc¢ekava se zlepSeni situace v nasledujicich letech,
pfesto bylo navrhnuto zpracovani detailni analyzy trhu s ptipravky pro vaginalni komfort,

a vyhodnotit, zda zde neni potencial pro vyvoj tematicky identického vyrobku.

Trh pripravkl uréenych k myti intimnich partii (Kc)
3000000
2500000
2000000 ,/\
1500000 —0—¢ ‘JL
1000000
500000
0 T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T 1
$ 0% 6 0 6 © 0% & 2 2 & 09 & 6 0 2 655 a8 ©
T £ N O *£ > € o N = 9 € T £ N O ¥ > € o N = o ¢
23> 23532 5 ¢Hm,2 383232 L3Y G5 eEs s Sg
m 5 T < 0 © — ™M H O < 6 © < 0 © < < 5 O
oo ) o M o od =535 38 o < g ¥ o o 2 =
4 o MmO M ® 5 93 { O QO d o < A < 9 0 49 & O o
o N o — o N M O] d — o N < o
N o Qg 9 9 N =4 4 N o Q@ o o ¥ K = J
I3 N N o o 5 N NN S d o o
~ NN ~ NN

Obr. 4: Celkové prodeje intimnich mycich pfipravka 2013 — 2014 [26]

2 Veskeré naklady, které zistavaji stejné bez ohledu na objemy vyroby (energie, ndjemné, mzdy, atd.) [14].
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Graf pfedstavujici souhrn prodejii, vSech mycich pfipravkll pro intimni hygienu
nabizenych v 1€karnéch, je pfepocten zvolenym koeficientem. Lze vSak z néj vypozorovat
ziejmy klesajici trend, Vv poslednim roce dokonce o 8,9 %. Data ukazuji prodeje pouze
z 1ékaren. Nejsou zde zahrnuty drogerie ¢i jiné distribu¢ni kanaly. Segment intimnich
mycich ptipravkil je povazovan za velice vyznamny, a jako hlavni diivod jeho poklesu bylo

shledano pfedevsim vyrazné snizeni investic hned n€kolik konkurent.
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Obr. 5: Ptehled prodeju produktu XY 2013 — 2014 [26]
Uvedeny graf prodeji je prepoéten zvolenym koeficientem. Jednoznacéné vsak ukazuje
vyvoj produktu XY, ktery navzdory trznimu trendu vzrostl o necelych 143%. Narist je

vidét pfedev§im v druhé poloviné roku 2014, kdy probihala jeho prvotni vyrazna

propagace V tisténych médiich.

14.1 Vybér trhu

Nésledna analyza trhu byla provedena za Gcelem identifikace segmentu, ktery je zajimavy
z pohledu velikosti souhrnnych obratii. Prodeje nejriznéjSich ptipravkil pfispivajicich
k vaginalnimu komfortu Zeny se pohybuji okolo 200 milionti K& roéné. Tento celkovy trh

byl rozdélen na Sest mensich skupin ptipravki podle zpusobu jejich uzivani. [26]
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Trh pripravkii pro vaginalni komfort

B Dopliky stravy (bez obecné
uznavanych laktobacilll)

B Myci pfipravky pro intimni
hygienu

m Kosmetické ubrousky pro intimni
hygienu

W Ptipravky uréené pouze k zevnimu
osetfeni intimnich partii

B Hygienické vlozky a tampony s
probiotiky

B Ptipravky urcené k vnitinimu
oSetfeni intimnich partii

Obr. 6: Procentualni rozdéleni trhu s pfipravky pro vaginalni komfort [26]

Jednoznacné nejsilngj$im segmentem, s 61 % podilu, se ukazal prodej ptipravkl uréenych
K vnitinimu oSetfeni intimnich partii zen. Z tohoto divodu byl trh vybran pro dalsi

podrobné;jsi analyzy.

Pripravky k vnitifnimu oSetieni intimnich partii
6% 3%
m Tablety

= Cipky
= Gely/krémy
® Vyplachy

m Globule

Obr. 7: Procentualni rozdéleni trhu s pfipravky k vnitinimu oSetfeni intimnich partii [26]
Kupni sila trhu pouze s pfipravky uréenymi k vnitinimu oSetieni Zenskych intimnich partii
¢ini pies 122 mil. K¢ roéné. Konkrétné nejriznéjsi gely a krémy 44 %, tedy necelych

54 mil. K¢ za rok. Na zakladé velikosti trhu byl tento segment zvolen pro detailnéjsi rozbor
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s cilem vyvinout konkurenceschopnou novinku. Tedy nize uvadéné vaginalni pfipravky

jsou jiz vyhradné gely ¢i krémy uréené k vnitinimu oSetfeni intimnich partii zen.

Trh vaginalnich gelG a krému (K¢)
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Obr. 8: Celkové prodeje vaginalnich krémi a geld v letech 2013 — 2014 [26]

I tento graf je pfepocten vybranym koeficientem, avSak opét umoziiuje pohled na trzni

trend, ktery méd i v tomto segmentu mirné klesajici tendence. 1 zde je pfiina vidéna

ve vyrazném omezeni vydaji na reklamu. [27]
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15 SWOT ANALYZA

V ramci silnych a slabych stranek je hodnocen soucasny myci piipravek XY, ktery ma byt
roz$iten o novou formu obdobného piipravku. U pfileZitosti a hrozeb jsou jiz analyzované
udaje vztazeny na potencidlni novinku. Zamérem analyzy je zpiehlednéni a upfesnéni jiz
znamych informaci, a to pro dal$i provadéné analyzy i pro piipadné sestavovani
marketingovych strategii nového produktu. Pro komplexni rozbor byly vyuzity interni
informace firmy, a to ucetni a marketingové. Pfedev§im udaje z jiz diive provadénych
analyz. Okrajové pak osobni zkuSenosti, a informace ziskané z piimého kontaktu se

zakazniky.

15.1.1 Silné stranky (strenghts)

e Historie znacky, jiz 14 let na trhu, prvni konopna kosmetika v Ceské republice.

e Slozeni s obsahem funk¢nich i marketingové zajimavych latek jako je naptiklad
konopny olej, kyselina mlé¢na nebo grepova seminka.

e Certifikace pfirodnosti od spole¢nosti KEZ 0.p.s. dovoluje vyuziti loga CPK na
obalech vyrobku, 1 v ramci komunikace.

e Financ¢ni prostfedky pro vyraznou medialni podporu i dalsi marketingové aktivity.

e Distribuce zajisténa obchodnim tymem nejen na lékarnach, ale také v prodejnach se

zdravou vyzivou.

15.1.2 Slabé stranky (weaknesses)

e Na trhu jiz déle zavedena konkurence s distribuci nejen v 1ékarnach, ale vyrazné
predevsim v drogeriich a velkych obchodnich fetézcich.

e Absence spoluprace s gynekologickymi 1ékafi.

e Vys§i cena Vv porovnani s ostatni konkurenci na trhu.

e Ve srovnani s konkurenci hor$i konzistence a netypicka barva ptipravku, coz je
zpiisobeno zejména nepiitomnosti konzervantli ve sloZeni, jenz jsou z divodu
certifikace prirodnosti zakazany.

e Design vyrobku, ktery v§ak odpovida jednotnému vzhledu celé vyrobkové fady.

15.1.3 Prilezitosti (opportunities)

e Uvedeni novinky dopliujici produkt XY vramci trhu piipravki pro vaginalni
komfort.
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Moznost oslovit s novinkou odbératele prostiednictvim specialné zaméfenych
seminaiu.

Diky internimu CRM systému cilené osloveni stavajicich zakaznika produktu XY.
Podpora prodeje prostiednictvim promoakci v 1ékarnach i zdravych vyzivach.

VEtsi vyuziti online prostfedi pro propagaci i prode;.

Ziskani certifikace pro registraci novinky jako zdravotnického prostiedku.

Hrozby (threats)

Velké pocet konkurentil ve zvazovaném segmentu.

Velky pocet substitutd v ramcei celkového trhu.

Vstup nového konkurenta na trh jesté pfed uvedenim novinky.
Legislativa.

Vysoké vyrobni naklady.

Nepfijeti novinky v fetézcovych 1ékarnach.

15.1.5 Zavér

Uvedeni novinky na trh vaginalnich pfipravkd bylo v ramci SWOT analyzy zhodnoceno

jako vhodna pfilezitost pro rozsifeni portfolia. Novy produkt by mé¢l navazat na vSechny

uvedené silné stranky S nastavenim takového marketingového mixu, ktery eliminuje slabé

stranky soucasného produktu a bude minimalizovat identifikované hrozby.
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16 ANALYZA KONKURENCE

Rozbor konkuren¢niho prostedi byl proveden na zaklad¢ informaci vyhledanych pomoci
internetu. Konkrétnimi zdroji byly oficialni stranky jednotlivych produkti a spravy
farmaceutickych a zdravotnickych dat. Dale zde bylo pracovano s piehledy prodejii
z lékarenského prostfedi a monitoringem medialnich investic. Doplitujicimi zdroji byly

informace ziskané z osobnich navstév péti riznych 1ékaren.

Cilem analyzy je vytipovani jednoho konkurenc¢niho piipravku, vici kterému se bude chtit

firma dale vymezovat, a na jehoZ trzni pozici bude chtit zautocit.

16.1 Prehled konkurenénich pripravkii a jejich cen

Vzhledem Kktomu, ze stanoveni spravné ceny je klicovym faktorem marketingové
strategie, byla pfi sestavovani prehledu konkurentl rovnou piidana informace o jejich

aktualnich cenach.

Tab. 1: Piehled konkurenc¢nich piipravka a jejich cen

Nazev produktu Vyrobce Cena

Femisan vaginalni gel 50 g + 6 aplikatord Omega Altermed 189 K¢
Canesten Gyn 6 dni crm.vag.1x 35 g + aplikator Kern Pharma 185 K¢
Femibion Intima vaginalni gel v aplikatoru 8x 5 g Merck 252 K¢
Fenipe vgidin g 5% Austlin Bodycare |5,
Femisan vaginalni gel 50 g + 6 ks aplikatort Omega Pharma 159 K¢
Gynofit vaginalni gel s kyselinou mléénou 6x 5 ml Tentan 339 K¢
Hyalofemme vaginalni gel 30 g Fidia 309 K¢
Multi-Gyn Acti Gel 50 ml Bioclin 326 K¢
Multi-Gyn FloraPlus 5x 5 ml 326 K¢
Natur 2 Guna 410 K¢
Jenamazol vaginalni krém 2% 20g s aplikatorem Medicamenta 132 K¢
Lactofeel 7 tub x 5ml Kullgrenn 240 K¢
Phyto soya vaginalni gel 8x 5 ml s aplikatorem Arkopharma 369 K¢
Tea Tree Oil vaginalni gel 7x 7,5 g Dr. Miiller 280 K¢
Vidermina Blu pH 3,8 intimni gel aplikator x 5 ml Ganassini Institut 319 K¢
Vitagyn C 30 g Farma-Derma 309 K¢

Zdroj: [26, 28]
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Z vyse uvedenych ptipravki byl ukoncen prodej Femisanu od Altermedu (leden 2013) a
Femibon Intima spole¢nosti Merck (inor 2014). [26]

Detailngjsi analyza se jiz dotkla pouze péti nejprodavanéjSich konkurenti. Zpracovani
probéhlo podle pfedem stanovenych kritérii, které chce spoleCnost déale srovnavat a

hodnotit.

16.2 Jenamazol 2%

Komunikace: Jiz po mnoho let 1ékafi doporu¢ovany a osvédCeny vaginalni krém,
bez 1ékatského predpisu. Obsahuje clotrimazol, coz je antimykotikum pisobici proti
nékterym puvodctim poSevnich zanéti hlavné z tady plisni (jako je candida), ale i
s ucinnosti proti nékterym bakteriim a trichomonas (bic¢ikovec posevni).

Aktivni latky: Clotrimazol (1 davka = 0,1g)

Cena: 132,- K¢ (cena za davku: 44,- K<)

Baleni: 20g krému + 3 aplikatory

Vyhradni distribuce: 1¢kdrny
Zatazeni: voln¢ prodejné 1éCivo

Odhadovany ro¢ni obrat: 14.440.000 K¢

Hlavni konkurenéni vyhody: 1é¢ivy piipravek, doporu¢ovan gynekologickymi lékati

Medidlni podpora: Vv roce 2013 TV kampaii

Uvedeni na trh: bez 1ékatského pfedpisu od roku 2008

[26, 27, 28, 29]

Obr. 9: Jenamazol 2% [28]
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16.3 Femigel Australian Body

Komunikace: Piirodni gel pro udrZzeni intimniho komfortu zevniho genitalu Zeny.
Obsahuje prirodni antisepticky olej Tea Tree Australian Bodycare v optimalni a osvédcené
3% koncentraci. Olej Tea Tree diky svym antiseptickym schopnostem omezuje vyskyt

bakterii, plisni a kvasinek a zarovei podporuje pfirozené intimni prostredi.
Aktivni latky: Melaleuca alternifolia 3% (Cajovnikovy olej)

Cena: 223,- K¢ (cena za davku: 55,75 K¢)

Baleni: v aplikatorech 4x 7,5g

Vyhradni distribuce: 1ékarny

Zatazeni: kosmeticky pfipravek

Odhadovany ro¢ni obrat: 12.750.000 K¢&

Hlavni konkuren¢ni vyhody: povédomi o zna¢ce mezi zakazniky, obsah s Tea Tree olejem,

na trhu také bonusové baleni s 6x 7,59 + 2x 7,59 zdarma

Medialni podpora: pted lety vyrazné tiskové i televizni kampané

Uvedeni na trh: 1994

[26, 27, 28, 30]

~ ]

Femigel

Obr. 10: Femigel Australian Body [28]

16.4 Canesten Gyn

Komunikace: Sirokospektré antimykotikum, pusobici proti fadé choroboplodnych
houbovitych mikroorganizmt, vcetn¢ dermatofytd, kvasinek a plisni. Navic piisobi proti

nékterym druhlim bakterii.
Aktivni latky: Clotrimazol (1 davka = 0,05g)

Cena:185,- K¢ (cena za davku: 30,83 K¢)
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Baleni: 35g krému + 6 aplikator

Vyhradni distribuce: 1ékarny

Zarazeni: voln¢ prodejné 1é¢ivo

Odhadovany roéni obrat: 5.400.000 K¢

Hlavni konkuren¢ni vyhody: znalost znacky, 1é¢ivo, na trhu k dispozici také mensi baleni

Medidlni podpora: tiskova a televizni kampan

Uvedeni na trh: pied rokem 2000

[26, 27, 28, 31]

sty

Obr. 11: Caneste Gyn [28]

16.5 Multi-Gyn FloraPlus

Komunikace: Prevence a lécba bakterialni infekce pochvy. Poskytuje okamzitou tlevu
pii svédéni, paleni a vytoku. Rychle obnovuje ptirozené poSevni pH nezbytné pro ucinnou

1é€bu. Optimalizuje poSevni prostiedi a zlepSuje stav tkané. Ptirodni slozeni.

Aktivni latky: patentovany bio-aktivni komplex s prebiotickymi latkami a polysacharidy
Cena: 326,- K¢ (cena za davku: 65,20 K¢)

Baleni: v samostatnych aplikatorech 5x 5 ml

Vyhradni distribuce: 1ékdrny

Zatazeni: zdravotnicky prostiedek

Odhadovany ro¢ni obrat: 1.500.000 K¢&

Hlavni konkurenéni vyhody: doporuceni ze strany gynekologickych 1ékatit

Medialni podpora: zadna
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Uvedeni na trh: 2012

MuLTI-GYN"

[26, 27, 28, 32] ©

FLORAPLUS

Obr. 12: Multi-Gyn FloraPlus [28]

16.6 Tea Tree QOil vaginalni gel pro intimni hygienu

Komunikace: Pomaha udrzovat prirozené mikrobialni prostfedi poSevni sliznice a
zachovava jeji pfirozenou miru vlhkosti. Odstrafiuje nespecifické vagindlni potize
zpiisobené porusenim rovnovahy piirozené vaginalni mikroflory. Obsahuje antisepticky
olej cajovniku australského. Tea Tree Oil (Melaleuca alternifolia) je obecné povazovan

za aktivni prostedek proti bakterialnim, kvasinkovym a plisnovym infekcim.
Aktivni latky: Tea Tree Oil

Cena: 280,- K¢ (cena za davku: 40,- K<)

Balni: v samostatnych aplikatorech 7x 7,5g

Vyhradni distribuce: 1ékarny

Zatazeni: kosmeticky ptipravek

Odhadovany ro¢ni obrat: 2.179.000 K¢&

Hlavni konkuren¢ni vyhody: obsah Tea Tree oleje, povédomi o znacce mezi zakazniky

Medidlni podpora: mensi tiskova kampaii V letni sezoné

Uvedeni na trh: pied rokem 2010

[26, 27, 28, 33]

Obr. 13: Tea Tree Oil [28]
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16.7 Prehledné shrnuti
Tab. 2: Piehled péti vybranych konkurentt
Nazev Jenamazol | Femigel Canesten Multi-Gyn | Tea Tree Oil
i?’.lt{]?:m clotrimazol | tea tree oil | clotrimazol prebiotika tea tree oil
Nejprodava | oo, 3001 | 4x759 |35g+6apl. |  5x5ml 7X 7,59
néjsi baleni ' ’
Cena za 44-K& | 5575Ke | 30,83Ke | 6520Ké 40,- K&
davku
Distribuce lékarny lékarny lékarny lékarny lékarny
. . " : L zdravotnicky .
Zarazeni 1é¢ivo kosmetika 1é¢ivo . kosmetika
prostiedek
Obrat 2014 14,4 mil. 10,5 mil. 3,1 mil. 2,8 mil. 2,3 mil.
Podpora " « tiskova a x tiskova
2014 televizni
Udrzeni Udrzeni , Utok na
Odhad” vedouciho | soucasné Utvo k na leadera z tad Udrzeni
strategii / , . trzniho L . .
J postaveni na | pozice na o kosmetickych | ziskovosti.
cila vudce. o 4
trhu. trhu. ptipravku.
Znalost , Spoluprace
, znacky Vys.o’ka’ S gyn. 1€kafi, Oblibenost
I Spoluprace, | _ ... .I., medialni . . 1 o
Silné .| zdfivesi jednoznacné produktt
\ doporuceni . podpora, .
stranky v masove vymezeni S tea tree
gyn. lékar. cena o . .
propagace Fipravku vucl ostatnim olejem.
prip " | konkurentim.
\% Bez Absence
. poslednich | jasnéjStho | Vysoka cena vyraznéjsi
Slabé . e a1y
strank - 3 letech vymezeni pro individualni
Y klesajici vici zakaznika. | marketingové
prodeje. | konkurenci. podpory.
Okamzitd
Bez reakce. ]Ic?eakce Bez reakce. reavlfce,
. ormou . napfiklad
Sleduje . Sleduje . , .
Odhad . inovace, o reklamni Nevyrazna
aktivity aktivity .
reakce na nebo kampani reakce se
) pouze o pouze " s
novinku ) mensi ] nebo zpozdénim.
ostatnich , ostatnich , ,
o reklamni o vyraznym
1éCiv. , 1éc¢iv. N
kampani. snizenim
ceny.

Zdroj: [26, 27, 28, vlastni zpracovani]
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Jako hlavni konkurent, viuci kterému se bude chtit spole¢nost vymezovat, byl vybran
Femigel jakozto nejprodavanéjsi kosmeticky ptipravek na trhu. Dlouhodobym cilem
nového produktu bude zaujmout tfeti pozici vV celkovém segmentu, a ptiblizit se prodejim

uvedeného produktu.
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17 KVANTITATIVNI VYZKUM

Vaginalni infekce, zanéty ¢i mykozy jsou zpsobeny pfemnozenim, v pochvé ptirozené se
vyskytujicich, kvasinek. Pfi¢in muaze byt cela fada, naptiklad pouzivanim nevhodnych
mycich ¢i kosmetickych piipravki, uzivani antibiotik, oslabeny imunitni systém,
téhotenstvi a podobn¢. Nejrizngj$i informacni zdroje se shoduji v tom, Ze se s timto
problémem za sviij zivot setka 7-8 Zen z 10, pfiC¢emz vice jak polovina z nich fesi problém

opakované. [34]

Pro ziskani podrobnéjsich informaci byl sestaven dotaznik.

17.1 Dotaznikové Setreni

Ukolem vyzkumu bylo identifikovat, jaké piileZitosti nabizi trh vaginalnich piipravkil, a
zda se na ném vyskytuji zietelné ,,mezery”. Zaroven mél zjistit vice informaci o hlavnim

konkurenénim pftipravku, vii¢i kterému se chce firma vymezit.

Vyzkum vychazel z provedené analyzy trhu a analyzy konkurence. Diky témto udajim
jsou znamy vSechny konkurenéni ptipravky z Iékarenského prostiedi, jejich prodeje, ceny i

vyvoj, a celkova velikost trhu.

Cilem celého dotaznikového prizkumu Dbylo ziskani 10daji  pro uvedeni
konkurenceschopného produktu. Hlavni vyzkumna otazka byla: ,,Co cilovému zakaznikovi
chybi?*. Pfedem se pocitalo i S tim, Ze vyzkum mulZe ukazat spokojenost zdkaznikd se
stavajici trzni nabidkou, proto byla uréena dopliujici vyzkumna otazka: ,,S ¢im je cilovy

zékaznik spokojen?*.

Ziskana data slouzila k stanoveni kompletniho marketingového planu nového produktu,

véetné vSech strategii marketingového mixu.

Z pohledu nacasovani nebyla u vaginalnich pfipravki pozorovana zadna vyrazna
sezonnost, aZ na mirny nartst v letnich mésicich. Obdobi pro uvadéni nového ptipravku
na trh je dllezité spiSe z interniho pohledu spole¢nosti. Pies 1éto funguje obchodni tym jen
velice omezené, nebyla by tedy zajiSténa dostatecnd distribuce a prezentace nového
produkty u firemnich odbératelii. Na podzim spole¢nost uvadi fadu novinek ze segmentu
imunity, nebo darkova vanoc¢ni baleni. Idealni je tedy unor — kvéten. Pro uvedeni vyrobku
V tomto terminu bylo nutné mit data a jejich vyhodnoceni nejpozdéji v Cervnu piedeslého

roku.
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Relevantnimi respondenty vyzkumu byly zeny z Ceské republiky (omezené i ze Slovenské
republiky) ve veéku 15 a vice let, které se podafilo ziskat v adekvatnim poc¢tu za minimalni
naklady. Vyuzity k tomu byly firemni webové prezentace, facebookové profily i samotni
zamé&stnanci spoleCnosti. V mésici Gnoru také byla vyhlaSena soutéz jako motivace

pro vyplnéni dotaznikd.

17.1.1 Vysledky dotaznikového vyzkumu

Celkovy pocet respondenti byl 284. Vramci soutéze se do prizkumu zapojilo
102 respondentek. Vyzkum byl vyvésen na www.vyplnto.cz, a to v dobé od 15. ledna do
27. biezna 2015, kde bylo ziskano celkem 269 odpovédi. K tomu bylo ptidano 15 ruéné

vyplnénych dotaznikii. Data byla nasledné zpracovana v souboru Microsoft Excel.

Z celkového poctu byli odstranéni dva respondenti, muzi. Jedna respondentka vyplnila
dotaznik 2x. Jednalo se o soutézici, kterd pfi prvnim pokusu zapomnéla uvést pozadované
heslo. Jeji druhy dotaznik byl také z analyzovanych dat odstranén. Dale jiz nebyly zjistény

zadné nelogické odpovédi. Nakonec pro analyzu zistalo 281 zcela vyplnénych dotaznikd.

Primémy ¢as vyplnovani byl 301 vtetin. Nejkratsi doba vyplnéni dotaznikli byla 18 vtefin,
tento Cas se tykal ¢tyf respondentek, které vSak vyplnovani ukonCily u ctvrté otazky.
Vyrazné nejdéle byl dotaznik vypliiovan respondentkou nad 50 let, a to 4020 vtefin.
Po ptihlédnuti k jejimu veéku nebyly odpovédi klasifikovany jako zavadéjici, a zustaly tedy

v datech ponechany.

Tab. 3: Vék respondentek

Do které vékové kategorie spadate? Pocet odpovédi
15— 29 let 131
30 — 49 let 132
50 let — vice 18
Celkem 281

Zdroj: [vlastni zpracovani]
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m15-29 let
m 3049 let
150 let — vice

Obr. 14: Vékové rozdé€leni respondentek

Dotaznikovym Setfenim se podatilo oslovit pfevazné zeny ve véku mezi 15 aZ 49 let, coz

odpovida ptedpokladané cilové skuping, kterou budeme chtit s novym produktem oslovit.

Tab. 4: Kolik respondentek se setkalo s gynekologickymi potizemi

Setkala jste se nékdy ve svém Zivoté s gynekologickymi potizemi? | Po¢et odpovédi

Ne 46
Ano 235
Celkem 281

Zdroj: [vlastni zpracovani]

m Ne

H Ano

Obr. 15: Grafické znazornéni poctu respondentek, které se ve svém zivoté setkaly
s gynekologickymi potizemi
Vysledek této otazky odpovidd vyhledanym statistickym tdajim. Skute¢né¢ miizeme fici,

ze 8 z 10 zen se nekdy ve svém zivot¢ setkalo s vaginalnimi problémy.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

65

Tab. 5: Jak casto respondenty fesi gynekologické potize

\% pf‘,ipadé, -ie j’ste na pi".edc!’lOZi otézklj 0flpové(!§la ,-,Anoi‘, }lved’te Pocet odpovédi
prosim, kolikrat, nebo jak Casto se s témito potiZzemi potykate?

Potize jsem méla jen 1x ve svém zivoté 26
Potize jsem feSila 2x — 3x ve svém Zivote 99
Potize fesim tak 1x do roka 52
Potize feSim 2x — 3x do roka 46
Potize feSim minimaln¢ jednou do mésice 12
Celkem 235

Zdroj: [vlastni zpracovani]

® Potize jsem méla jen 1x ve
svém Zivoté

B Potize jsem feSila 2x — 3x ve
svém Zivoté

Potize feSim tak 1x do roka

B Potize feS§im 2x — 3x do roka

M Potize feSim minimalné
jednou do mésice

Obr. 16: Piehled frekvence gynekologickych potizi respondentek

Celkem 235 respondentek se nékdy ve svém zivoté setkalo s gynekologickymi potizemi

typu svédéni genitalii, paleni, vytok ¢i nepfijemny zapach. 42 % z nich feSilo tento

problém zhruba 2x az 3x v zivoté, 22 % z nich fesi potize opakované, a to 1x rocné, 25 %

dokonce vicekrat za rok.

Tab. 6: Jakym zptsobem respondenty fesi gynekologické potize

Jakym zpiisobem potiZe FeSite? Pocet odpovédi
Navstévou svého gynekologa 157
Navstévou Iékarny a ndkupem piipravku, ktery mi tam doporuci 22
Nékupem konkrétniho, jiz ptedem vybraného ptipravku 40
Jiné 16
Celkem 235

Zdroj: [vlastni zpracovani]
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B Navstévou svého
gynekologa

m Navstévou lekarny a
nakupem piipravku, ktery
mi tam doporuci

Nékupem konkrétniho, jiz
pfedem vybraného
ptipravku

M Jiné

Obr. 17: Piehled zpusobu, kterymi respondenty fesi gynekologické potize

Naprosta vétSina respondentek feSi piipadné vagindlni problémy navstévou svého

gynekologického 1ékare. Jen 26 % zen obchazi odborné vysetieni a rovnou nakoupi

doporuceny nebo piedem vybrany pfipravek ureny k t€émto potizim. V ptipadé jinych

odpovédi, uvadély respondentky nejcastéji kombinaci 1ékat a ndkup vybraného ptipravku,

dale feseni ptirodni cestou, které je podle nich daleko levngjsi, a nékteré Cekaji, az potize

samy odezni.

Tab. 7: Loajalita respondentek k svému ptipravku na gynekologické potize

Pouzivate pouze jeden pripravek, s kterym mate dobrou zkuSenost
nebo zkousSite vice riznych pripravka?

Pocet odpovédi

Do ted’ jsem pouZzivala pouze jeden produkt, ale zvazuji, Ze vyzkouSim

< . 40
néco nového
Jsem vérna jednomu produktu, a o jiné jiz nemam zajem, prestoze mi 30
je 1ékai/Iékarnik doporucuje
Jsem vérna jednomu produktu, jiny mi nikdo nikdy nedoporucil 24
Pouzivam rtzné produkty podle toho, co mi doporuci miyj

¥ 1AL ot 129
1€kat/1ékarnik
Zkousim rizné produkty, o kterych se zrovna dozvim nebo doctu 28
Celkem 253

Zdroj: [vlastni zpracovani]
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® Pouze jeden, ale zvazuji, Ze
vyzkou$im néco nového

® Jsem vérna jednomu produktu, a o
jiné nemam zajem

Jsem vérna jednomu produktu, jiny
mi nikdo nedoporucil

B Pouzivadm rtizné produkty podle
doporuceni 1¢kaie/lI¢karnika

® Zkousim riizné produkty, o kterych
se zrovna dozvim

Obr. 18: Piehled loajality respondentek ke svému piipravku na vaginalni potize
Z t&chto odpovédi vyplyva, ze 38 % Zen pouziva opakované stale stejny produkt. Jen 13 %
Z nich je opravdu vérna svému produktu. 62 % respondentek sice uziva rizné produkty, ale
51 % z nich nakupuje ptipravky, které jim doporuci nebo piedepise 1ékafr.
Tento pomér reakci je velice obdobny 1 v ptipadé, kdy jsou z odpovédi odstranény
respondentky, které problém feSily jen parkrat ve svém zivoté. Mizeme tedy fici, Ze 1
vétSina Zen, kterym se potize opakované vraci, nejprve navstivi svého 1ékate, a od néj si

nechaji ptipravek predepsat nebo doporucit.

Tab. 8: Jakou formu pfipravku respondenty nejéastéji pouzivaji

Jakou formu pripravku pouzivate (nejcastéji)? Pocet odpovédi
Vaginalni gel 91
Vaginalni ¢ipky 45
Vaginalni globule 24
Vaginalni krém 36
Vaginalni tablety 24
Vaginalni vyplach 12
Jiné 21
Celkem 253

Zdroj: [vlastni zpracovani]
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B Vaginalni gel

B Vaginalni ¢ipky

B Vaginalni globule
B Vaginalni krém

H Vaginalni tablety

B Vaginalni vyplach

Jiné

Obr. 19: Piehled jednotlivych forem pfipravki, které respondenty pouzivaji nejcastéji
Z grafu odpovédi vyplyva, Ze zeny nejcastéji pouzivaji pfipravky ve formé geld, Cipkl a
vagindlnich krémt. Vzhledem k pfedchozim vysledkim, je mozné konstatovat, ze

gynekologicti 1€kati nejéastéji piepisuji prave gely, ¢ipky, anebo krémy.

V jinych odpovédich se nejcastéji objevovala kombinace vice forem a myci gely.

Tab. 9: Informacni zdroje

Kde jste se o takovém pripravku dozvédéla? Pocet odpovédi
Od svého l¢ékate 177
V 1ékarné od Iékarnika/lékarnice 26
Z televizni reklamy 6
Z Casopisu 8
Z letackt u 1ékare 0
Na internetu 12
Od své kamaradky 20
Z jiného zdroje 4
Celkem 253

Zdroj: [vlastni zpracovani]
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B Od svého lékare

3% 0%\ BV lékarn€ od
204 lékarnika/lékarnice
m Z televizni reklamy

B Z Casopisu
B Z letacka u lékare
= Na internetu

Od své kamaradky

Z jiného zdroje

Obr. 20: Piehled informacnich zdrojt
Jak jiz ptedchozi vysledky vyzkumu napovidaly, Zeny se o pfipravcich na vaginalni obtize
nejCastéji dozvidaji od svych gynekologickych 1ékait, 10 % znich viékarné a 8 %
od svych znamych a kamaradek. Pouze 26 oslovenych Zzen zacalo svlij piipravek

nakupovat na zéklad¢ reklamy.

V jinych odpovédich uvadély predevsim, Ze jim piipravek zakoupil nékdo jiny.

Tab. 10: Cenové rozhrani respondentkami bézné nakupovanych ptipravki

V jakém cenovém rozpéti pripravky nakupujete? Pocet odpovédi
50 - 99 K¢ 24
100 - 199 K¢ 144
200 - 299 K¢ 56
300 - 399 K¢ 20
400 - 499 K¢ 9
500 K¢ a vice 0
Celkem 253

Zdroj: [vlastni zpracovani]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

m50-99 K¢

®m 100 - 199 K¢
=200 - 299 K¢
m 300 - 399 K¢
=400 - 499 K¢

m 500 K¢ a vice

Obr. 21: Znazornéni cenovych rozhrani respondentkami bézné nakupovanych piipravka

Z tohoto vysledku vyplyvé, Ze idedlni cena pro novy produkt by se méla pohybovat

do 200 K¢, coz je castka, za kterou nakupuje své piipravky vice jak polovina oslovenych

vvvvvv

Tab. 11: Hodnoceni vybranych faktord vaginalnich ptipravki

Oboduje prosim, hodnotami 1 - 5, jak moc dileZité jsou pro Vas uvedené predméty:

1 - velice dilezité, 5 - nedilezité | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 Prz(‘)“éée‘;“y' Prumérna
Cena 60 | 74 | 95 | 14 | 10 119,8 2,1
SloZeni 116 | 70 | 35 | 16 | 16 101,0 2,5
?a‘;‘l‘e'i;“‘;}(fﬁf,‘,‘;a fﬁe" krém, | g3 | 54 | 67 | 24 | 20| 1186 21
Velikost baleni 54 | 56 | 85 | 28 | 30 136,6 1,9
Pocet davek vs. cena 74 | 78 | 61 | 18 | 22 119,0 2,1
Doporuceni lékare/lékarnika 154 | 44 | 39 6 10 86,6 29
Doporuceni kamaradky/znamé | 58 | 80 | 77 | 22 | 16 123,4 2,1
Hodnoceni na internetu 24 | 66 | 83 | 36 | 44 153,8 1,6

Zdroj: [vlastni zpracovani]

vvvvvv

Z tohoto hodnoceni vyplyva, Zze pro zeny je nejdalezitéj$i, aby jim pfipravek
pro gynekologické potize doporucil jejich 1ékaf. Nejméné podstatné je pro né hodnoceni
pfipravku na internetu, a pak také velikost baleni. Tyto faktory je vhodné vzit v Gvahu

predevsim pfi ptipraveé marketingovych aktivit.
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Tab. 12: Preventivni uzivani vaginalnich ptipravka

Uzivate tyto pripravky také preventivné? Pocet odpovédi
Ano, vzdy po kazdé menstruaci 4
Ano, vzdy po navstéveé bazénu, sauny nebo koupalisté 22
Ano, vzdy pfi nebo po pohlavnim styku 4
Ano, vzdy pfti uzivani antibiotik 6
Ne, pouze v piipad¢ potizi 217
Celkem 253

Zdroj: [vlastni zpracovani]

1% B Ano, vzdy po kazdé menstruaci
2%

B Ano, vzdy po navstéve bazénu, sauny
nebo koupalisté

= Ano, vzdy pii nebo po pohlavnim
styku

B Ano, vZdy pfi uzivani antibiotik

® Ne, pouze v ptipadé potizi

Obr. 22: Piehled preventivniho uzivani vaginalnich pfipravka
Pouze 14 % respondentek pouZiva vaginalni ptipravky také preventivné. I 85 % uZivatelek
s opakovanymi potizemi uvedlo, ze tyto pfipravky preventivné nepouzivaji. Pokud ano, tak

jeding po navstéve bazénu, sauny ¢i koupaliste, kde je riziko vzniku zanétu nejvetsi.
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Tab. 13: Uzivani konkrétnich vybranych pfipravku

Pouzivate néktery z uvedenych vaginalnich geli/krému?
(moZnost uvést vice odpovédi)

Pocet odpovédi

Femigel vaginalni gel 65
Tea Tree Oil vaginalni gel 19
Multi-Gyn ActiGel 1
Canesten Gyn 48
Lactofeel 4
Jenamazol vaginalni krém 24
Phyto Soya vaginalni gel 3
Vidermina Blu intimni gel 0
Nepouzivam gely/krémy 100
Vlastni odpoved’ 42
Celkem 306

Zdroj: [vlastni zpracovani]

m Lactofeel

0% 1% 1%

B Femigel vaginalni gel
B Tea Tree Oil vaginalni gel
u Multi-Gyn ActiGel

m Canesten Gyn

0% B Jenamazol vaginalni krém
Phyto Soya vaginalni gel
Vidermina Blu intimni gel
Nepouzivam gely/krémy

Vlastni odpoveéd

Obr. 23: Grafické znazornéni uzivani konkrétnich vaginalnich piipravki

Tyto vysledky jsou piiblizn€ shodné s poméry roc¢nich prodejii konkurencnich ptipravki.

Odpovédi mohou slouzit k odhadu prodeji u téch produkt, jejichz presna ¢isla bohuzel

nezname.

Mezi vlastnimi odpovéd'mi se nejCastéji objevovalo, Ze si ptipravek jiz nepamatuyji.




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

73

Tab. 14: Piehled zdroji, odkud se respondentky dozvédély o jednom z analyzovanych

konkurentu

Pokud jste nékdy pouZila vySe uvedeny Femigel, uved’te prosim,
kde jste se o tomto pripravku dozvédéla?

Pocet odpovédi

Docetla jsem se o ném na internetu

Docetla jsem se 0 ném v ¢asopise 5
Docetla jsem se o ném z letaCku u svého lékare

Doporuceni kamaradky/znamé 16
Doporuceni Iékarnika 18
Doporuceni Iékate 23
Jiny zdroj 11
Tento pfipravek jsem nikdy nepouZila 170
Celkem 253

Zdroj: [vlastni zpracovani]

svého lékare

= Doporuceni lékare

Jiny zdroj

B Docetla jsem se 0 ném na internetu
B Docetla jsem se 0 ném v ¢asopise
B Docetla jsem se o ném z letacku u
B Doporuceni kamaradky/znamé

® Doporuceni Iékarnika

Obr. 24: Informacéni zdroje Femigelu

Nejvice, ale ptesto pouze 28 % respondentek znd Femigel od svého lékate, dale 22 %

Z nich se o ném dozvédéla v 1€karne, 19 % od své kamaradky. Pouze 18 % z urcitého typu

reklamy. Jiné zdroje respondentky vice nerozvadély.

Z absolutnich ¢isel vyplyva, Zze Femigel znd 83 respondentek, ale pouze 65 z nich jej

pouziva nebo diive pouzivala.
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Odpovédi prilis nekoresponduji s predchozimi vysledky, ze kterych vyplyvalo, Ze

nejvetsim zdrojem informact, jsou pro Zeny jejich lékafi.

Z poslednich dvou otdzek pak pfilisné odliSeni pro novinku nevyplynulo. Pii dotazovani,
co by na Femigelu zménily, bylo nejcastéjsi odpoveédi ,,nic*. Druhou nejcastéjsi odpoveédi
byla cena. Naopak, co by na Femigelu neménily, se opét nejcastéji objevovalo ,nic*.
Nad 10 % byla v odpovédich forma aplikace a slozeni. Tyto posledni dvé otazky jiz

vyplnilo pouze 69 dotazovanych Zen.

17.1.2 Zavér dotaznikového vyzkumu

Z celého Setfeni vyplyvd predev§im vyznam V podobé odborné autority. Lékar je
pro vétsSinu Zen prvnim krokem pii feSeni potizi, ndkup ptipravku se odviji od jeho
vyplynulo, Ze gely jsou nejpouzivanéjsi formou ptipravkl,, cenu vyrobku je vhodné
smétovat pod 200 K¢ bez ohledu na velikost baleni. Komunikace by neméla byt zamétena
na prevenci, ale rozhodné€ na feSeni akutnich potizi. A celkovou podobu novinky je mozné

odvijet od analyzovaného Femigelu, s kterym jsou respondentky zjevné spokojené.
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18 ANALYZA 5 SIL PODLE PORTERA

Porterova analyza, v¢etné hodnoceni jednotlivych faktorti, byla provedena na zékladé
pfedchozi SWOT analyzy, analyzy konkuren¢niho prostiedi, pomoci extern¢
nakupovanych piehledt prodeji na lékarenském trhu, diskuzi s vyrobnim feditelem firmy,
obchodni feditelkou a nekterymi €leny obchodniho tymu. V neposledni fadé byly vyuzity

také osobni zkuSenosti a znalosti trhu.

Jejim ucelem je identifikace nejvétSich hrozeb, a nasledné i obrannych mechanismi,

pfi vstupovani na vybrany trh.

18.1 Konkurencni rivalita v odvétvi vaginalnich pripravkii

Tab. 15: Zhodnoceni hrozeb ze strany sou¢asné konkurence

cevns o R soucasnost | budoucnost

1 bod - nejnizsi hodnota, 9 bodi — nejvyssi hodnota 2015 2020
Pocet konkurenti a jejich konkurenceschopnost 3 5
(1 bod — malo, 9 bodl — hodné silnych konkurentd na trhu)
Sife konkurence 7 5
(1 bod — omezena, 9 bodi — Siroka)
Charakter konkurence 5 5
(1 bod — gentlemansky, 9 bodi — gangstersky piistup)
Rist odvétvi vaginalnich ptipravka 9 8
(1 bod — vysoky, 9 bodti — maly rust poptavky)
Intenzita strategického usili 5 7
(1 bod — mala, 9 bodt — velka intenzita)
Diferenciace ptipravki 5 5
(1 bod — vysoka, 9 bodii — nizka diferenciace vyrobk)
Diferenciace konkurenti 3 3
(1 bod — nizka, 9 bodi — vysoka diferenciace konkurenti)
Vyse fixnich néklada 5 5
(1 bod — nizké, 9 bodii — vysoké fixni naklady)
Vyse vystupnich néklada 5 5
(1 bod — nizké, 9 bodii — vysoké naklady odchodu z odvétvi)

Celkem (z maximalniho po¢tu 90 bodii) = 38 39

Primér (celkem / 9) = 4,22 4,33

Zdroj: [vlastni zpracovani]
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Odvétvi bylo charakterizovano jako trh s primérmym poctem konkurentd s piiblizné
stejnou nabidkou. Celkem bylo identifikovano 14 konkurencnich vyrobcti s 16 vyrobky
vramci jednotlivych trznich baleni. Do budoucna lze ocekavat aktivity, které byly
u konkurence pozorovany jiz v minulosti. Napiiklad uvadéni ekonomicky vyhodnéjsich

baleni, ¢i akce pro zakazniky typu 1+1 zdarma.

Jak z provedené analyzy konkurence vyplyva, vyrobky se do zna¢né miry lisi svymi
formami, konzistenci, zpusoby aplikace, cenami i sloZenim. Pravé proto byla jejich Site
hodnocena jako nadprimérna. Do budoucna se da piedpokladat, ze se firmy zaméii
primarnéji na cenu.

V daném odvétvi je v poslednich letech vidét mirny pokles prodeji [26], coz je zjevné
v ramci komercializace vyrobkd [27], odchod nékolika firem z daného odvétvi, zadné
ptichody novych konkurentt [Tab. 1, str. 55 a 56], nulové investice do vyvoje a podobné.
Do budoucna lze ocekavat, zZe si tohoto volného mista na trhu v§Simnou novi vyrobci, ¢i zZe

se Femigel pokusi o opétovnou expanzi.

Konkurence na trhu vagindlnich pfipravki zjevné neni systematicky zaméfena na tspéch.
Vyjimkou je snad pouze jiz zminény Femigel, u kterého je moZzné do budoucna ocekavat

posun oproti aktualnimu pasivnimu piistupu.

Fixni ndklady jsou hodnoceny jako primeérné, a naklady spojené s piipadnym odchodem

z odvétvi jako nizké. Neni diivod oc¢ekavat jakoukoliv zménu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

18.2 Hrozba ze strany potencialné novych konkurentua

Tab. 16: Zhodnoceni hrozeb ze strany potencialné nové konkurence

cevns o o wr soucasnost | budoucnost

1 bod — nejnizsi hodnota, 9 bodi — nejvyssi hodnota 2015 2020
Uspory z rozsahu 6 5
(1 bod — nizké, 9 boda — velké Gpory z rozsahu)
Bariéry vstupu do odvétvi vagindlnich ptipravkia 3 3
(1 bod — nizké, 9 bodi — vysoké)
Ptistup k distribu¢nim kanalim 5 5
(1 bod - snadny, 9 bodu - obtizny pfistup)
Ptistup k surovindm, energiim, pracovni sile 5 9
(1 bod - snadny, 9 bodu - obtizny ptistup)
Loajalita zakazniku existujicich konkurentti 3 3
(1 bod — nizka, 9 bodt — vysoka loajalita)
Legislativni omezeni 9 9
(1 bod — nizké, 9 bodt — vysokeé)

Celkem (z maximalniho poétu 90 bodii) = 28 28

Primér (celkem / 6) = 4,67 4,67

Zdroj: [vlastni zpracovani]

V tomto odvétvi plati, ze velké firmy maji vyraznéji mensi vyrobni néklady a diky svému
vyznamu a historii jsou také schopny zajistit mnohem efektivnéji distribuci svych vyrobk.
Ostatni naklady mohou byt srovnatelné, a neexistuje predpoklad, ktery by mél tuto situaci

V budoucnosti zmeénit.

Pro vstup na trh nejsou zapotiebi vysoké pocatecni naklady. Zavedené firmy, které jiz
distribuuji jakékoliv jiné kosmetické ¢i zdravotnické ptipravky, by v pfipadé uvadéni

vaginalni krému nebo gelu nemély zadné technologické, vyrobni nebo logistické problémy.

Femigel, jakozto leader kosmetickych prostiedkli na trhu, nejspiS v poslednich letech tézi
ze svého diive vysokého povédomi zakaznikl o jeho znacce. Zakaznice k nému mohly byt
delsi dobu loajalni. Aktudln€ je vSak jiz nahrazovéan predevSim substituty, a loajalita

spotiebitelek v tomto odvétvi nebyla dotaznikovym Setfenim prokazana.

Segment vyzaduje velkou pozornost v oblasti legislativy. At uz se jedna o kosmeticky
ptipravek, 1é¢ivo nebo zdravotnicky prostiedek. Pii uvadéni kosmetického piipravku je

nutné dbat na legislativni omezeni v ramci komunikace. V ptipadé€ 1é¢iv a zdravotnickych
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prosttedkll je mozné narazit na piekazky, které mohou uvedeni nového ptipravku oddalit i
o n¢kolik mésict.

Hrozba vstupu novych konkurenti na trh vaginalnich pfipravka je nepochybné vysoka,
na coz poukazuje predevsim analyza konkurenc¢ni rivality.

18.3 Hrozba ze strany substitutii

Tab. 17: Zhodnoceni hrozeb ze strany substitut

cevns o o wr soucasnost | budoucnost

1 bod — nejnizsi hodnota, 9 bodi — nejvyssi hodnota 2015 2020
Existence mnoha substitutd na trhu vaginalnich piipravka 9 9
(1 bod — malo, 9 bodi — mnoho substituti)
Konkurence v odvétvi substituti 3 g
(1 bod — nizka, 9 bodu — vysoka)
Hrozba substitutt v budoucnosti 9 9
(1 bod — nizka, 9 bodi — vysoka)
Vyvoj cen substituti 5 4
(1 bod — zvysujici, 9 bodl — snizujici tendence)
Uzitné vlastnosti substitutl 6 7
(1 bod — zhorsujici, 9 bodi- zlepsujici se)

Celkem (z maximalniho po¢tu 90 bodii) = 34 37

Primér (celkem / 5) = 6,8 7,4

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Tento trh je doslova obklopen velkou spoustou snadno nahraditelnych vyrobkd. Jsou to
zavedené vaginalni globule (napfiklad: Feminella Hyalosoft, Pharmatex), ¢ipky (Gyntima,
Gyno-Pevaryl), vyplachy (Rosalgin, Clogin), vaginalni tablety (Maldion, Candibene,
Clotrimazol), dopliiky stravy ve formé tablet nebo kapek (FemiVaxinum Neo, Candistop,
Fytos damské kapky). Pred dvéma lety se na trhu objevila nova, zajimd forma, a to
vaginalni télisko Scarlett, slozené z tradicnich Cinskych bylin, které slouzi jako detoxikace
intimnich partii. Pak zde musime zahnout také krémy urc¢ené k vnéjSimu oSetfeni genitalii,
jejz se obvykle pouzivaji k doléceni potizi, nebo k 1écbé partnera (napiiklad Canesten,
Cicatridina). [26, 28]

Mezi substituc¢ni ptipravky mizeme zahrnout také specialni myci gely uréené k hygiené
intimnich partii (Lactacyd, Chilly). Jejich ucelem je vaginalnim potizim predchazet. A

doplnkovée k tomuto patii i forma praktickych intimnich ubrouskd. [26. 28]
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Jednotlivi konkurenti se pfedhdnéji ve vSech oblastech marketingového mixu, a je velky

ptedpoklad, Ze se ani v budoucnu situace nezméni.

Hrozba, ze vyrobci substitu¢nich vyrobka vstoupi na trh s novym vagindlnim krémem ¢i

gelem je vice nez vyznamna.

18.4 Vyjednavaci sila odbérateli

Tab. 18: Zhodnoceni hrozeb ze strany odbérateli

vy . N soucasnost | budoucnost

1 bod — nejnizsi hodnota, 9 bodi — nejvyssi hodnota 2015 2020
Pocet vyznamnych odbératelil 3 9
(1 bod — mnoho drobnych, 9 bodi — malo velkych odbérateli)
Vyznam vyrobku pro odbératele 9 3
(1 bod — velmi vyznamny, 9 bodd — nevyznamny)
Néklady ptechodu odbératele ke konkurenci 9 9
(1 bod — vysoké, 9 bodi — nizké)
Hrozba zpétné integrace 6 g
(1 bod — nepravdépodobna, 9 bodii — vysoce pravdépodobna)
Ziskovost odbératele 3 8
(1 bod — vysoka, 9 bodii — nizka)

Celkem (z maximalniho po¢tu 90 bodi) = 40 42

Primér (celkem / 5) = 8 8,4

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Za odbératele jsou povazovany primarn€ lékarny. Podle informaci statniho ustavu
pro kontrolu 1é¢iv je v prvnim &tvrtleti 2015 v Ceské republice celkem 2728 veifejnych
Iékaren [35]. Ty se v dnesni dobé velice Casto sdruzuji nebo spadaji pod uréité fetézce
s velice silnou vyjedndvaci schopnosti. Produkty ve svych nabidkach vybiraji
prostfednictvim vyhlasovanych tendri na zakladé predem stanovenych podminek. Jednou
z nich je napfiklad 1 vySe obratu. Proto neni jednoduché se u nich prosadit. Mezi dva
nejvetsi fetézce na Ceském trhu fadime Dr. Maxe a Benu+. Dr. Max dnes vlastni zhruba
360 lékaren, coz z n¢j dela nejvétsi 1ékarenskou sit’ u nas s 14 % podilu na celkovém trhu
[36]. Benu lékaren je sice o néco méng, priblizné¢ 170, presto se jednd o druhy nejvetsi
akvizic mensich 1ékarenskych siti, coz ovliviluje mensi podnikatele jak na trhu

1ékarenském, tak i1 na trhu vyrobct volné prodejnych ptipravkda.
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Zaroven se zde vyrobci museji potykat s privatkovou konkurenci. Jedna se o produkty
pod znackou fetézce, jejichz prodeje jsou zaméstnanci 1ékéren, diky vysokym motivacim,
uptfednostnovany. [ pocet téchto vyrobkl v poslednich nékolika letech rapidné vzrostl,

nikoli vSak ve vSech segmentech.

Do budoucna je nutné témeér jisté pocitat s jejich riistem. Jedna se o nejvétsi hrozbu

na analyzovaném trhu.

18.5 Vyjednavaci sila dodavateli

Tab. 19: Zhodnoceni hrozeb ze strany dodavateld

1 bod — nejnizsi hodnota, 9 bodi — nejvyssi hodnota souzcg;gost bUdzocl)chg ost
Pocet a vyznam dodavatelil 3 9
(1 bod — mnoho, 9 bodti — malo)
Existence substitutl jako hrozba pro dodavatele 8 8
(1 bod — velka, 9 bodii — mala hrozba)
Vyznam odbératelt pro dodavatele 5 5
(1 bod — velky, 9 bodti — maly vyznam)
Hrozba vstupu dodavateli do odvétvi vyrobct kosmetiky 4 4
(1 bod — nepravdépodobna, 9 bodli — vysoce pravdépodobna)
Organizovanost pracovni sily v odvétvi 4 5
(1 bod — nizka, 9 bodu — vysoka)

Celkem (z maximalniho po¢tu 90 bodii) = 21 21

Primér (celkem / 5) = 4.2 4,2

Zdroj: [vlastni zpracovani]

vvvvvv

chce firma pfijatelnou vyrobni cenu, aby dosahla zajimavé marze, a moha tak investovat
do komunikace, je potieba neustale snizovat naklady na vyrobu. Suroviny, V analyzovaném
odvétvi je Casto nutné poptavat Vv zahrani¢i. Obvykle jsou za timto ucelem vyhlasovany
tendry. U samotné vyroby se vyskytuji jisté limity. Zahrani¢ni vyroba sebou pfinasi
gasovou naroénost pii prepravé, clo a legislativni piekazky. Vyroba v Ceské republice je

zase omezena poctem lokalnich vyrobnich zavodi.

Z celkového hlediska vSak nejsou vnimany zadné zasadni hrozby ani v soucasné dobé¢, ani

v ramci budoucich progndz, a to diky velikosti firmy a globalizaci.
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18.6 Zavéry provedené analyzy

Za naprosto nejvetsi soucasnou hrozbu, a to 1 z pohledu ohrozeni budouci existence firmy,
je povazovana vyjednavaci sila odbératelti. Nutnost pfizptisobit svou strategii si spole¢nost
uvédomuje, a snazi se hledat nové distribucni cesty, které maji pomoci tyto hrozby
minimalizovat. V posledni dobé je to naptiklad edukace praktickych 1ékait, osloveni
mensich obchodnikl se sortimentem zdravych vyziv, a snaha zaméfit své prodeje vice
na internet. Velkou pfilezitosti by mohl byt rlst aktivit na zahrani¢nich trzich, nebo

napiiklad dohody s drogistickymi ¢i obchodnimi fetézci.

Pokud chce firma vstupovat na novy trh, musi mit jistotu, ze bude schopna zajistit
dostate¢nou distribuci nového vyrobku. Proto je nutné dohodnout zalistovani novinky mezi
nabizeny sortiment pravé v fetézcovych lékdrnach. Pro jednani s fetézci, které jsou
orientované hlavné na zisky a obraty, pomahd vysSi cena produktu, pfislib vysokych
investic do reklamy, zavazani se k investicim v ramci fetézcovych marketingovych aktivit,

¢1 nabidnuti urcité formy exkluzivity.

Dale, v ramci zaméfeni na trh vaginélnich pfipravki, byly identifikovadny hrozby velkého
poctu substitutdl v tomto segmentu, a mozného vstupu novych konkurentii. Jejich velikost
vSak neni takova, aby byla mySlenka vstupu na tento trh jiZz odmitnuta. Podstatné je

s témito atributy pocitat, pfedevSim pii zpracovavani marketingového planu.
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19 IDEALNI PRODUKT

Na zéklad¢ veskerych provedenych analyz je mozné sestavit zakladni aspekty idealniho
produktu z pohledu uzivatelt, tedy bez ohledu na to, jak by projekt vychazet ekonomicky

pro firmu.

19.1 Slozeni

Jednotlivé slozky nejsou pro uzivatelky pfili§ vyznamné, jsou vSak dulezité z pohledu
obhajoby u gynekologickych Iékarti. Néavrh: grepova seminka (maji prokazatelné
antimykotické vlastnosti), kyselina mlécnd (prokazatelné¢ snizuje pH vaginalniho
prosttedi), tea tree olej (z pohledu konkuren¢niho slozeni) a konopny olej (pro jednoznacné

konkuren¢ni vymezeni a v ramci jednotnosti portfolia).

19.2 Cena

Idedlni cena pro kone¢ného zékaznika je maximaln¢ 199,- K¢ véetné DPH. Kosmetické
ptipravky podléhaji zékladni sazbé dané ve vysi 21 % [38]. Pti predpokladu, ze si
velkoobchody uctuji zhruba 5% marzi, a 1ékarny okolo 20 %, musi byt pocitano s prodejni
cenou 131,- K¢ bez DPH.

19.3 Velikost baleni

Baleni by mélo spottebiteli vystacit nejlépe na 3 - 5 dnti, v zavislosti na faktické funk&nosti
sloZeni. Delsi doba uzivani jiZ neni pro uZivatelku komfortni, mohla by zvolit ptipravek
slibujici rychlejsi vyfeSeni jejiho problému. Pii tvorbé zadani odbornému farmaceutovi
na sestaveni slozeni, musi byt tento pozadavek zdtiraznén. Jednotlivé davky o obsahu 7,5¢

budou baleny do samostatnych tub pro pohodlnou jednordzovou denni aplikaci.

19.4 Zarazeni

V ramci zafazeni je zddouci status zdravotnické prostfedku, ktery legislativné umozZni

udernéjsi komunikaci, nez kosmeticky piipravek.

19.5 Distribuce

Je nutné zajistit distribuci napfi¢ vemi lékarnami v Ceské republiky, tedy je potieba

dohodnout zafazeni novinky také v jednotlivych fetézcich. Zaroven musi byt spotiebiteli
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umoznén nakup pres internet. Dalsi distribu¢ni kanaly nejsou u tohoto typu piipravku tak

vyznamné, a je mozné se bez nich obejit.

19.6 Podpora

Produkt bude podporovan co nejvétsim poctem gynekologickych 1ékatt, ktefi budou
pravidelné¢ navstévovani obchodnimi reprezentanty spole¢nosti. Novinka bude

propagovana v jejich cekarnach a ordinacich.

Pii uvedeni na trh v8ak bude pfipravek podpoien také vyraznou tiskovou a televizni

kampani, ktera rychle nastartuje povédomi o vyrobku mezi spotiebiteli.

19.7 Shrnuti

Tab. 20: Atributy idealniho produktu

Novy vaginalni gel

Aktivni latka: konopny olej

Velikost baleni: 3x 7,5 g (v samostatnych aplikétorech)
Cena: 199,- K¢

Distribuce: lékarny

Zarazeni: zdravotnicky prostiedek

rychle odstrani nepfijemné projevy vaginalniho zanétu,
Komunikace: jako je svédéni ¢i paleni, a prispiva k obnove ptirozeného
stavu sliznice intimnich partii

Média: tiskové a televizni kampané

Zdroj: [vlastni zpracovani]
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20 MARKETINGOVY PLAN

Marketingovy plan pro uvedeni nového vyrobku Vv segmentu vaginalnich pfipravki je
sestavovan pro obdobi tii let s tim, ze prvni rok mize byt v mirné ztraté, ve druhém roce
musi byt pokryty vSechny vstupni naklady, a ve tfetim roce jiz musi produkt firme

vydélavat.

Pii jeho zpracovani se vychazelo ze stanoveného ,,idealniho* produktu, ¢ili nepiimo

z veskerych uskute¢nénych analyz.

20.1 Stanoveni cila

Kratkodobé cile (do 1 roku):

- Dostat novinku na vSechny fetézcové 1ékarny.

- Ziskat vysoké povédomi mezi spotiebiteli.
Stfednédobé cile (do 3 let):

- Pokryti pozadovanych fixnich naklada.
- Postupné zvysovani celkového obratu.
- Dosazeni atraktivniho zisku (v fadech statisicit).

- Ziskani tfeti pozice na trhu.

Po tiech letech od vstupu na trh musi byt zhodnocen aktuélni stav a situace, a zvoleny nové

cile. V ptipad¢ tspésnosti produktu by se méla zacit zvazovat inovace vyrobku.

20.2 Vybér strategie

Spole¢nost se obecné snazi zaujimat stale vEtsi trzni podil 1ékarenského trhu. V oblasti
doplnkt stravy, kosmetiky a zdravotnickych prostfedki uto¢i na vedouci firmy, k ¢emuz
vyuziva vyraznych investic do reklamy a dalSich marketingovych aktivit, a zaroven kazdy
rok rozsifuje své portfolio a investuje nemalé ¢astky do inovaci stavajicich produkti. Tato

strategie musi byt v tomto piipadé respektovana a zachovana.

V ramci zavadéni vaginalniho gelu byla zvolena taktika rychlého pronikdni. Snahou je

stanovit nizkou, nebo pro zadkazniky pfijatelnou cenu, a investovat jak do nadlinkové
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(ATL) propagace®, tak také smérem k osloveni odborné vefejnosti, predeviim 1ékérnic,

magister a gynekologickych 1ékaru.

Béhem rastové faze bude chtit firma udrzet piiblizné stejnou prodejni cenu, zaroven
zvySovat investice vzhledem Kk postupné vyhodnocovanym aktivitam, tedy tam, kde se

budou vydaje nejvice vyplacet, a ptipravovat se na dalsi inovace ptipravku.

20.3 Segmentace trhu

Pro segmentaci trhu bylo vyhradné vyuzito vysledkti dotaznikového Setfeni.

Geograficky se bude firma soustiedit pouze na obyvatele Ceské republiky.
Z demografického hlediska se trh bude d¢lit podle pohlavi a véku. Marketingové aktivity
budou zaméfeny ploiné na zeny ve véku od 15 do 49 let. Podle Ceského statistického

ufadu, a jeho udaji k 31. 12. 2013, se jedna o zhruba 3,5 miliont zen [39].

V ramci podrobnéjsi segmentace by bylo idedlni cilit pouze na Zeny, které maji akutni
problém s vaginalnim dyskomfortem, nebo fesi opakované intimni potize. Oslovit tedy

chceme piiblizné 2,8 milioni zen v CR [34].

20.4 Financni analyza

Pfed samotnou analyzou byla provedena ptedbézna kalkulace vyrobni ceny, ktera nemize
byt vzhledem k neznalosti pfesného a Uplného sloZeni, pfili§ presnd, ale je vyznamna

pro posouzeni investi¢nich moznosti.

Finan¢ni rozbor tedy byl vyhotoven sodhadovanou vyrobni cenou, prodejni cenou
131,- K¢, dle definovani idedlni ceny pro konecného zdkaznika, a planem prodejl
sestaveného podle prodejii konkurenta, na kterého bude firma utocit. Dale bylo ptihlédnuto
k prodejim soucasného myciho ptipravku, planim investic, a ke zkuSenostem marketéra

s dfive uvadénymi kosmetickymi piipravky.

® Propagace formou reklamy v klasickych médiich jako je televize, rozhlas, tisk nebo billboardy [13].
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V prvnim roce bude akceptovana ztrata 250.000 K¢&. Celkové roéni naklady (vyjma

ptedpokladané ztraty) jsou rozdéleny nésledujicim zptisobem:

- Vyrobni ndklady v¢etné¢ ocekavanych vyrobnich ztrat: 25,95 %
- ATL investice: 27,04 %

- Fixni néklady: 20,25 %

- Obchodni tym: 10,97 %

- Online: 5,23 %

- Vyzkum a vyvoj: 2,80 %

- Eventy": 2,33 %

- Retézce: 2,24 %

- Produkty zdarma: 1,87 %

- Propagacni material: 0,70 %

- Ostatni naklady: 0,61 %.

Nasledujici rok je vzhledem k vysokym investicim pldnovan obratovy nartst o 80 %, a
zisk 50.000 K¢. Je zde pocitano se mirnym snizenim vyrobni ceny v disledku vétsich
objemil prodejli, a s vysSi prodejni cenou o 3 %. Ke zdrazeni dochédzi na firmé plosné
kazdy rok. Jsou zde navyseny ATL investice (o 75 %), fixni néklady (o 60 %), fetézce
(0 220 %), online (o 10 %), eventy (0 100 %) a produkty zdarma (o0 10 %). Ostatni
nakladové polozky zlstavaji procentualné shodné s predchozim rokem, vyrobni naklady

jsou samoziejmé zvySovany dle objemu prodeju.

Ve tfetim roce od uvedeni je pocitano stim, Ze piipravek zaujme tieti pozici na trhu
vaginalnich gelti a krémt. Obrat je navySen o 44 % oproti druhému roku. V nakladech je
pocitano s niz§imi eventy, ale opét s vyraznym navySenim ATL investic (o 55 %) a fixnich
naklad (o 78 %). Zéaroven je zde uz zahrnut naklad na inovaci piipravku, konkrétné
na narocnost pro ziskani statusu zdravotnického prostiedku. Opét je kalkulovano s mirné
snizenou vyrobni cenou, a zvySenou cenou prodejni. Celkovy rocni plan je uzavien

na 350.000 K¢ v zisku.

* Obvykle organizovana udélost, zazitek [13].
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20.5 Marketingovy mix

VSechny Ctyfi ¢asti marketingové mixu vychazi z identifikace ,,idealniho“ produktu,
ze stanovenych cili, z vybéru strategii, financni analyzy a charakteristiky cilového

zakaznika.

20.5.1 Produkt

Vaginalni gel bude v ramci firemniho portfolia zafazen pod zna¢ku konopnych piipravkd,
pod program intimni hygieny. Jeho ndzev se tedy bude odvijet od soucasné¢ho produktu
XY. V nazvu bude také uvedeno mnozstvi. Vzhledem k ptedbéznym kalkulacim vyrobnich
nakladti neni realné prodavat gel v samostatné balenych tubach / aplikatorech. Pfizniva
cena za jeden kus vSak vychazi v piipad¢, kdy bude gel nabizen Vv jedné vétsi tubg, a
k nému bude piiloZzeno pét jednorazovych aplikatord. Pro uzivatelku je tento zpusob méné
komfortni, nicméné nejednd se o nic ojedinélého, fada konkurentli na trhu je uzivana

shodnym zptsobem.

Jeden aplikéator bude na mnoZstvi 7,5 graml gelu. Dostacujici mnoZstvi celého vyrobku by
tedy bylo 37,5 grami, ale je vhodné pocitat se ztrdtou béhem aplikace, takze finalni

produkt bude mit 40 grami.
Navrhovany nazev produktu je XY vaginalni gel 40g + 5x apl.

Ptipravek bude balen v krabicce, do které bude vloZena tuba s 40g gelu, 5 aplikatort a

promo letacek propagujici souc¢asnou myci emulzi.

V ramci zatazeni se bude uvadét kosmeticky ptipravek. Divody jsou Casové a financni.
Registrace zdravotnické prostiedku je nakolik Casové narocnd, Ze by nebylo mozné
novinku uvést v bfeznu 2016. Zarovent by zde mohly vzniknout, V pfipadé nelispéSnosti
ptipravku, zcela zbyte¢né a nemalé ndklady na ziskani tohoto statusu. S pfipadnym

rozvojem je pocitano v nakladech 2017.

SloZzeni ma odpovidat tomu, co jiz bylo nastaveno v ramci idedlniho produktu, tedy
konopny olej, grepova seminka, kyselina mlécna a tea tree olej. U kosmetickych ptipravkil
je vyse jednotlivych latek uvadéna pouze v %, v ramci slozeni deklarovaného na obalech
jsou jednotlivé slozky fazeny podle jejich procentualniho zastoupeni, a to od nejvyssiho

cv w7

ve své komunikaci hlavni konkurent. A dale 5 % konopného oleje, protoze tento obsah je



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 89

deklarovan v soucasném mycim piipravku. U ostatnich latek neni blize specifikovano,

pouze se nesmi v celkovém sloZeni objevovat na konci.

Funkcnost, jak jednotlivych latek, tak celého produktu, musi byt jesté detailnéji
konzultovana s odbornym farmaceutem, ktery miize uvedeny navrh potvrdit, nebo upravit,
a to nejen z pohledu ucelnosti, ale i z pohledu stability vyrobku. Navrzené slozeni miize

byt zménéno i z diivodu pfili§ vysokych vyrobnich nakladi.

Odbornik také stanovi pomocné latky, diky kterym se dosdhne pozadované konzistence
ve formé¢ gelu. Zaroven musi byt pouzity takové suroviny, které zajisti moznost certifikace

ptirodniho slozeni u spolecnosti KEZ 0.p.s.

Zasadni odliseni produktu bude spocivat v jeho slozeni (konopi + certifikace pfirodnosti), a

Vv distribuci mimo lékarny (zdravé vyzivy, bylinafstvi).

Pied uvedenim na trh prob&hne testovani novinky u mensi skupiny spotiebitelek, které

budou schopné posoudit jeho funkénost a kvalitu.

20.5.2 Cena

Stanoveni ceny prob&hlo pomoci kombinace vSech béZnych strategii. Velky diraz byl
kladen na cenovou piirazku a vnimani hodnoty zékaznikem, ktera byla zjisténa pomoci
kvantitativniho vyzkumu. Zaroven bylo piihlédnuto ke konkurenénim nabidkam a

k stanovenému cili navratnosti.

Z finan¢ni analyzy vyplynula moznost prodavat ptipravek za cenu 131,- K& bez DPH, tedy
vV kone¢né cené¢ pro spotiebitele za 199,- K¢ Cena je konkurenceschopnd, a zaroven
odpovida zédkaznikové predstavé. Spolecnost bézné meziro¢né zvysuje prodejni ceny vSech
svych produktii o 3 %, takze i zde bylo s timto navySenim pocitano. Ve vysledku to bude
znamenat, Ze se na veétSin¢ lékaren piehoupne konecnd cena ptres 200,- K& Nicméné
v Iékarnach, které jsou pravidelné navstévovany obchodnimi reprezentanty, by se cena

vySe vyskytovat neméla, nebot’ firemni zastupci zde nabizeji bonusy ve formé rabati.

20.5.3 Distribuce

Nejzasadné&jsimi distribu¢nimi kanaly jsou pro vaginalni gely 1ékarny. Novinka musi byt
prosazena Vv tfetézcovych lékarnach, 1 lékarnach nezavislého trhu. Vzhledem k zatazeni pod

znacku konopné kosmetiky, bude nabizena také na trhu zdravych vyziv. Tyto nepifimé
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distribucni cesty prostfednictvim velkoobchodii a maloobchodi zajistuji ve spolecnosti
Key Account Manazer (ve spolupraci s Holdingovym feditelem) a obchodni reprezentanti.

Firma se chce zaroven zaméfit na piimé distribu¢ni cesty, a to prostfednictvim online

5

prodeje, kde je vramci rozpocti pocitano s investicemi na PPC kampan¢® a online

reklamni ¢lanky. Novinka bude ptfiddna na zavedeny e-shop produktové tady.

20.5.4 Propagace

Pti propagaci bude zdlraziiovana znacka, slozeni, a to pfedevS§im konopny olej, funk¢énost

(v ramci legislativy) a zptisob aplikace.

Marketingové informace uvadéné na obale:

Jediny vaginalni gel na trhu, s obsahem konopného oleje pro pfirozenou obnovu intimniho
komfortu, obohacen o kyselinu mléénou a grepova seminka, ktera mirni kyselé pH posevni
mikroflory, a tea tree olejem zklidiujicim podrdzdénou sliznici. Uz pfi prvnim pouZiti
pocitite ulevu od nepfijemnych projevi kvasinkovych zanétli, jako je svédeéni ¢i paleni
intimnich partii. Pét jednordzovych aplikatorti zajistuji maximalni hygienu béhem celé

doby pouzivani.

Obdobné informace budou pouzity také na POS materialech®, webové prezentaci, V tiSténé

inzerci a podobné.

Pro prvni tfi roky, od uvedeni pfipravku, neni navrhovéna Z4dna televizni kampan. Jedna
se o vysoké néklady a jesté vetsi riziko, ze se investice firme& nevrati. K témto tvaham se

bude vracet pozdéji, po vyhodnoceni mensich kampani jiného typu.

V roce 2016 jsou v ramci ATL investic planovany pouze ti§téné inzeraty v nejriznéjSich
titulech s zenskou skupinou ¢tenaid. Firma ma vyjednané podminky spoluprace
s vydavateli CNC, Bauer Media, Astrosat Media, Burda Praha a Mlad4 Fronta. Inzerovat
se bude napftiklad v titulech Blesk pro Zeny (prodany naklad jednoho vydani ptes 135 tisic
vytiskil), Chvilka pro tebe (PN ptes 78 tis. vytiskll), TV Max (PN pies 318 tis. vytiskl),
Svét zeny (PN pres 60 tis. vytiski), Cas pro hvézdy (pies 130 tis. vytiski), Rytmus Zivota
(PN pfes 150 tis. vytiskit), nebo Moje zdravi (PN pfes 52 tis. vytiskt). [40]

> Internetovy zpisob reklamy vedouci k zvy$ovani navitévnosti webu, placeny za realny proklik [13].
® Propaga¢ni material pouzivany v mist& prodeje [13].
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Zaroven bude vyvijena snaha o zajisténi redakéni podpory, tedy aby inzeraty novinky byly

pod redakénimi ¢lanky zaméfenymi na téma vaginalniho dyskomfortu.

TRAPI VAS NEPRIJEMNE POCITY PALENI
A SVEDENI INTIMNICH PARTI?

VYZKOUSEJTE KONOPI!

\
Jediny vaginalni gel na trhu, sobsahem \_\
konopného oleje (5 %) pro piirozenou obnovu -
intimniho komfortu, obohacen o kyselinu v
mlécnou a grepova seminka, kterd mirni kyselé SN
pH posevni mikroflory, a tea tree olejem ?
zklidiujicim  podrazdénou sliznici. Uz pfi
prvnim pouZziti pocitite tlevu od nepiijemnych

projevi  kvasinkovych zanétl, jako je svédéni ¢i paleni
intimnich partii. P&t jednordzovych aplikatort zajistuji
maximalni hygienu béhem celé doby pouzivani. Diky svému
Setrnému slozeni ziskal ptipravek certifikaci ptirodnosti CPK.

maketa pripravku

Obr. 25: Navrh inzeratu [vlastni zpracovani]

Investice na internetu budou sméfovany predevSim na osvédéené Www servery, opét
s navstévnosti vyhradné zenské ¢asti populace jako prozeny.cz (pies 1,6 mil. realnych
uzivateltl), omlazeni.cz (pfes 400 tis. RU mési¢né), jenprozeny.cz (pies 170 tis. RU
mesicne), zena-in.cz (pres 160 tis. RU mésicné), modrykonik.cz (ptes 270 tis. RU mésicng)

[41]. Kampan¢ budou mit formu reklamnich ¢lankd, ptipadné i online soutézi.

Ihned pfi uvedeni novinky na trh, budou diky CRM systému, a pomoci e-maild, cilené
osloveni zdkaznici, ktefi historicky nakoupili na firemnim e-shopu soucasny myci
ptipravek. Direct mail bude obsahovat informace 0 unikatnosti vaginalniho gelu, a ur¢itou

formu motivace k jeho nakupu, napiiklad na postovné zdarma.

V ramci online prostiedi je pocitano s vydaji na PPC kampané, a to na obou hlavnich

vyhledéavacich Seznam 1 Google.

Ptipravek se také bude ndakladové spolupodilet na propagaci facebookového profilu

znacky.

Dale probéhne informac¢ni kampaii ve spolupraci se spolecnosti IDS Media CZ, s.r.0., a to
se zaméfenim na gynekologické lékafe. Smyslem kampané je informovat odborniky
z praxe konkrétniho oboru o existenci produktu a jeho vyhodach. Zaroven je kazdému

1ékafi preddn jeden ukazkovy produkt, a v ¢ekarné ¢i ordinaci jsou k nému vystaveny POS
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materialy. V piipadé Gspésnosti se s touto formou propagace pocita v rozpoctech i pro dalsi

roky (polozka event).
Jina forma osloveni gynekologicky 1ékait neni v ramci firmy aktudln€ mozna.

Retézcové akce znamenaji placena okna V leticich konkrétnich lékarenskych fetézct &i
sdruzeni. Zaroven jsou zde zahrnovany také provize za odprodeje dohodnutého produktu.
Je to velice vhodny zpusob, jak dostat novinku do podvédomi lékarnic i zdkazniki.
Dulezité vsak je, Ze se jedna o vyznamny bod v piipadé uzavirani dohod s fetézcovymi
1ékarnami.

V nasledujicim roce bude produkt podpofen na akreditovanych seminatich pro laborantky
a magistry HealthComm. Zde je v nakladech pocitano s provizi odbornika, nejlépe

gynekologického lékare, ktery bude prednaset produktovou prezentaci.

20.5.5 Mediaplan pro rok 2016

Cilem prvotnich kampani je informovat potencionalni zékaznice o existenci nového
vaginalniho gelu a jeho vyhodach. Z celkovych nékladii je na pfimou propagaci vyhrazeno
36,84 %. Tyto vydaje jsou rozdéleny pro tiskovou inzerci (73,4 %), online kampané
(14,3 %), eventy (6,3 %) a fetézcové akce (6,0 %). Detailnéji vSe popisuje kapitola
20.5.4 Propagace. Vzhledem Kk tomu, Zze bude novinka uvadéna na trh v bfeznu, je i
mediaplan pfipraven az od trettho mésice 2016. Prubézné k nému bude dopliovana
efektivita jednotlivych kampani. Vyhodnoceni bude pravidelné, a to kazdy mésic,

prezentovana vrcholovému managementu firmy.
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Tab. 21: Mediaplan 2016

V.

VI.

VII.

VIII.

XI.

XIl.

Tiskova
inzerce

Redak¢éni
podpora

Online
reklamni
¢lanky

PPC kampané

IDS kamparn

Cannafest
2016

Retézcové
letaky

Zdroj: [vlastni zpracovani]
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21 NOVY VYROBEK

Nize shrnuti a prehled, jak dle sestaveného marketingového planu bude novy vyrobek

vypadat.
Tab. 22: Atributy nového vyrobku
Nazev: XY vaginalni gel
Aktivni latka: konopny olej (5 %)
Velikost baleni: 40g + 5x jednorazovy aplikator
131,- K¢ prodejni cena bez DPH
Cena: . . , L
(199,- K¢ doporuc¢ena maloobchodni cena véetné DPH)
Distribuce: lékarny a zdravé vyzivy
Zarazeni: kosmetika
rychle odstrani nepfijemné projevy vaginalniho zanétu, jako je
Komunikace: sveédéni ¢i paleni, a prispiva k obnovée ptirozeného stavu sliznice
intimnich partii
Média: tiSténa média a online propagace

Silné stranky:

sloZeni, certifikace prirodnosti, uvedeni pod znamou znackou,
vyrazné osloveni lékarnic a magister

Slabé stranky:

nedostate¢na podpora ze strany gynekologickych 1€katti

Zdroj: [vlastni zpracovani]
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo zanalyzovat 1€karensky trh, vytipovat moznosti pro rozsireni

firemniho portfolia, ziskat potiecbna fakta, a sestavit kvalitni marketingovy plan.

Teoreticka cast shrnula zakladni poznatky z odborné literatury a ptedstavila moznosti
postupti pii hledani trznich pfileziti, ptipravé a uvadéni nového vyrobku na trh. Zaroven se
v ni uvedly nejdualezitéjsi informace z legislativniho omezeni komunikace kosmetickych

piipravki.

Dalsi casti prace se, dle stanovenych dil¢ich cili, zaobiraly nékolika podstatnymi
analyzami, jejichz vysledky a data slouzily k zpracovani projektu, tedy marketingového
planu. Pfi tvorbé byl kladen dlraz na komplexnost a smysluplnost zjisStovani, a nasledné

vyuzivani ziskanych dat a informaci.

Jako idealni ptilezitost byl firme navrhnut vstup na trh vaginalni pfipravkd, a to konkrétné
snovym vaginalnim gelem. Uréeni jeho jednotlivych ¢asti marketingového mixu bylo
provedeno s dirazem na vymezeni se vi¢i zanalyzované konkurenci, ale také na informace
poskytnuté konecnymi spotiebitelkami. Zvolené cile, strategie a metody byly zaroven

piizpisobovany moznostem vyrobce, a jeho dlouhodobym firemnim cilim a strategiim.

V¢étim, ze je prace dostacujicim podkladem pro strategické rozhodnuti o pfipadném vstupu
na doporuceny trh, a k uspé$nému zavedeni vyrobku smérem ke splnéni vSech nastavenych

cilt, predevs§im vsak téch ekonomickych.

Zpracovani vybraného tématu bylo zaroven pfinosem pro samotného autora, a to ve smyslu
pripomenuti si teoretickych znalosti, detailngjSim rozpracovani bézné pouzivanych analyz,
které mohou pfinaSet i dalsi zajimavé poznatky ze zkoumané problematiky, a v neposledni

fad¢ 1 komplexnosti pii prezentaci prace svym nadiizenym.
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RESUME

The main goal of this thesis was to identify the new and competitive product and make

a quality marketing plan.

Make this a profitable news, be clearly defined the relevant market opportunity, were also
found all the information to determine the objectives, strategies and specific forms

of the product in all parts of the marketing mix.

The theoretical part summarizes the main findings from the literature and presents
the opportunities to progress in searching for market opportunities, preparing and
launching a new product on the market. At the same time it presents the most important

information from legislative restrictions on communication cosmetics.

The following parts of this thesis, according to the set of specific objectives, deal with few
substantive analyzes which results were used for the project. When creating the emphasis
was on the comprehensiveness and relevance detection, and subsequent use of data and

information.

As the ideal opportunity was designed the enterprise to entry vaginal preparations market,
namely in the field of a new vaginal gel. Determination of its individual parts
of the marketing mix was done with an emphasis on delimitation towards analyzed
the competition but also on information provided by final consumers. The selected
objectives, strategies and methods were also adapted to manufacturer, and its long-term

corporate objectives and strategies.

I believe that the thesis is sufficient basis for strategic decision on whether to enter
the recommended market, and a successful product introduction towards the achievement

of the set goals, especially economic ones.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CRM Customer Relationship Management — Rizeni vztaht se zakazniky
PPC  Pay Per Click — Placeni za proklik

ATL  Above the Line Communications — Nadlinkova komunikace

POS  Point Of Sale — Propaga¢ni material pouzivany v misté prodeje
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SEZNAM PRILOH

P I Dotaznik kvantitativniho vyzkumu



PRILOHA P I: DOTAZNIK

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Jste

a) Muz (dekujeme, dotaznik jiz dale prosim nevypliujte)
b) Zena

Do které vékové kategorie spadate?

a) Méné - 14 let
b) 15-29 let

c) 30-49let

d) 50 let - vice

Setkala jste se nékdy ve svém zivoté s gynekologickymi potizemi (vaginalni infekce,
mykdza, vytok, svédéni intimnich partii, nepiijemné pocity pti pohlavnim styku)?

a) Ano
b) Ne

V ptipadé, Ze jste na predchozi otazku odpovédéla ,,Ne“, pouzivate i pfesto specidlni
ptipravek pro zlepseni vaginalniho komfortu?

a) Ano (pokracujte prosim otazkou ¢. 7)
b) Ne (d€kujeme, dotaznik jiz dale prosim nevypliujte)

V ptipadé¢, Ze jste na predchozi otdzku odpovédéla ,,Ano®, uved’te prosim, kolikrat,
nebo jak Casto se s témito potizemi potykate?

a) Potize jsem méla jen 1x ve svém zivoté
b) Potize jsem fesila 2x — 3x ve svém zivoté
c) Potize fesim tak 1x do roka

d) Potize feSim 2x — 3x do roka

e) Potize fe§im minimaln¢ jednou do mésice

Jakym zptisobem potize feSite?

a) Navstévou svého gynekologa

b) Navstévou lékarny a ndkupem piipravku, ktery mi tam doporuci

c) Nakupem konkrétniho, jiZ pfedem vybraného ptipravku

d)  JINC.



7) Pouzivate pouze jeden piipravek, s kterym mate dobrou zkusenost nebo zkousite vice

8)

9

10)

ruznych ptipravk?

a) Jsem vérna jednomu produktu, a o jiné jiZ nemam zajem, piestoze mi je
1€kat/lékarnik doporucuje

b) Jsem vérna jednomu produktu, jiny mi nikdo nikdy nedoporucil

c) Do ted’ jsem pouzivala pouze jeden produkt, ale zvazuji, ze vyzkousim néco
nového

d) Pouzivam rizné produkty podle toho, co mi doporuci mij lékat/I€karnik

e) ZkouSim razné produkty, o kterych se zrovna dozvim nebo doc¢tu

Jakou formu piipravku pouzivate (nejcasteji)?

a)
b)
c)
d)
e)
f)
8)
h)

Vaginalni gel

Vaginalni krém

Vaginalni ¢ipky

Vaginalni tablety

Vaginalni globule

Vaginalni vyplach

Bylinné vaginalni télisko

Jiné —uved’te prosim jakou ...

Kde jste se o takovém piipravku dozveédéla?

a)
b)
c)
d)
e)
f)
g)
h)

Od svého I¢kare

V 1€karné od l1ékarnika/lékarnice

Z televizni reklamy

Z Casopisu

Z letackt u 1ékare

Na internetu

Od své kamaradky

ZJINENO ZATOJE ...neieii e

V jakém cenovém rozpéti pripravky nakupujete?

a)
b)
c)
d)
e)
f)

50 - 99 K¢

100 - 199 K¢
200 - 299 K¢
300 - 399 K¢
400 - 499 K¢
500 K¢ a vice



11) Obodujte prosim, hodnotami 1 — 5, jak moc dulezité jsou pro Vas uvedené predméty:
(1 — velice duilezité, 5 — nedulezité)

a) Cena

b) Slozeni

€) Aplika¢ni forma (gel, krém, tablety, globule,...)
d) Velikost baleni

e) Pocet davek vs. cena

f) Doporuceni lékate/lékarnika

g) Doporuceni kamaradky/znamé

h) Hodnoceni na internetu

12) Uzivate tyto pripravky také preventivné?

a) Ne, pouze v piipadé potizi

b) Ano, vzdy po navstéve bazénu, sauny nebo koupalisté
C) Ano, vzdy pfi nebo po pohlavnim styku

d) Ano, vzdy pii uzivani antibiotik

e) Ano, vzdy po kazdé menstruaci

13) Pouzivate néktery z uvedenych vaginalnich geli/krémua?
(miizete uvést vice odpovédi)

a) Femigel vaginalni gel (Australian Bodycare)

b) Tea Tree Oil vaginalni gel (Dr.Miiller)

c) Multi-Gyn ActiGel (Bioclin)

d) Canesten Gyn (Bayer)

e) Lactofeel (Kullgrenn)

f) Jenamazol vaginalni krém (Medicamenta)

g) Phyto Soya vaginalni gel (Arkopharma)

h) Vidermina Blu intimni gel (Instituto Ganassini)
i) Zadny z uvedenych — nepouzivam gely/krémy

14) Pokud jste n€kdy pouzili vyse uvedeny Femigel vaginalni gel Australian Bodycare
uved’te prosim, kde jste se o tomto ptipravku dozveédéla?

a) Doporuceni Iékate

b) Doporuceni Iékarnika

¢) Doporuceni kamaradky/znamé

d) Docetla jsem se o ném z leta¢ku u svého 1ékare

e) Docetla jsem se 0 ném v Casopise

f) Docetla jsem se o ném na internetu

g) Vidéla jsem ho v televizi

R)  JINY ZAroj ..o



15) Co byste na piipravku zménila?
(meuzete uvést vice odpovédi)

a) Nic

b) Slozeni

¢) Formu aplikace

d) Cenu

e) Velikost baleni

f) Pocet davek v jednom baleni

g) Design obalu

N) NECOJINENO ....v

16) Co byste naopak na tomto piipravku v zadném piipadé nemeénila?
(miizete uvést vice odpovédi)

a) Libi se mi takovy, jaky je

b) SloZeni

¢) Formu aplikace

d) Cenu

e) Velikost baleni

f) Pocet davek v jednom baleni

g) Design obalu

N)  NECOJINENO ...ee i

17) Pokud jste se o tomto dotazniku dozvédéli na socialni siti Facebook a chcete se
zucCastnit soutéze, prosim zadejte nize jméno, které na facebooku pouzivate a heslo
soutéze.



