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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva zvySenim prodeje dopliikt stravy firmy VITAR, s.r.0. na ¢eském
trhu. Teoretickd Cast prace pojednava o zpusobech prodeje, marketingovém mixu,
marketingové komunikaci, charakteristice doplnkl stravy, dostupnosti doplikii stravy a
zakladnich analytickych metodach. V praktické casti prace jsou zpracovany teoretické
poznatky a aplikovany na firmu VITAR, s.r.o. V uvodu praktické Casti je predstavena
spolecnost a vypracovan marketingovy mix. Dale je vypracovana analyza prodeje, analyza
konkurence a situacni analyzy: SWOT analyza, Porterova analyza, PEST analyza a
dotaznikové Setfeni. Vysledky jednotlivych analyz jsou vychodiskem pro navrh projektu
zvySeni prodeje dopliikl stravy firmy VITAR, s.r.o. v Iékarnach. Nésledné jsou navrhnuty
strategie implementace projektu a cely projekt je podroben nakladové, Casové a rizikové

analyze. V zavéru prace je zhodnoceni navrhovaného projektu.

Kli¢ova slova: doplnky stravy, prodej, 1ékéarna, stagnace, strategie, analyza konkurence,

SWOT analyza, PEST analyza, Porterova analyza

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the increase in the sale of food supplements of the company
VITAR, s.r.o. on the Czech market. The theoretical part deals with the method of sales,
marketing mix, marketing communication, characteristics of food supplements, availability
of food supplements and basic analytical methods. In the practical part of the work are
processed theoretical knowledge and applied to the company VITAR, s.r.o. In the
introduction to the practical part, the company is introduced and a marketing mix is
developed. Furthermore, a sales analysis, competition analysis and situation analysis are
prepared: SWOT analysis, Porter's analysis, PEST analysis and a questionnaire survey. The
results of individual analyzes are the basis for the design of a project to increase the sale of
food supplements of the company VITAR, s.r.o. in pharmacies. Subsequently, project
implementation strategies are proposed and the whole project is subjected to cost, time and

risk analysis. At the end of the work is the evaluation of the proposed project.

Keywords: food supplements, sales, pharmacy, stagnation, strategy, competition analysis,

SWOT analysis, PEST analysis, Porter's analysis
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UvVOD

Téma diplomové prace bylo nabidnuto prostfednictvim Univerzity Tomase Bati ve Zling,
zadavatelem a hlavnim iniciatorem byla firma VITAR, s.r.o, ktera s Univerzitou jiz delsi
dobu spolupracuje. Predevsim s Fakultou multimedidlnich komunikaci UTB. Firma reaguje
na stagnaci prodeje produkti v 1ékarenském velkoobchodé. Vzhledem k tomu, ze se jedna o
podnikani ve specifickém odvétvi - farmacii, pfipustila firma moznost zpracovat pozadované
téma studenty z oboru Managemet ve zdravotnictvi. V dobé¢, kdy byly kladeny néaroky na
vybéru tématu diplomové prace, jsem vyuzila nabidky ze strany Univerzity. Vzhledem
k predchozimu vzdélani v oboru zdravotnictvi a farmacie mi pfislo velmi vhodné zabyvat se
danou problematikou. Vidéla jsem velkou pfileZitost, jak alespon ¢astecné propojit teorii
s praxi a rozsifit znalosti zejména po strance ekonomické. Prace reflektuje soucasnou
problematiku na farmaceutickém trhu. Prace si klade za cil, objasnit stagnaci prodeje
produktii v Iékarenském velkoobchod€ a navrhnout feSeni ke zvySeni prodeje doplitkti

stravy.

Duraz klade na vymezeni marketingové komunikace, jeji tradiéné uvadéné cile a mozné
nastroje psychoanalyzy, které se pouzivaji v marketingové komunikaci. V rdmci zminéné
komunikace si klade za cil zaméfit se na vybrané modni marketingové trendy a aktudlni
novinky on-line marketingové komunikace. V teoretické ¢asti prace je zahrnuto pojednéani o
dopliicich stravy, jejich uvadéni na trh a zplsoby kontrolnich ¢innosti kvality doplika
stravy. Sortiment Iékarny je velmi pestry a je sloZité se v ném zorientovat. V samotné 1€karné
je orientace jednodussi, diky usporddani a kategorizaci produktii. Vyznat se v dopliicich
stravy a rozeznat rozdily od 1é¢ivych piipravkil, porozumét zminéné problematice je jednim
z cild prace. Nedilnou soucésti je vymezeni zdkladnich pojmt o zpiisobech prodeje, zejména
progresivnim prodeji, ktery je vyzadovan vlivem konkuren¢nich vlivii. Samostatna kapitola
pojednava o prodeji dopliika stravy v 1ékarnach a retailovém fetézci. V zavéru teoretické
¢asti prace jsou vymezeny analytické metody, na které bude ndvaznost v praktické ¢asti
prace. Zkoumano bude mikroprosttedi, mezoprosttedi a makroprostedi firmy VITAR, s.r.o.
Pisobeni jednotlivych vlivli na firmu je podrobné rozebrano v jednotlivych kapitolach
praktické casti prace. Ke kazdé pouzité analyze je vypracovan vysledek analyzy, ten je
pomoci tabulek a obrazkl ptehledné znazornén s prislusnym komentatem.

V zavéru prace je obsahem projektova c¢ast, kterd si klade za cil, navrhnout strategie

implementace projektu, které by mohly zajistit zvySeni prodeje sortimentu v Iékarenském

velkoobchodé.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je vypracovat projekt, zaméieny na zvySeni prodeje
dopliki stravy firmy VITAR, s.r.o. Dosdhnout zvoleného cile bude mozné na zékladé
zvolenych situacnich analyz, jejich vypracovani a zhodnoceni. Teoreticka ¢ast diplomové
préace je zpracovana na zaklad¢ vybrané literarni reSerSe, ovéfenych internetovych zdroju
vztahujicich se ke zvolenému tématu. Praktickd Cast prace se z podstatné Casti opird o
poznatky z teoretické Casti a dale o poskytnutd data od firmy VITAR, s.r.o. V uvodu
praktické Casti prace je vymezen profil spolecnosti, véetné marketingového mixu. Déle je
zpracovana analyza prodeje firmy, jejich zpisoby prodeje, vysledky a zhodnoceni zjisténych
skuteCnosti. Analyze je podrobena také nejsiln€jsi trojice konkurencnich firem na

farmaceutickém trhu.

Nedilnou soucésti prace je vyzkumné Setfeni zaméfené na doplilky stravy, provedené
prostfednictvim dotaznikii. Je pouzita metoda kvantitativniho sbéru dat, tyto udaje lze
¢iseln¢ meéfit a vyhodnotit. Charakter spociva v osloveni velké skupiny respondentd.
Polovina distribuovanych dotazniku je urcena pro on-line respondenty. Zbyla ¢ast dotaznikii
bude pro respondenty, ktefi navitivi vybranou nemocniéni lékarnu Nemocnice Sumperk.
Dotazniky jsou pro tuto formu sbéru dat v tisténé podob&. Shromazd'ovani dat bude probihat

v obdobi ¢ervenec - srpen 2020.

V préci jsou zhodnoceny vybrané analytické metody SWOT analyza, Porterova, analyza,
PEST analyza a zminéné vyzkumné Setfeni, prostfednictvim dotazniku. Tyto analyzy jsou
vychodiskem k navrhu projektu, ktery je mozny implementovat v praxi a firmé pomuze
k navySeni trzeb v daném odvétvi 1ékarenskych velkoobchodli. Zvysit prodejni potencial
produkti doplnkl stravy a obstat v konkurenénim prostiedi je cilem diplomové prace.
V projektove casti diplomové prace je zahrnuta nakladova, ¢asova a rizikova analyza.

V zé&véru prace je stru¢né pojednani o zhodnoceni navrhovaného projektu.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

1 ZPUSOBY PRODEJE

., Prodej predstavuje skupinu identifikovatelnych dovednosti, kterym je mozné se naucit.

N. Rackham

1.1 Vymezeni zakladnich pojmii

Existuje celd fada knih o prodeji a prodejnich procesech, zakladem je vSak ujasnit si par

zakladnich pojml a pochopit vazby mezi nimi. Jak uvadi Ulcin (2016, s. 68), zasadni

obchodni pojmy:

Prodej — prodejem se rozumi vytvareni takovych emoci a potteb u klienta, které
smétuji k dobrovolnému nakupu produktu nebo sluzby. Pfipadné se mlize jednat o

podpis kupni smlouvy, vyplnéni Seku nebo jakékoliv aktivita, ktera potvrdi prodej;

Efektivni komunikace — pfi prodeji produktu nebo sluzby dochazi k vyméné
informaci mezi dvéma a vice stranami. Za efektivni komunikaci se povazuje takova,
ktera neni pouze monologem obchodnika. Zpé&tna vazba od klienta je velmi cenna,

proto je nutné vést komunikaci formou dialogu;

Sluzba versus produkt — za sluzby se povazuji nehmotné véci, produkt chapeme jako

hmotnou véc;

Klient, zdkaznik — vétSinou je klient a zdkaznik vnimén jako stejnd osoba. Osoba,
ktera je ochotna zaplatit za produkt/sluzbu, podepsat kupni smlouvu, bankovni Sek

nebo jinym zplsobem prokazat nakup produktu ¢i sluzby;

Obchodni zastupce — kompetentni osoba, kterd vtahuje do prodejniho cyklu
potenciondlni klienty. Jiné zdroje také pouzivaji oznaceni: obchodnik, prodavac,

pracovnik zédkaznického centra, dealer;

Neptimy prodej — zahrnuje zplisob prodeje ve vymezeném prostoru, budove,
obchodnim centru, kamenném obchodé. Obchodnik muiZe rozvinout prodejni

dovednosti az, kdyz klient sam ptijde do obchodu a projevi zajem o zbozi/sluzbu;

D2D — tento zptsob prodeje se nazyva piimy prodej. Zahrnuje veskeré ¢innosti, které
vedou k pfimému oslovovani a vyhledavani potenciondlnich klientl. Prodejni cyklus
se muze odehrdvat na neutralni ptid€ nebo u klienta v domacim prostiedi. Klient

nebyva pfedem informovan o prodejni schiizce;
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= B2C a B2B — zahrnuje prodej firemnimu zdkaznikovi, B2C zahrnuje prodej

koncovému zakaznikovi. Prodejni schiizky byvaji vétSinou predem domluvené,

= Zékaznické centrum — vymezeny prostor ve firmé¢, kde vysSkoleni pracovnici

poskytuji klientim veskeré informace o produktech/sluzbach;

= (Call centrum - zahrnuje prodejni cyklus mezi klientem a obchodnikem

prostfednictvim telefonu.

1.2 Progresivni prodej

Osobni prodej / prodejce nelze nahradit prodejem na internetu. V soucasnosti je velmi Siroka
nabidka sluzeb a produktl, obstarat si informace neni zadny problém. Vlivem rozvinutych
komunikac¢nich technologii jsme doslova zahlceni nabidkou rGznorodého sortimentu a
sluZzeb. E-shopy se ptedhdni s nabidkami akcénich produktdi, vyuzivaji k tomu rGzné
sofistikované softwary, aby se co nejvic mohly pfiblizit komunikaci se zdkaznikem. Pfi
tomto zpuisobu prodeje se vytraci prostor pro zdarné dojednani zakazky. Jak uvadi Limbeck
(2014, s. 51), vlivem téchto skutecnosti, bude v budoucnu stéle potiebny novy hardseller.
(Hardselling je souhrn aktivit, které se orientuji na podporu prodeji/produktl.) Za zdarného
prodejce je a bude povazovan ten, kdo dokaze dotahnout prodejni cyklus az do konce, tedy
uzavieni zakdzky. Zaroven dokédze individudlné pfiistupovat k zékaznikovi. V budoucnu
bude nezbytné, umét prodavat, nejen jako jednotlivec, ale zaroven jako tym. Kooperace
odvétvi vyvoje, logistiky, servisu a samotny prodej bude G¢inna cesta k prodejnimu tispéchu.
Inovace produktti a jejich kopirovani konkurenci se zrychluje a zdokonaluje. Zde se vytvari
prostor pro novy hardselling. Ukazkovym ptikladem muize byt vysvétleni vyhod daného
produktu, zejména ve srovnani s konkurenci. Potencidlni klienti, ktefi jsou choulostivi na
cenu, vzdy upifednostni cenové vyhodné&jsi produkt. Tento vyznamny aspekt nelze
opomenout a je potfebné zakaznika pfedem zapojit do vyhledavani ceny. Pfipadné se
odvolavat na dalsi vyhodné aspekty, které mize produkt nabidnout ve srovnani s podobnym
konkurenénim produktem. Je dileZité nezapominat na snadnou dostupnost, pohodli a
jednoduchost, jak zajistit nabidku produktu nebo sluzby zakaznikovi. Pfi vytvéfeni
individualnich nabidek se doporucuje zapojit emoce. Vzdy zékaznik preferuje takového
prodejce, ktery vyciti jeho potieby a ptani, piipadn€ upoutda vhodné zvolenym piibéhem.
Podle Limbecka (2014, s. 58), novy hardselling pojednava o propojeni metodiky prodeje a
interniho postoje prodejce. Novy hardseller by mél zit a pracovat podle principu 20/80. M¢l

by se soustiedit na 20 % klientli a produkti, které mu zajisti 80 % zisku.
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1.3 TrZni segmentace

Jak uvadi Jesensky a kol. (2018, s. 497), kazda obchodni firma, ktera se chce zabyvat
prodejem produktli, musi znat potteby potencialnich klient. Vhodné sestavit obchodni
nabidku a uspokojit potfeby klientl je cilem uspésného prodeje. Osloveni jednotlivee nebo
skupiny primérnych spottebitelti neni efektivni. Primarné jde o to, vyspecifikovat skupinu
spotrebiteld, kterou v Sirokém spektru oslovi produktové portfolio firmy. Analyzou trhu lze
identifikovat cilové segmenty. Firma by méla zvolit takovy segment trhu, kde je schopna
z dlouhodobého hlediska zajistit efektivni funkcnost a prosperitu. V soucasnosti rtizné
marketingové agentury nabizeji sluzby zamétené na provedeni marketingového vyzkumu,

ktery zachyti ur€ity druh chovani spotiebiteli.

1.3.1 Targeting a positioning

Podle Svétlika (2012, s. 190), je jednim z tikolti marketingového oddéleni firmy sestavit
plan, ktery zahrnuje targeting a positioning. Targeting (zacileni) poméaha ve vybéru
vhodného marketingového mixu pro konkrétni segment. Jak uvadi Godin (2020, s. 37),
ptesné zacileni je nutnost. Zacilit masove€ znamend po urc€ité dob¢ vSeobecnost a prumérnost.
Kazdému klientovi vyhovét a neurazit je zlatd stfedni cesta, kterd vede k praci s trhem
nejméné zivotaschopnym. Je zapotiebi uvédomit si, zda chceme oslovit padesat lidi nebo pét
tisic lidi. Jinymi slovy, vybrat si svou skupinu potencidlnich zékaznik®, kteti budou
preferovat nabizené produktové portfolio firmy. Jak uvadi Jurdskova, Hornak a kol. (2012,

s. 863), pfi formovani pozice na trhu je nutné promyslet nasledujici oblasti:
» Soucasna pozice na trhu u stavajicich a potencialnich klientt;
*  Vymezeni sméru pozice;
* Repositioning;
* Finan¢ni rozpocet pro tvorbu nové pozice;
=  Schopnost udrzet positioning;
* Harmonie se strategii firmy.

Positioning (umistovani), zahrnuje stanoveni vlastni identity produktu nebo image, aby
se odliSoval od konkuren¢nich produktii. Jde tedy o misto, které piifadi klient danému
produktu, sluzbé. Faktory, které urcuji umisténi produktd, jsou zejména vlastnosti

produktu, cena, distribu¢ni kanaly, zpisob marketingové komunikace, aj.
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketing je vniman spole¢nosti jako souhrn ¢innosti podporujici prodej. V soucasnosti je
primarné vyvijeno Usili na uspokojovani potieb zdkaznika. Prostiednictvim vhodné
vybranych marketingovych nastrojii, mize firma dosahovat svych cild, jak uvadi Kotler a
Keller (2013, s. 35), poprvé v roce 1960 definoval marketingovy mix 4P Edmund Jerome
McCarthy, uzndvany americky teoretik marketingu. Marketingovy mix vychdzi ze
strategickych marketingovych rozhodnuti firmy. Jiné zdroje uvadi, ze jde spise o taktickou
pomucku. Objasnuji to tak, ze pfed implementaci marketingového mixu, musi byt vyfeseny
strategické body: segmentace, zacileni a umisténi / pozicovani. Souhrnné je nutno takticky
pohlizet na stranu prodavajiciho i kupujiciho, jak uvadi Karlicek et al. (2018, s. 38 -42), z
pohledu prodévajiciho se pouzivaji Ctyfi hlavni néstroje — 4P. K oznaceni jednotlivych

komponentti marketingového mixu se pouzivaji anglické nazvy:
»  Produkt (Product);
» Cena (Price);
= Distribuce (Place);
= Komunikace (Promotion).

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 55), v osmdesatych letech rozsitil Philip Kotler zakladni
marketingovy mix 4P o dal$i komponenty. Zejména Politickou moc (political power) a
Formovani vefejného minéni (public opinion formation). Podle Jakubikové (2013, s. 954),
vlivem rozvoje marketingu, zavislosti na odvétvi, ve kterém dana firma podnika, se postupné
pritazuji dalsi P: Lidé (People), zejména ve spojitosti se sluzbami, Obaly (Packaging),

Procesy (Proces), Vetejnost (Public), Spoluprace (Partnership).

Podle Juraskové, Horndka (2012, s. 716), z pohledu kupujiciho (klienta / zdkaznika) se
pouziva v praxi model marketingového mixu — 4C, zahrnuje ¢tyii hlavni marketingové

nastroje. Tento koncept, jesté vic prohlubuje stanovisko zakaznika:
* Hodnota pro zdkaznika (Customer value);
» Néklady pro zékaznika (Cost to the customer);
= Zékaznické pohodli, dostupnost (Convenience);

= Komunikace se zédkaznikem (Communication).
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Na tento koncept marketingového mixu v praxi firmy navazuji tzv. CRM (Customer
Relationship Management). Tento systém zahrnuje komplexni komunikaci se zakazniky,

cilem je udrzeni stavajici klientely a nasledné budovani nové klientské sité.

2.1 Produkt (product)

Jak uvadi Karlicek et al. (2018, s. 159), produktem muize byt i sluzba, proto je nezbytné
prizpusobit marketingovou strategii. Zakladem je definovat na zacatku, jestli se jedna o
produkt, ktery je hmatatelny nebo se jednd o nabidku sluzby. V obou ptipadech je cilem
uspokojit potiebu klienta, nabidnout prostfednictvim sluzby nebo hmatatelného produktu
klientovi uzitek. Produkt by mél zaujmout klienta v takové mite, aby byl motivovan ke
koupi. Zakoupenim produktu, klient potvrzuje, Ze akceptuje cenu a potizeni produktu pro
n¢j neni prekazkou. Jedna z motivaci ke koupi je snadna dostupnost produktu. Pokud dojde
k oslabeni marketingové strategie, nasledkem je selhani motivace koupit dany produkt.
Vytvéfi se prostor, aby se klient zacal zajimat o konkurenéni produkty. Podle Borovského,
Smolkové (2011, 2013, s. 17), jsou vymezeny nezbytné analytické charakteristiky, kterymi

by mél byt podroben produkt versus sluzba, jenzZ chceme uvést na trh (Obr. 1).

Produkt Sluzba

Komu je produkt uréen, kdo si jej opatii Definovani uzitku sluzby

Jaky rozsah trhu je schopen pojmout Definovani souhrnu nabidky sluzeb
Perspektiva produktu Inovaéni program sluzeb

Konkuren¢ni vyhody, konkrétni odliSnosti | Systémova koncepce poskytovani nové

sluzby

Saturace produktu na trhu Testovani a uvadéni nové sluzby

Obr. 1 Analytické charakteristiky produktu a sluzeb (Borovsky, 2011, s. 17, viastni

zpracovani)

Podle Borovského, Smolkoveé (2011, 2013, s. 21), pfi pfiprave zcela nového produktu na trh,
je nutné zaméfit se na zivotni cyklus oboru, Zivotni cyklus produktu na trhu, Zivotni cyklus
u uzivatele, uzitkové parametry, obal a oznaceni produktu. Uvadéni nové sluzby na trh je
duplicitni, jako je tomu u hmotnych produktd. Pfi testovani novych sluzeb, které¢ chceme
uvést na trh je dilezitd zpétna vazba klientt, 1ze tak vcas odhalit nedostatky poskytované

sluzby.
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2.2 Misto (place)

Vétsina literarnich zdroj pojednava o misté — lokalité, jako vyznamném prvku, ktery utvari
celkovy dojem produktu. Jak uvadi Jakubikova (2013, s. 1213), distribuce zahrnuje veskeré
aktivity, které¢ samotny produkt dopravi az ke koncovému uzivateli. Pfifazeny jsou veskeré
distribu¢ni kanaly, napft.: zdsobovani, doprava, dostupnost, obchodni transakce, zaru¢ni a
pozaru¢ni servis. Sluzby obecné budou mit rozdilnou distribucni sit’ v porovnani s hmotnym
produktem. Pro hmotny produkt je nezbytné zajistit takové misto, kde bez obtizi prob¢hne
obchodni transakce. Soucasti tohoto komplikovaného mechanismu je pieprava a skladovani
produktu, organizace provadéjici marketingové prizkumné Setfeni, instituce, zejména
pojistovny, banky, faktoringové firmy. Tyto instituce ¢aste¢n¢ piebiraji rizika, ktera plynou
z ptepravy produktu, jeho uskladnéni a prodeje. Distribuéni sit’ pro sluzby je rozdilna
zejména v tom, Ze danou sluzbu miize zprostiedkovatel ptizptisobit pfimo svému klientovi
v mist¢ a ¢ase. Naptiklad finan¢ni poradce si mize sjednat schiizku piimo u klienta doma a
nabidnout danou sluzbu. V soucasnosti je nabidka produkti a sluzeb velmi ovlivnéna

snadnou dostupnosti internetu a jinych socidlnich siti, napt.: facebook, instagram, aj.

2.2.1 Distribuéni strategie

Kazda firma si stanovuje obchodni strategii, ta je nadfazena distribucni strategii, jak uvadi
Borovsky, Smolkové (2011, 2013, s. 47) Strategie firmy zahrnuje formu distribuce produkti,
vybér vhodné lokality pro prodej produktd, zvoleni zpiisobu dopravy a skladovani.

V neposledni fad¢ si firma zvoli formu prodeje a jejich vykonavatele.

2.3 Cena (price)

Cena je vyznamny ekonomicky ukazatel, jeden z néstrojii marketingu. Pro zédkaznika miize
byt klicovym momentem, ktery rozhodne o tom, jestli se uskute¢ni zavérecna transakce. Tim
je mysleno nékup produktu nebo sluzby. Vytvoftit cenu danému produktu je komplikovang,
jak uvadi Borovsky, Smolkova (2011, 2013, s. 21), vétSinou je tato loha svéfena do
kompetence zkuSenych manazer. Takovy manazer by m¢l dokonale znat konkurencéni
prostiedi a cenu umét pouzit, jako nastroj, ktery emotivné ovlivni zdkaznika. Vyuzivaji se
rizné metody, jak zaujmout, zejména aké¢ni slevy. U tvorby ceny je nezbytné nahlizet na
kvalitu produktu, pfedpokladany odhad objemu prodeje a piredpokladany zisk. Obecné je
doporucovano nové vzniklym organizacim pfi zavadéni ceny, mit v porovnani s konkurenci

niz$i ceny — pokud se jedna o produkty, které mohou byt ekvivalentem. Pokud se jedna o
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zavedenou firmu, kterda ma dominantni postaveni na trhu — mize si dovolit tzv. prémiové
ceny. Dalsi aspekty, které utvaii cenu produktu, jsou zejména troven a naklady konkurence,
kupni sila, lokalita prodejnich mist a umisténi produktt tzv. na o€ich. Je dobré mit na pameéti
doporuceni zdkaznikii na konkrétni produkty a brat v iivahu citlivost klienti na pfipadné
zmény cen. Zaroven se pii stanovovani cen hodnoti pomér mezi cenou a uzitkem, piipadné

kvalita napInéni ocekévani koncového zakaznika.

2.3.1 Cenova strategie

Jak jiz bylo zminéno v ptfedchozi kapitole, cena hraje velmi vyznamnou roli na trhu. Podle
Borovského, Smolkové (2011, 2013, s. 22 - 25), stanoveni ceny je obtizné, vyzaduje
podrobnou analyzu a nasledny vhodny vybér cenové strategie. Jediné tak lze obstat
v konkuren¢nim prostfedi. Cenova strategie navazuje na marketingovou strategii, existuje
vice pohledl. Nize na obrazku, jsou zndzornény podle Kotlera, rozdilné formy cenovych

strategii, které 1ze implementovat v praxi (Obr. 2).

Kvalita/cena Vysoka cena Stiredni cena Nizka cena

Vysoka kvalita Premiantska Strategie vysoké Strategie vynikajici
strategie hodnoty hodnoty

Stiredni kvalita Strategie Strategie primérné | Strategie dobré
predrazovani hodnoty hodnoty

Nizka kvalita Vydéraéska Fale$na strategie Strategie
strategie hospodarnosti hospodarnosti

Obr. 2 Deveét strategii stanovovani cen podle Kotlera (Borovsky, 2011, s. 22, viastni

zpracovani)

2.4 Komunikace (Promotion)

Jak uvadi Kotler, Keller (2013, s. 518), komunika¢nich néstrojl je celd fada, cilem je vzbudit
zajem u zakaznikl o dany produkt. Komunikace slouzi jako néstroj, jejimz prostiednictvim
dochdzi k vyméné informaci mezi zdkaznikem a firmou. Veskeré druhy komunikacnich
aktivit lze shrnout v tzv. komunikacni mix. Tento pojem zahrnuje oblasti, naptiklad:
propagace, reklamy, inzerce, pfimou podporu prodeje, osobni prodej, pfimy marketing,

public relations a guerilla marketing.
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2.4.1 Propagace

Propagace je jedna z nejvice finanéné naro¢nych procest na podporu prodeje v dané firmé.
Jak uvadi Borovsky, Smolkova (2011, 2013, s. 26), tato neosobni prezentace firmy oslovuje
sirokou skalu populace, média, zejména: televize, internet, rozhlas a noviny byvaji nejCasteji
pouzivanou formou propagace. Firma si prostfednictvim propagace buduje sviij image a
oslovuje vybranou skupinu potencionalnich zédkaznikl. Z toho divodu je nutné promyslet,
ktery druh propagace zvoli. Vhodné zvolena reklama v rozhlase je vnimana, jako velmi
efektivni a univerzalni médium. Ma vsak své negativni stranky. Posluchaci nejsou stabilni a
tato forma inzerce tak vyzaduje Casté opakovani. Dalsi formou propagace jsou inzerce v
novinach ¢i Casopisech, kdy je mozné oslovit konkrétni zajmovou skupinu. Tento druh
inzerce mé kratkou zivotnost, pti zvetfejnéni miize dochazet k casovym prodlevam. Masivné
vyuzivana reklama v televizi oslovi nejvice ptijemct, velkou vyhodou je kombinace zvuku
a obrazu. To je vykoupeno vysokymi naklady na tuto formu propagace. Mnohem nizsi ceny

za propagaci a osloveni velkého poctu piijemct je forma propagace na internetu.

2.4.2 Prima podpora prodeje

Kouzlo pfimé podpory prodeje spociva v tom, ze mizeme zdkaznika vyzvat bezprostiedné
k ndkupu — uskutecnéni zavérecné transakce, bez predchoziho imyslu nakupovat. Jak uvadi
Karlicek a kol. (2016, s. 427), zkuSeny prodejce dokaze podpoftit prodej riznymi zplsoby.
Zejména hrou nebo ptfedem piipravenou soutézi, eventualné loterii. Dale firmy Casto nabizeji
ruzné benefity, prémie za uskute¢néné ndkupy nebo nabizi darkové poukazy. Velmi dobie
podpoii prodej vénovani vzorkli vybranych produkti, které chceme prioritné nabizet. Tato
metoda je ¢asto vyuzivana ve zdravotnictvi, kdy jsou Iékaiim poskytnuty vzorky daného
1éku. Firma nasledné od 1ékait prosttednictvim zpétné vazby shromazd'uje a vyhodnocuje
informace o daném léc¢ivu. Motivaci pro lékafe jsou naptiklad pozvanky na seminéfe,
kongresy, apod. V lékarenském prostfedi jsou vedouci 1ékaren motivovani jednotlivymi
velkodistributory, aby nabizeli jejich produkty. Je znamo, Ze jsou jisté bonifikace za
mnozstvi objemu prodanych produktii. Tyto bonifikace se vyskytuji v riznych formaéch,
vcetné hmotnych. Dalsi formou podpory prodeje, kdy miizeme oslovit vétsi skupinu

potenciondlnich zdkazniku, jsou obchodni vystavy a veletrhy.

2.4.3 Osobni prodej

Pti osobnim prodeji dochazi k navazani intenzivniho kontaktu, je tento zptisob povazovan

za nejefektivngjsi zplisob, Casto vyuzivany ve zdravotnictvi. Jak uvadi Borovsky, Smolkova
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(2011, 2013, s. 30), samoziejmé za efektivitu odpovidd obchodni zastupce. Prodejce musi
znat dokonale produkt, zaroven musi znat konkurenéni produkty. Celkové vyzaduje tato
¢innost dobrou orientaci na trhu. Zakaznika ovlivni kultura mluven¢ho slova a forma
komunikace. Vzhled obchodniho zastupce rovnéz utvaii celkovy dojem. Vyhodou osobniho
prodeje je moznost okamzité reagovat na konkrétni dotazy a pfipominky a ziskat okamzity
feedback. Zaroven je mozné piimo demonstrovat dany produkt nebo zaujmout prezentaci

v Power — Pointu. Sympaticky vzhled, navodi pfijemnou atmosféru pro vyjednavani.

2.4.4 Primy marketing

Snahou pfimého marketingu je zacilit na konkrétniho zdkaznika a tim odbourat anonymitu.
Podle Filla (2013, s. 25), provozovani obchodniho styku touto formou ma za kol ptiblizit
se zdkaznikovi, co nejvic jeho potfebam. Mezi nastroje ptimého marketingu fadime zejména:
Telemarketing, Teleshopping, Neadresni zésilky, Direct mailing — pfima poStovni zésilka,

Viralni marketing, Elektronicky pfimy marketing, Grassroots marketing.

2.4.5 Public relations (PR)

Tento druh komunikace je zaméfeny predevSim na vztahy s vefejnosti. Podle Filla (2013, s.
24), je snahou vytvofit pozitivni vnimani vefejnosti o dané organizaci. Pozitivné je vefejnosti
vnimana otevienost jednotlivych organizacich. Piikladem otevienostti muze byt
zvefejiiovani Vyrocnich zprav a ucetnich vysledkd, nehodnoti se ziskovost nebo ztrata, ale
otevienost vici vetejnosti. Vyuzivani PR se déje také prostfednictvim publikaci, katalogi,
seminafi, ¢lanka v tisku. Za efektivni je povazovano vystoupeni v rozhlase a televizi. Za
usp&$né vyuzivani PR jsou povaZovany aktivity spojené se zdjmovymi sdruZenimi,

navazovani a udrzovani stykli s vedoucimi pfedstaviteli vyznamnych organizaci.

2.4.6 Guerilla marketing

Radi se mezi nekonvenéni druh marketingu, neni finanéné nakladny, rafinované piisobi na
zakaznika. Jak uvadi Fill (2013, s. 616), ke své propagaci vyuziva moderni informacni sité,
ma snahu provokovat az Sokovat zdkaznika. Z pocatku byl vyvinut pro svou nizkou
nakladovost pro malé firmy, zacinajici firmy. V soucasnosti je s oblibou vyuzivan i

nadnarodnimi spole¢nostmi.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V soucasnosti existuje Siroké spektrum komunikacnich médii. Podle Druckera (2012, s.
222), lidé zabyvajici se touto problematiku jsou vétSinou psychologové, manazeti v riznych
firmach, odbornici zabyvajici se lidskymi vztahy, apod. Komunikaci lze popsat jako urcity
druh vniméni, ktery znamend ocekéavani a klade na nas pozadavky. Pfi komunikaci dochazi
k vyméné informaci. Predpokladem fungujici komunikace je jeji fizeni, zejména podle
stanovenych cilti. Zvoleny zptsob pfedani informaci ovlivni vysledek komunikace, zda se

podafi prosadit vlastni cile nebo dojde ke komunika¢nimu nezdaru.

3.1 Tradi¢né uvadéné cile marketingové komunikace

Stanoveni cill je vnimano jako vyznamné manazerské rozhodnuti, které je izce spjato se
strategickymi marketingovymi cili. Podle Ptikrylové a kol. (2019, s. 42), mezi okolnosti
ovliviiujici stanoveni cili je tfeba zahrnout charakter skupiny, kterou chceme
prostfednictvim marketingové komunikace ovlivilovat. Zohlednit je také tfeba Zivotni drahu

produktu, znacky, popt. sluzby.
= Tvorba a stabilizace ceny

,, Bez pribéhu nemohu stanovit cenu. *
A. Miller

Vytvofit osobnost znacky, kterou chceme uvést na trh je jednim z kli€¢ovych ukolil
marketingové komunikace, od toho se odviji cena. Podle Ulc¢ina (2016, s. 189), povédomi
lidi o znacce, jeji posilovani a celkovy image znacky utvéii to, jak je znacka pozitivné nebo
negativné vnimana. Pfi utvafeni znacky je dilezité, uvédomit si, na kterou skupinu klientti
chceme zamifit, od toho se odviji charakter produktu a cena. Vysledkem uspéSného
vytvoreni znacky, po jejim uvedeni na trh, je schopnost udrzet se na daném trhu a stéle si
ziskavat nové zédkazniky. V ramci stabilizace znaCky na trhu, je nutné sledovat trh, umét se

cenov¢ piizplsobit.
* Tvorba a stimulace poptavky

Podle Ptikrylove, Jahodové (2010, s. 41), tento druh komunikace ma za ukol vytvofit a
vzbudit zdjem o nabizeny produkt, znacku nebo sluzbu. Pokud se v rdmci stimulace

poptavky nemusi specialn€ upravovat ceny produktu nebo sluzby, Ize konstatovat, ze jde o
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uspéSnou komunikaci. Tato marketingovda komunikace zahrnuje rGzné oblasti, napt.:

medicinské, ekonomické, environmentélni, aj.
» Prace s informacemi

Informovat zakazniky o produktech nebo sluzbach je jedna ze zakladnich funkci
marketingové komunikace. K poskytovani informaci o produktech patii i poskytovani
informaci o samotném vyrobci nebo prodejci. Firmy se prezentuji nejen pro cilovou skupinu
potencionalnich zakaznikl, ale také pro své stavajici nebo budouci obchodni partnery.
Informace, které dana organizace prezentuje, musi byt relevantni a v dostate¢né mifte.

* Rozli§eni znacky, produktu, firmy

Podle Juraskové, Hornaka a kol. (2012, s. 230), diferenciace znacek identifikuje ptivod nebo
konkrétniho vyrobce produktu. Tato diferenciace je pomiickou nejen pro spotiebitele, jak se
na trhu orientovat a dané znacce tak pfisuzovat urcitou kvalitu. Nékteré znacky jsou
chranéné registrovanou ochrannou znamkou. Jedine¢nost vyrobniho procesu daného
produktu lze chranit prostfednictvim patentu. Formu baleni daného produktu lze chranit
autorskymi pravy. Prostfednictvim konzistentni komunika¢ni aktivy smérem ke
spotiebitelim, mohou firmy vytvafet pozitivni asociace vlastnostem znacek, produktii a

firmam.
» Uzitek a hodnota vyrobku

Kombinace téchto dvou vlastnosti produktu, jako jsou uzitek a hodnota vyrobku nebo sluzby
mohou na trhu ur€ovat ceny. Zavedené a znamé znacky si tak mohou dovolit vySsi ceny na
trhu. V podstaté je cilem prezentovat vyhody, eventudlné vyhodu oproti konkurenci, které
pfinese pofizeni prezentovaného produktu nebo sluzby. Podle Kopeckého (2010, s. 118),
marketingové vyhody silnych znafek jsou méné zranitelné pii marketingovych akcich a
krizich. Zaroven pocituji elasti¢téj$i reakce zdkaznikd na pokles ceny, vyS$i vérnost a
efektivitu marketingové komunikace. Silné zna¢ky maji moZnost, snadné&ji dodatecné $ifit

produkty nebo sluZzby a jednodu$si mozZnost licencovat.
* Firemni image

Za vnimani firmy vefejnosti nese odpoveédnost image firmy. Podle Jurdskové, Hornaka a
kol. (2012, s. 231), na tom jestli ma firma tzv. dobré jméno se podili celd fada prvkil, zejména
nazev spolecnosti, slogan, logo, filozofie, hodnoty, firemni barvy a komunikace. Jednotlivé

prvky lze souhrnné oznacit, jako korporatni identita.
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= Stabilizace firemniho obratu

Béhem kalendéiniho roku a pribéhu jednotlivych let nebyva konstantni obrat firem. Jak
uvadi Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 42), vykyvy prodejnich vysledkii mohou byt z riznych
picin. Casto se vykyvim piipisuje vliv sezény, tzv. sezonni zboZzi a nepravidelnost
poptavky. S timto jevem souvisi vyrobni, logistické a obchodni naklady. Prostfednictvim

vhodné zvolené marketingové komunikace je cilem eliminovat tyto vykyvy.

3.2 Vymezeni pojmu komunikaéni proces

Jak uvadi Kotler, Keller (2013, s. 520 — 521), vzhledem k riznym thlim pohledu na
marketingovou komunikaci a rozsdhlému mnozstvi odliSnych analyz, doposud neni
k dispozici ustalend jednotna teorie. Pravdépodobné ani v budoucnu tomu tak nebude. Je to
komunikaci je izce spjaty komunikacni proces. Zjednodusen¢ 1ze popsat takovy proces, jako
vysilani informaci odesilatelem k pfijemci. Komunika¢ni proces lze pozorovat mezi
kupujicim a prodavajicim, mezi organizaci a zakazniky. V neposledni fadé sem patii i
komunikacni proces mezi firmou a jejimi zaméstnanci, institucemi, obchodnimi partnery,
organy, neziskovymi organizacemi, dodavateli, akcionafi, investory a dalSi subjekty.
Zakladni model komunika¢niho procesu vystihuje zvolené schéma (Obr. 3), jeho jednotlivé
prvky.

ZPETNA
VAZBA

ODESILATEL ZAKGDOVANT SDELENI DEKGDOVANS

Obr. 3 Komunikacni proces (Kotler, Keller, 2013, s. 520, vlastni zpracovani)
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3.3 Nastroje psychoanalyzy v marketingové komunikaci

Vyznamnou tlohu pfi komunikaci, jejim vzdjemném pochopeni hraje psychologie. Jak uvadi
Ptikrylova a kol. (2019, s. 29), odesilatel informace musi zvolit takovou formu komunikace,
kterd piijemci vyhovuje, poptfipadé zaujme. Nasledn¢ takovy stimul navodi souhlas
ptijemce, akceptovat dané sdéleni se, kterym se ztotozni a sdé€leni piijme tzv. za své. Aby
vSechny tyto souvislosti spravné fungovaly, 1ze je podpofit nasledujicimi vlastnostmi, napf-.:

davéryhodnost, pfitazlivost, sila, autorita.

Prostfednictvim nastrojii psychoanalyzy, lze zkoumat reakce na urcita sdéleni. Cilem je
vyvolat u ptijemce / zdkaznika napéti a zkoumat, jakym zptisobem dojde k uvolnéni. Mozné

reakce na odesilatelem vyslana sdéleni:

* Identifikace — nezaménitelné porovnani, srovnani, kdy se piijemce ztotozni, tzv. se
identifikuje s hlavnim pfedstavitelem v dané reklamé. Napf.: Zndma osobnost
propaguje, ze pouziva urcity druh kosmetického ptipravku. U jedince, kterému je tato
osobnost sympatickd, ztotozni se s danym sdélenim a chce si pofidit stejny

kosmeticky produkt;

» Racionalizaci, zdivodnéni — vétSinou po n¢jaké impulsivni reakci, hleda jedinec
n¢jaké racionalni zdlivodnéni. Obh4jit tak své reakce chce bud’ sam pred sebou, nebo
pted ostatnimi, pro€ se v dané situaci takto zachoval. Napf.: Potizenim néjaké hmotné

véci se jedinec ujiStuje, Ze je to pfeci modni trend a nemlZe zlstat pozadu;

= Projekce — Clovék zméni své postoje, chovani v disledku pfijeti n&jakého sdéleni.
M3 potiebu se prezentovat pred ostatnimi. Ostatni si zmény vSimnou a oceni tuto
zménu. Tim da najevo ostatnim, Ze se tak nyni mize zatadit do urcité skupiny. Jinymi
slovy, ze nyni zapad4 do kolektivu. Zejména piislusnost k urcité skupiné osob, za

pfedpokladu vlastnictvi urcité znacky auta vede jedince k jejimu pofizeni;

*» Transfer, presun — obecn¢ plati, ze lidska bytost se chce vyhnout napéti,
nevyhledava situace, kdy napéti vznikd. Podle Ptikrylové a kol. (2019, s. 29), spise
dany jedinec chce byt rezervovany a uchovat si klid. Pokud se dostane do situace, kdy
napéti vznikne, ma jedinec tendenci tyto nepiijemné pocity pienést na nékoho nebo
néco jin€ho, eventudlné jim podlehnout. Piikladem je odesilatelem vyslané sdéleni
pfijemci, které vyvold napéti, napt.: reklama na pilulky na hubnuti. Nasledkem je
podvédomé ovlivnéni jedince a ten se stémito emocemi vyporadd tak, ze si

reklamovany produkt koupi. Jedinec tak timto zptisobem uvolni napéti.
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Sdéleni vyslané odesilatelem k piijemci nemusi byt vzdy uspésné. Miize dojit k selhani
komunikace. O tomto jevu pojedndva Festingerova teorie kognitivni disonance. D¢&je se
tomu tak, pokud jsou nastavené vnitini hodnoty jedince v rozporu s danym sdélenim.
Takové sdéleni v konecném disledku neméd zadny dopad. Spi§ miize jedince
vyprovokovat k pomluvé, neztotoznéni se s danym sdélenim, ignoraci, popt.: zamitnuti

sdéleni.

3.4 Vybrané techniky online marketingové komunikace

V navaznosti na rozvoj informacénich, komunikacnich a digitalnich technologii se priabézné
vyskytuje mnoho novych pojmi, definic pro uréité techniky a marketingové nastroje. Jak
uvadi Karlic¢ek a kol. (2016, s. 830), marketingova komunikace v online prostiedi je rychla,
flexibilni, interaktivni, vzdjemnd a pfitomnéd vSude kolem nas. Takovou komunikaci 1ze
podrobné mefit a nasledné vyhodnocovat. Reflexe ze strany spotiebiteli na online

marketingovou komunikaci je zaznamenana jako zména spotiebitelského chovani.

3.4.1 Primy marketing na internetu

Zakladem pro uplatnéni pfimého marketingu v soucasnosti je databaze klientii. Jedna se o
objemné mnozstvi dat potencionalnich klientli, tyto data jsou pravidelné aktualizovana.
Pribézné se sbiraji nova data, zejména o chovani spotiebitelll - database marketing. Podle
Karli¢ka a kol. (2016, s. 856), prostfednictvim modernich komunikacnich technologii tak
lze pfimo oslovit velkou ast spotiebitelli — potencialnich klientl. Takové osloveni 1ze
uskutecnit s minimélnimi finanénimi naklady a bezprostiedné. Do odvétvi piimého
marketingu se zahrnuje vétSina interaktivnich reklamnich nastrojii, zejména reklama na
socialnich sitich, cilem je ziskat okamzitou zpétnou vazbu od zakaznika - direct response
marketing. Pomérné rozs§ifena technika v soucasnosti je také online (po)prodejni podpora.
Jedna se o piimé osloveni zdkaznika, vétSinou prostfednictvim e-mailu, cilené je mu zaslana
zadost o hodnoceni produktu. Potencialni zdkaznik m& mozZnost volby, zda se hodnoceni
produktu nebo sluzby zucastni. Jinou technikou je podpora distribuce, kdy se sleduje stav
doruceni zasilky, a ziskavaji se podrobné informace o doruceni. Velmi se vlivem online
pfimého marketingu rozsifila moznost komunikovat pfimo se zikazniky (relationship
marketing — fizeni vztahl se zdkazniky). Moderni technologie umoziuji zakaznikovi pfimo
komunikovat s firmou, at uZ prostfednictvim socidlnich siti, e — mailem nebo

prosttednictvim diskuznich for.
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Nastroje ptimého marketingu:

3.4.2

Direct mail — jeden z nejpouzivanéjSich nastroju, ktery nahradil rozesilani dopisii
postou. Podle Vastikové (2014, s. 419), tato elektronickd korespondence je
v soucasnosti legislativné oSetiena, aby nedochazelo k nekontrolovanému rozesilani
nevyzadanych e-maild. Navozuje dojmy osobniho kontaktu. Je zde absence

konkurence.

Primy marketing a socialni sité — kombinace téchto marketingovych nastroja je
Casto vyuzivana firmami, které maji vlastni webové stranky. Coz je v soucasnosti
povazovano za samoziejmost. Podle Vastikové (2014, s. 434), lze nabidnout
propojeni se socialnimi sitémi, jde o adresnou, vzdjemnou komunikaci mezi

prodavajicim a potencidlnim klientem.

Newsletter — tato efektivni forma osloveni zdkaznika, vyzaduje jeho souhlas se
zasilanim. Souvisi s Obecnym nafizenim o ochrané¢ osobnich udaji (GDPR). Jde

vlastné o pfipomenuti, osvézeni kontaktu se zakaznikem.

Webové stranky — cilem je pfimy prodej, umoznit zakaznikovi online nakupovéani.
Jak uvadi Godin (2020, s. 680), s timto fenoménem se rozvinula i moZnost online
plateb. Zakaznik mize zvolit rizné zpisoby platby. Casto je v nabidce platba formou
elektronické pencézenky / platebni brany, zejména: Paypal, PayU. Dalsi forma je
bankovnim pfevodem, pies SMS nebo dobirkou. Navstévnost webovych stranek,
jejich proklikavani, vede jednoznaéné k objednédvce. Plati pravdépodobnost, Ze se

zrealizuje jedna objednavka z deseti proklika.

Mobilni aplikace — Aplikacim je pfipisovana budoucnost v oblasti pfimého online
marketingu. Podle Vastikové (2014, s. 387), zdkaznik musi vyjadfit souhlas, aby
mohl danou aplikaci stdhnout a naistalovat. Tim déva svoleni, byt pravidelné
oslovovan. Mnoho firem se snazi vyvijet své vlastni mobilni aplikace. Benefitem
téchto aplikaci je, ze zédkaznik se pohybuje ve stanoveném prostiedi a je mozné

provadét sbér informaci o chovani spotiebitele.

Public relations (PR) na internetu

Cilem téchto komunikacnich nastrojii je snaha vyvijet veskeré marketingové aktivity na

rozvijeni vztahl se zdkazniky vSech skupin. Podle Filla (Fill, 2013, s. 444), Ize je vyuzit

v dlouhém 1 kratkém obdobi, také pii krizové komunikaci. V dlouhém obdobi jsou vyuzity
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Castéji, firma si buduje reputaci. Online prostiedi vyznamné ptispélo k rozvinuti moznosti,

implementaci PR v praxi, lze jej vyuzit globaln¢.
Nastroje public relations (PR):
* Budovani uzivatelskych komunit

Tento nastroj online PR, budovani uzivatelskych komunit je vymezen v segmentu social
media marketingu. Ovliviiovani skupin spotiebiteli se uskuteciiuje prostiednictvim
prostiednikl. Offline svét jako prostfednika pouzije napf.: novinafe, vyznamnou osobnost,
celebritu. V online svéte muze byt prostiednikem / influencerem kterykoliv jedinec, ktery
aktivné vyuziva socialni sité, ma moznost ovlivnit velkou skupinu lidi. Tato komunikace
umoziuje uplatiovat komunikaci vSemi sméry. Vybrané firmy pfimo spolupracuji
s influencery / youtubery. Uzivatelské komunity musi zahgjit svou cinnost vertikalni a
horizontélni analyzou socialnich siti. Tyto analyzy zahrnuji identifikaci socidlnich medii a
nalezeni vhodnych komunit, stranek, které chce firma oslovit. V ndvaznosti na zminéné
analyzy je doporuceno provadét monitoring uzivatelskych komunit. Pro oblast krizového PR
si firmy voli pracovniky, ktefi jsou odborné proskoleni pro krizovou komunikaci na

socialnich sitich.
= Search engine optimization (SEQO)

Podle Karlicka (2016, s. 856), ptednostni zobrazovani webovych stranek, je umoznéno
prostfednictvim techniky SEO bé&znému uzivateli. Za cil si SEO klade, dostat se do
povédomi populace, publikovat informace o firmach, jejich aktivitach s pomoci webového
prohliZzece. V soucasnosti jsou znamy dvé bazalni skupiny SEO: on-page a off-page factory.
On-page zodpovida za webové stranky dané firmy, zejména obsahovy marketing. Firmy si
najimaji copywritery, kteti zajist'uji spravu webu po obsahové strance. Off-page zodpovida
za pravidelné aktualizace webového obsahu, jeho strukturovani, navigaci v ramci

vyhledavani, rychlost nacitani webu a optimalizaci webu pro mobilni zafizeni.
= Tiskové zpravy

Jak uvadi Juraskova, Horndk (2012, s. 226), online prostiedi je dillezité spravné rozlisit, pro
jaké médium ma byt zprava sméfovana, komu je cilené tiskovad zprava urcena. Vyhodou
oproti tradi¢ni tiskové zpravé je uplatnéni audiovizudlnich, interaktivnich prvki, uvadéni
pravidelnych publikaci a snadné dohledani informaci i zpétné. Tato metoda je s oblibou
firmami vyuzivana. V oblasti externi komunikace jsou firmami vyuzivany také tiskové

konference, jedna se o tzv. corporate communications.
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* Webové stranky

Jak uvadi Karlicek (2016, s. 838), v online PR prostiedi maji vlastni webové stranky
vyznamnou ulohu. Pokud firma disponuje vlastnim webem, ma veSkeré kompetence
ovliviiovat jejich obsah. Je potfeba dbat na funkcnost webu, snadnou dostupnost webovych
stranek a veskerych odkazl. Veskeré uvedené informace by mély byt srozumitelné a méli

by zajistit uzivatelsky pozitek.
= E-booky, podcasty, sdileni audiovizualniho obsahu, pripadové studie

Podle Filla (2013, s. 664), firmy Casto vyuzivaji online prostiedi ke zvetejnéni pitipadovych
studii (vzdy se souhlasem klienta), publikuji riizné e- priruc¢ky nebo sdili informace ve forme
podcastii. Tyto aktivity odkryvaji firemni know-how, coz vede ke sniZeni

konkurenceschopnosti.

3.5 Vybrané moédni marketingové sméry

Za poslednich dvacet az tficet let se vyskytly riizné druhy marketingovych smért. Jak uvadi
Piikrylovd a kol. (2019, s. 268), v literarnich zdrojich byly publikovany trendy
v marketingové komunikaci napf.. WOM (word-of-mouth marketing), social media
marketing, ambush marketing, viral marketing, buzz marketing, guerilla marketing, street
marketing, bluetooth margeting, aj. Cilem této kapitoly neni sepsat pojednani o jednotlivych
smérech marketingové komunikace, ale vybrat oblasti, na které je potfeba se zaméfit ve teti
dekad¢ 21. stoleti. Nasledujici podkapitoly jsou zaméfené na problematiku marketingové

komunikace, ktera v blizké budoucnosti bude udavat smér.

3.5.1 Eventizace marketingové komunikace

Eventizaci v marketingové komunikaci 1ze popsat, jako usili vytvofit marketingové sdéleni,
které bude co nejvice cilené na pozornost a Cas, kdy je prezentovdno piijemci. Podle
Juraskove, Horndka (2012, s. 349), slovo event pielozeno z anglického jazyka znamena
udalost, pfedstaveni nebo také zazitek. Eventizace je izce spjata s piesycenosti béznych
komunikacnich kandlti marketingové komunikace a nartistem marketingovych informaci,
kterymi jsou denné zahlceni spotiebitelé. Z toho divodu se jednotlivé firmy soustfedi na
individualni zplisob komunikace se zakaznikem. Podle Piikrylové a kol. (2019, s. 280),
ptiklad ceské eventizace : V roce 2018 se uskutecnil druhy ro¢nik akce s ndzvem ,,Auta na
Néplavce®, v tomto neobvyklém prostiedi jsou prezentovany novinky automobilek, které se

chystaji uvést na ¢esky trh novy viiz. Tento novy formét — event, akce — vznikl na podnét,
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kdy v roce 2017 byly pozastaveny piipravy na brnénsky autosalon a nékteré automobilky

tak zaroven ozndmily absenci na pafizském autosalonu v roce 2018.

3.5.2 Content a sensory marketing

Content marketing (obsahovy marketing) — tento smér marketingové komunikace
pojednava o jejim vytvareni a sdileni. Jak uvadi Ptikrylovéa a kol. (2019, s. 281), zamé&fuje
se predevSim na vytvotfeni obsahu a jejim zprostfedkovanim. Cilem takového sméru, je
vzbudit zajem klienta o produkt nebo sluzbu. Samotnym obsahovym sdélenim neni primarni
inzerce produktli nebo sluzeb. Content marketing zahrnuje pfispévky na socidlnich sitich,
blogy, podcasty a videa. Obsahové sd€leni mize mit rizné formy. Mlze se zaméfit na
zvySovani znamosti znac¢ky/produktu nebo se zamétuje na prodejni cile. Z jiného pohledu se
komunikace zamétuje na emocionalni nebo racionalni argumenty. Z toho diivodu se rozliSuji

Ctyfi kvadranty matice, pfehledn€ znazornéno nize (Obr. 4).

Zéabava Inspirace

matice
content
marketing

PresvédcCovani

Obr. 4 Matice content marketingu, (Prikrylova, 2019, s. 283, vlastni zpracovani)

Za mnevyhodu Content marketingu, Ize povazovat nizkou moznost kontrolovat
vyprodukovany obsah. Vyzaduje aktivni konverzaci, kontrolovani, analyzovani a
poskytovani feedbacku uZivatelim. U sdileni obsahu v rozdilnych platformach, je nutné

nezapominat na vlastnickd prava autorti. Popis jednotlivych kvadranti matice:

= Zabava — cilem je prostfednictvim zébavy vyvolat emociondlni reakci, typické pro

rizné hry a spotiebitelské soutéze. Vzdy chceme zdkaznika podnitit ke koupi;

= Inspirace — cilem je podnitit zdkaznika ke koupi, vyvolat emocionalni reakci, typické
pro komunitni féra, recenze, vyuzivani celebrit k marketingové komunikaci;
»  Vzdélavani — prostiednictvim ¢lankd, knih, tiskovych zprav je cilené plisobeno na

racionalni uvazovani spottebitele. To ma vyvolat zajem o produkty nebo sluzby;
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» PresvédCovani — prostiednictvim webinafti, demonstrac¢nich videi, ptipadovych
studii a jinych technik je rovnéz plisobeno na racio spotiebitele za i¢elem prodeje

daného produktu ¢i sluzby.

Sensory marketing (senzoricky marketing) — tento specificky smér marketingové
komunikace si klade za cil, primarné upoutat néktery z jednoho nebo vice lidskych smysla.
Podle Ptikrylové a kol. (2019, s. 284), uspésné zvladnuty senzoricky marketing presveédci
klienta ke koupi. Ptikladem takovych komunika¢nich prostfedkii mohou byt vinég, chut¢,
zvuky nebo hmatové podnéty, které ovliviiuji klienta. Nize jsou uvedeny jednotliva vzita

marketingové oznaceni, pro chut’ zatim neni znam:
* Vizualni marketing — tento typ marketingu ptisobi na zrak klienta;
* Scent ¢i aroma marketing — tento typ marketingu pisobi na ¢ich klienta;
= Hapticky ¢i taktilni marketing — tento typ marketingu ptsobi na hmat klienta;
* Auditivni marketing — tento typ marketingu piisobi na sluch klienta.

Obchodni fetézce se s oblibou zamétuji na senzoricky marketing, cilem je vytvofit a podpofit
nakupni atmosféru. Vyuzivaji k tomu zejména pousténi rtiznych zanrt hudebnich skladeb.
Pokud je potencidlni zdkaznik vyrazné stimulovan, je prokézano, Ze cast&ji podlehne

impulsivnimu nékupu.
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4 CHARAKTERISTIKA DOPLNKU STRAVY

Dopliiky stravy jsou charakterizovany jako zvlastni kategorie potravin, problematiku
dopliiki stravy upravuji a definuji platné pravni predpisy. Zakoupeni dopliiku stravy se déje
za ucelem prevence podpory zdravi nebo jako podpirné 1écba jiz vzniklého onemocnéni.
Tak je to vnimano vetejnosti. Cilem doplikii stravy je predev§im udrzet si dobré zdravi,
nikoliv pouzivat tyto produkty k terapii. Podle Briana R., Clementa (2016, s. 42), pod
pojmem dopln¢€k stravy si kazdy z nés predstavi néco jiného. Zejména hovofime o uzivani
vitaminli, mineral, které slouzi k posileni obranyschopnosti organismu. Vyznamna
organizace Asociace biospotiebitelll (Organic Consumer's Association) uvadi, ze 95 %

v soucasnosti vyrabénych vitaminl obsahuje urc¢ité mnozstvi syntetickych latek.

V dnesni dobé& snad nikdo nemda pochybnosti o nezbytnosti uzivat vitaminy a mineraly.
Jejich denni potieba se lisi v zavislosti na zdravotnim stavu, véku jedince. Jak uvadi
Strunecka (2017, s. 6), maximalni limity vitamind a minerali na den se vyznacuji zkratkou
DDD (doporucené denni davky). V zahraniCi se tato potieba vitaminii a mineralli znaci
zkratkou RDI (Reference Daily Intake). V Ceské republice stanovuje tyto hodnoty DDD pro
doplnky stravy a obohacovani potravin Vyhlaska 352/2009 Sb. Podle smérnice Evropské
komise 46/2002/ES maji suplementy obsahovat minimaln¢ 15% doporucené denni davky
(RDI). Podle Strunecké (2017, s. 24), v zahrani¢i hodnoty RDI, stanovuji vy€lenéné vybory
Svétové zdravotnické organizace (WHO) a néarodni ustavy zdravi. Ve Spojenych statech
americkych se této &innosti vénuje Utad pro potraviny a léky FDA (Food and Drug
Administration). Potravinové dopliiky jsou v Ceské Republice volné dostupné, koupit je
muzeme v 1€karnég, drogerii, prostfednictvim internetu, popf. na cerpaci stanici. Tato snadna
dostupnost miize vést k nekontrolovatelnému ndkupu a naslednym interakcim s jinymi

preparaty, které dana osoba uZziva.

Jak uvadi Brian R., Clement (2016, s. 38), je znamo, Ze kvalitni strava a Ziviny pfirozené se
v ni vyskytujici, nemohou nahradit potravinové dopliiky. Ty jsou pouze syntetickou
nahrazkou, vyrobené v laboratofich. Existuji vyrobci kvalitnich dopliki stravy, ale také
existuji firmy, které neumi nabidnout kvalitni potravinové dopliky. Hotkd realita
soucasnosti je skutecnost, ze doplilkky stravy jsou nabizeny béznymi distributory, téméf
kdokoli je mtZze prodavat. Casto je nabizi také lékati nebo rtizné MLM (Multi-level
marketing) spolecnosti, které se potazmo zajimaji o zdravy Zivotni styl. Dle Burnse (2012,
s. 43), vétSina farmaceutickych firem zamétuje své podnikdni, na to, co pozaduji 1¢€kati.

Chtéji najit feSeni a uspokojit jejich potieby.
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4.1 Doplnky stravy versus volné prodejné 1éCivé pripravky

V soucasnosti je na ceském trhu k dispozici nepieberné mnozstvi dopliik stravy a 1é¢ivych
pripravkd, které jsou voln¢ prodejné. Vlivem piesycenosti nabidkou produktii je slozité pro
spotiebitele, zorientovat se a vybrat si vhodny vyrobek, ktery neni vazan na recept. Je znamo,
Ze jsou nabizeny dva typy zminénych produktii: 1é¢ivé piipravky a dopliiky stravy. Jak je
uvedeno na webovém portalu Statniho Gstavu pro kontrolu 1é&iv (SUKL, ©2010), zptisob

oznacovani téchto vyrobkl vyplyva z platnych pravnich predpist (Zakonyprolidi, ©2020):

= Zakon ¢. 180/2016 Sb., zékon, kterym se méni Zakon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach
a tabakovych vyrobcich a o zméné a doplnéni nékterych souvisejicich zakond, ve
znéni pozdéjsich predpist, a dalsi souvisejici zakony;

» Vyhlaska ¢. 58/2018 Sb., o dopliicich stravy a sloZeni potravin, (transpozice smérnice

Evropského parlamentu a Rady 2002/46/ES o sblizovani pravnich ptedpist
¢lenskych stati tykajicich se dopliki stravy);

* Vyhlaska ¢. 417/2016 Sb., o n€kterych zplsobech oznacovani potravin;

= Zakon ¢. 378/2007 Sb., o léCivech a o zmé&nach nékterych souvisejicich zdkonl

(zakon o 1é¢ivech);
» Vyhlaska ¢. 228/2008 Sb., o registraci 1é¢ivych ptipravkd.

Jak uvadi Statni ustav pro kontrolu 1é&iv na svém webu (SUKL, ©2010), 1é¢ivé piipravky
jsou posuzovany z hlediska své uc¢innosti. U dopliikil stravy neni posuzovana jejich ti€innost.
Znamena to, Ze veSkeré informace, které jsou uvedeny na obalu, vcetné ptilozené¢ho
doprovodného letdku daného doplitku stravy - nejsou zkouména po odborné strance ani
néjak posuzovana. Dopliky stravy, konkrétné jejich oznaCovani je oSetfeno platnou
legislativou, jak jiz bylo zminéno: § 3 odst. 4 vyhlasky ¢. 58/2018 Sb. Tato legislativa
stanovuje, ze nesmi byt doplikkiim stravy pfipisovany vlastnosti, které zahrnuji prevenci
nemoci, lé¢bu, vyléceni lidskych onemocnéni. Zaroven je nezdkonné, podobnym zpiisobem
se na tyto informace odvoléavat. Dopliiky stravy musi mit na svém obalu, jako soucast ndzvu
vyrobku oznaceni ,,doplné€k stravy.* Vyrobky nabizené, jako l1é€ivé piipravky musi mit na
svém obalu a ptibalové informaci evidovano tzv. registracni ¢islo v pfedepsaném formatu,

které stanovuje vyhlaska ¢. 228/2008 Sb., jak jiz bylo zminéno v platnych pravnich
ptredpisech.
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4.2 Kontrola kvality doplnki stravy

Stat ma pravomoc zasahovat do zabezpeCovani kvality vyrobkl a sluzeb. Vyuziva k tomu
rizné pifimé a nepfimé nastroje, které mohou ochranit spottebitele. Podle Brise (2010, s. 152
— 153), zejména ve smyslu ochrany Zivota, zdravi, majetku, zivotniho prostiedi. Zasah do
ochrany ma smysl také v primyslové vyrob¢. Stat miize ochranu uplatiiovat regionalné, ale
1 na svétovém trhu. Mezi primé nastroje statniho fizeni kvality vyrobkl a sluzeb patfi:
zékony, vladni nafizeni, vyhlasky, normalizace, metrologie, zkuSebnictvi a technicka
legislativa. Mezi nepiimé nastroje statniho fizeni kvality vyrobkd a sluzeb patii: vlivy

ekonomické, motivacni, vychovné, ochranarské a spottebitelské.
Kontrola doplnk stravy se d¢je prostfednictvim:

» Statni kontroly vyrobki;

» SZPI (Statni zeméd¢lska a potravinaiska inspekce);

* Interni kontroly surovin, internich auditd firem.

4.3 Uvadéni dopliiki stravy na trh

Jak uvadi Statni zdravotni Gstav na webovych strankach (SZU, ©2020), firma, ktera se
rozhodne uvést na trh doplné€k stravy, ma nasledujici povinnosti: poslat Ozndmeni o uvadéni
dopliikii stravy do obéhu. Tento dokument se zasila v tiSténé verzi / listinné podobé,
prostfednictvim poSty na adresu Ministerstva zemé&délstvi. Konkrétné: Ministerstvo
zemedelstvi, Odbor potravinarské vyroby a legislativy, TéSnov 17, Praha 1, 117 05 nebo
elektronickou postou na E-mail: podatelna@mze.cz. U elektronicky podanych dokumentt
se uvadi v pozndmece: notifikace — dopln¢k stravy. Pfesny postup notifikace uvadi na svych
webovych strankach Ministerstvo zemédélstvi Ceské republiky. Prvnim krokem je tzv.
Notifikace, jde o proces uvadéni doplnku stravy do obehu. Od ledna 2015, podle §3d, odst.
1, pism. b), Zakona ¢. 110/1977 Sb., zakon o potravinach a tabakovych vyrobcich, je
provozovatel potravinaiského podniku, ktery uvadi dopliky stravy na trh, povinen
Ministerstvu zemé&délstvi oznamit zminénou skutecnost. Zahrnuje uvedeni dopliku stravy
na trh, vCetn¢ textu etikety, daného produktu. U piedkladani zadosti je pfedem definovana
povinna dokumentace pro zadatele. Neni povinnosti piedkladat produktovou specifikaci,
popt. podnikovou normu. Pokud se provadi laboratorni vySetfeni, je Zadatel povinen

ptredlozit vzorky piipravku.

Seznam pozadavkl k ptedlozeni na Ministerstvo zemédélstvi:
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= Zadost

= Text Ceské etikety

» Produktovou specifikaci, eventualné podnikovou normu (neni povinné)

= 1 -2 kusy vzorkt, podle velikosti ptipravku (v ptipadé laboratornich vysetienich)

Na piijaté zadosti SZU (Statni zdravotni Ustav), reaguje odeslanim potvrzeni, o pfijeti
objednavky. Informuje Zadatele o0 mozném terminu zpracovani a cenové kalkulaci. Tento
proces trva 1-2 mésice, pfednostné lze zpracovat za 100% piiplatek do 14 dnl. Na zékladé
posouzeni sloZzeni daného piipravku, zdravotni nezavadnosti, oznaceni ptipravku a soucasn¢
platné legislativy, zaujme SZU odborné stanovisko a vydd Certifikat zdravotni
bezpecnosti. Tento certifikat je platny jeden az tfi roky, zalezi na vlastnostech vyrobku a
zhotovenych laboratornich vysledcich. Vydava se v ¢eském a anglickém jazyce, prokazuje
se jim zdravotni bezpecnost v souladu s evropskym a ceskym potravinovym pravem.
Podminkou obdrzeni je kladné vyhodnocené stanovisko SZU o slozeni a oznaceni vyrobku.
Piipadné kladné vyhodnocené stanovisko laboratornich vysetienich. SZU disponuje
vlastnimi laboratofemi, zaroven akceptuji laboratore akreditované CIA (Cesky institut pro
akreditaci). Podle Brise (2010, s. 25), CIA vydava fyzické &i pravnické osob& osvédéeni o
akreditaci, na zédklad¢ podanych Zadosti subjektd. Jak jiz bylo zminéno, veskeré doplitky
stravy musi splilovat legislativni pozadavky, jak je tomu u potravin. Jak uvadi na svém webu
VITAR, s.r.o. (Vitar, ©2020), dalsi legislativni opatieni zabezpecuje EFSA (Europen Food
Safety Authority). Tato organizace se zabyva pravnimi pfedpisy o oznacovani vyzivovych a
zdravotnich tvrzenich. Zabezpecuje soulad mezi tim, co deklaruje vyrobce na etiketé
vyrobku a jeho kompletni slozeni uvnité vyrobku. Podle SZU, dopliiky stravy, které jsou
registrované, 1ze dohledat v databazi ROHY (Registr rozhodnuti hlavniho hygienika). Tato
databaze obsahuje informace o sloZeni a pouziti jednotlivych dopliikil stravy. Zminéné udaje
vkladd do databdze Ministerstvo zemédélstvi. V soucasnosti nejsou evidovany nové

oznamené doplnky stravy od 1. 1. 2015.

Podle Brise (2010, s. 190 - 191), kontrolni ¢innost COI (Ceska obchodni inspekcee), provadi
cca 50 000 kontrolnich ¢innosti béhem jednoho roku, povéfenymi inspektory. Tato instituce
poskytuje informace o nebezpe€nosti vyrobki, problémovych oblastech a vénuje se také
ochrané spotiebitele. Instituce ma k dispozici poradenskou sluzbu. Dozor nad kvalitou
vyrobkill urenych pro segment potravinafstvi, zajistuje Statni zeméd¢€lskd a potravinaiska

inspekce, Statni veterinarni sprava a organy vetfejného zdravi.
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5 DOSTUPNOST DOPLNKU STRAVY

5.1 Prodej v Iékarnach

Lékarna je subjekt, specializované zdravotnické zafizeni, ve kterém se smi pfipravovat
1éCiva, prodavat a vydavat. Veskeré provozovani zminénych ¢innosti je oSetieno platnou
legislativou a kontrolovano ptislusnym regionalnim pracovistém SUKL (Statni Ustav pro

kontrolu 1é¢iv).

Podle Statniho tGstavu pro kontrolu 1é¢iv k zajisténi provozu Iékarny, jsou vyZadovany urcité

7adosti o schvaleni 1ékarny (SUKL, ©2010):
= Zadost o vydani certifikatu spravné 1ékarenské praxe;
= Zadost o vydani zavazného stanoviska k technickému a vécnému vybaveni 1ékarny;
= Zadost o vydani certifikatu spravné praxe prodejce vyhrazenych 1é¢ivych ptipravk;

» Specifikace k Zadosti o vydani Zavazného stanoviska k technickému a vécnému

vybaveni lékarny.

Lékarny v CR maji v hlavnim prostoru, vydejni pult. Tento pult se ve farmacii oznaduje —
tara. Prostor pfed tarou je vyhrazen zdkazniklim a prostor za tdrou je pro zaméstnance
I€kéarny. Téra je rozdélena na dvé ¢asti s ozna¢enim — vydej na recept a volny prodej. Volny
prodej je vyclenén pro prodej OTC (Over the counter), volné prodejny lécivych ptipravki.

Zahrnuty jsou 1 dopliiky stravy a dal$i Iékarensky sortiment, ktery neni vazan na recept.

5.2 Retailovy trh

Retailové fetézce - maloobchodni fetézce maji velmi dominantni postaveni ve svétové
ekonomice, jsou uznavanymi institucemi. Jak uvadi Frey (2011, s. 159), po celém svéte je
zhruba 58 milioni obchodnich mist, takové mnozstvi trznich pftilezitosti je schopno
vygenerovat roéni obrat piiblizn& 3 biliony americkych dolarti. V Ceské republice neustale
vznikaji novd prodejni mista, obchody, pfedevS§im fetézce, napi.: Kaufland, Lidl nebo
specializované fetézce OBI, Dr. Max. Lid¢ si ¢im dal ¢astéji zvykaji, Ze mohou nakupovat
prostfednictvim bankovniho Givéru. V takovém prostiedi vznika prostor pro neustaly rozvoj
marketingové komunikace. Nékupni stfediska nabizeji rtizné vérnostni programy, klubové

karty, vyuzivaji mobilni komunikaci a jiné metody podpory prodeje.
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6 ANALYTICKE METODY

Podle Karlicka a kol. (2018, s. 1171), vzhledem ke zvolenému tématu diplomové prace, jsou
v této teoretické casti prdce vybrany a teoreticky popsany stéZejni analytické metody.
Jednotlivé podkapitoly objasiiuji pojmy: SWOT analyza, Porteriv model, PEST analyza a
dotaznikové Setfeni. SpoleCnym cilem téchto analytickych metod je odhalit slabiny a
tendence nalézt moznosti expanze firmy. Podle Rickové (2015, s. 44), pii analyze podniku
je nutno pohliZet na vSechny faktory, které na firmu ptisobi. Z kontrolovanych vlivi, které
lze ovlivnit, se jedna o meziprostfedi a mikroprostfedi. Meziprostfedi zahrnuje provozni
analyzu, dodavatele, konkurenty a distributory. Mikroprostfedi zahrnuje vyrobu a finance.
Z nekontrolovatelnych faktorii se jednd o vlivy makroprostiedi. Makroprostfedi zahrnuje
legislativu, ekonomicky vyvoj, demograficky vyvoj, kulturni vyvoj a vlivy vlady. Tyto rizné

druhy faktorti formuji fungovani spole¢nosti v ekonomickém prostredi.

6.1 SWOT analyza

Ve strategickém managementu je SWOT analyza zékladnim stavebnim kamenem.
Sestavovani analyzy vyzaduje ujasnit si nékolik vyznamnych bodt. Primarné se specifikuje
hlavni cil, dale je nutné zamyslet se nad tim, pomoci kterych vlivli je moZné dosahnout
zvoleného cile. Podle Cevelové (2015, s. 67 - 85), zkratka SWOT je odvozena od anglickych
nazvl, jejich prvnich pismen: Strenghts (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky),
Opportunities (prilezitosti) a Threats (hrozby), znazornéno nize (Obr. 5).

Silné stranky Slabé stranky
(strenghts) O GENS)

Prilezitosti

(opportunities) Hrozby (threats)

Pozitivni Negativni

Obr. 5 SWOT analyza (Cevelovd, 2015, s. 68, viastni zpracovaini)
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* Silné stanky - jsou oznacovany jako vnitini a pozitivni faktory. Smétuji k expanzi,
zahrnujeme zde dovednosti, know-how, vyhradni licence, schopnosti, ochranné

znamky, tymovou spolupréci, péci o zékaznika.

» Slabé stranky — jsou oznaCovany jako protiklad silnych stranek, patfi mezi vnitini
faktory, negativni. VétSinou se jedna o silné stranky konkurence, z toho vyplyva, ze
jsou to slabé stranky firmy a naopak. Zejména nedostatek zkuSenosti v daném

oboru, vysoké provozni naklady, obtizna dostupnost produktu.

= Ptilezitosti — jsou zahrnuty do externich faktord, mohou byt velmi pfinosné pro
firmu. Je dulezité se na né zaméfit, zejména na technologicky pokrok, trendy

v modnim svété, identifikovat potieby zakaznikd.

* Hrozby — jsou zahrnuty do externich faktor(i, mohou negativné ovlivnit stabilitu
firmu. Zejména vlivy politické, spolecenské, navySeni DPH, zvySeni cen riznych

surovin.

6.2 Porterova analyza

Tento analyticky model v 80. letech popsal profesor Michael E. Porter. Své uplatnéni
nachazi ve strategickém managementu. Podle Karlic¢ka a kol. (2018, s. 220 - 225), Porteriiv
model péti konkurencnich sil - model 5P, zamétuje se predevsim na analyzu konkurence,
zkoumé konkurencni prostfedi. Souhrnné lze tvrdit, Ze na trhu se vyskytuje pét

konkurenénich sil a je potfebné se jimi zaobirat v $ir§im kontextu (Obr. 6).

Stavajici konkurence na trhu

Y

Hrozba vstupu novych konkurenti

Hrozba substitutu

Trzni
prostiedi

Vyjednavaci sila
odbératelii

Vyjednavaci sila
dodavatelu

Obr. 6 Konkurencni vlivy podle Portera (Karlicek, 2018, s. 221, vlastni zpracovani)
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6.3 PEST analyza

Jak uvadi Slouka (2017, s. 129), prvni zminky o implementaci PEST analyzy v praxi jsou
zaznamenany z roku 1967 profesorem Aguilarovem. Francisi Aguilarov, ktery napsal praci
»Scanning the Business Environment. V této praci pojednava o analyze zevniho prostiedi
a pouzil pojem ETPS (Economic, Technical, Political and Social factors). Po uplynuti
ne¢kolika let navdzal na tuto metodu Arnold Brown, pouzil nové oznaeni pro tuto
analytickou metodu: STEPE (Social, Technical, Economic, Political, Ecological). Postupem
doby se ustalil nazev, ktery se pouziva v soucasnosti: PEST, popf. PESTLE analyza. Tato

analyticka metoda zkouma makroprostiedi, zabyva se ¢tyimi az Sesti oblastmi pruzkumu:

= P —vlivypolitické / politicko-pravni: Politické vlivy prostfedi maji vliv na marketing,
ktery dana firma utvafi. Legislativa formuje rozhodovani, zajisti na trhu rovnocenné
podminky pro jednotlivé zacinajici 1 stavajici organizace. Pro konkrétni trhy jsou
stanoveny zakony, vyhlasky s mistni ¢i regionalni platnosti. Tyto souhrnna pravidla
maji za tikol chrénit spotiebitele, zasahovat do konkurenéniho prostfedi a ovliviiovat

danové stanovy. Politické vlivy maji vnitrostatni a mezinarodni miru ptisobnosti;

* E — Vlivy ekonomické: Zahrnuji rozmach ekonomiky statu a soucasné i zahranici.
Tyto vlivy se podili na mife inflace, sménnych kurzech, produktivité prace,
dostupnosti pljc¢ek. Déale maji vliv na dopravu, pfijmy a vydaje na stravovani,

bydleni, apod. Jsou zce spjaty s politickymi vlivy;

» S - sociologické vlivy: Tuto Sirokou strukturu vlivli 1ze rozélenit na vlivy socialni,
kulturni, demograficke, aj. Zejména demografickymi udaji se zabyvaji marketingovi
specialisté, konkrétné: ve€kova skupina obyvatelstva, regionalni rozloZeni populace,
pohlavi a pocetnost populace. Dal§imi vyznamnymi vlivy jsou piislusnost k etnické
narodnosti, naboZenstvi, vzdélanost populace. Tyto aspekty ovliviiuji kupni silu a
chovani spotiebitelt. Spolecnost formuje postoje jednotlivce / spotiebitele. Riizné
komer¢ni strategie ovliviiuji chovani spotiebitele natolik, Ze nuti piemyslet
jednotlivce o zatazeni do urcité spoleCenské skupiny. Ve zdravotnictvi miize byt
piikladem propagace estetickych klinik, za ucelem vyzvat spotiebitele k estetickému
zékroku. Prostfednictvim estetické mediciny zvysit atraktivitu jedince a tim se
etablovat do urcitych spolecenskych vrstev. Postupem doby jsou utoky na vnéjsi

image velmi Casté. Dal§im pifikladem mohou byt reklamy na ptipravky na hubnuti,
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potady o spravném stravovani, apod. Tento druh sociologickych vlivii miize ovlivnit

natolik spotfebitele, Ze je nutné udrzet hranici mezi tim, co jesté je medicinsky etické;

= T — technologické vlivy: Podle Slouky (2017, s. 133), technologicky rozvoj, nelze
zastavit. Technologické vlivy maji velky vliv na konkurencni prostiedi, schopnost
firem uvadét novinky na trh. Umét obstat v konkuren¢nim prosttedi vyzaduje znacné
usili. Gigantické organizace si zajiStuji vlasti vyzkumy a maji tendence vyvijet
vlastni technologické novinky. Takové postupy si miize dovolit firma, kterd ma velké
mnozstvi finan¢ni prostredkil. Je znamo, ze vyzkumy jsou financn¢ velmi narocné a

slozité s nejistym vysledkem;

» L — legislativni vlivy: Tyto vlivy zaopatifuje zejména stat, ktery legislativou
usmeériiuje vztahy mezi organizacemi, které zajist'uji nabidku produktl a spotiebiteli.
Ve zdravotnictvi se pak jedna o Gpravu vztahll mezi pacientem a zdravotnickym

zatizenim. Legislativni faktory jsou specifické pro dané obory;

» E — ekologické vlivy: Podobné¢ jako u legislativnich vlivli zde hraje vyznamnou roli
stat. Chranit Zivotni prostedi zacina byt vnimano spolecnosti, jako zakladni princip.
Stat miize regulovat prostfednictvim vhodné zvolené legislativy fungovani nékterych
organizaci, které by mohly byt svou ¢innosti potencionalnim ohrozenim Zivotniho

prostiedi. Respektovat ptirodu a jeji zékonitosti je cilem ekologickych vlivi.

6.4 Paretova analyza

Koncem 19. stoleti publikoval vyznamny italsky ekonom a viziondf Wilfred Pareto,
v soucasnosti rozsifené a pouzivané tzv. Paretovo pravidlo / Paretiv princip. Podle
Slouky (2017, s. 207), tento ekonom S§ifil myslenku, ze cilem neni vyzkouset vSechny druhy
analyzy, moZnosti, které se nabizi nebo vyuZit veskeré ptileZitosti. Spis jde o to, zaméfit se
na urCité principy. Své uplatnéni najde zminéné Paretovo pravidlo ve strategickém
managementu. Podle Pareta prameni 80 % disledkt z 20 % pficin, z toho divodu se také
pouziva v praxi oznaceni, tzv. Pravidlo 80/20. Osvojenim této jednoduché analytické
techniky, 1ze ovlivnit fizeni organizace, rozhodovani a planovani spravnym smérem. VytéZzit
maximum ze ziskanych informaci, pracovat tak, aby ¢innosti vedly k co nejvetsi efektivite
prace. ZvySeni produktivity a efektivnosti je pfeci to podstatné. Pii spoluucasti tohoto
mocného pomocnika je mozné dosdhnout opravdovych zmén, 1ze jej uplatnit v praxi riiznych
oblastech. Nejcastéji 1ze tento nédstroj managementu uplatnit pii rozhodovani o provozné —

podnikatelskych findlnich stanoviscich. Provadéni jednotlivych analyz, véetné zminéného
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principu se doporucuje realizovat v urcitych intervalech. Je naprosto individualni, jakou
frekvenci si dana organizace zvoli. Za zvysenou frekvenci se povazuje zhotovena analyza,
ktera se opakuje vickrat v jednom kalendarnim roce. Podnétem pro provedeni analyzy
s vyssi frekvenci mohou byt necekané udalosti uvnitt organizace nebo jakékoliv nezvyklosti,
které ovliviiuji fungovéani organizace. Prekryvani jednotlivych analyz neni na Skodu,
muzeme timto zkoumanim odhalit drobné, ale pfesto vyznamné slabiny, které by mohly byt
zatlaceny do pozadi. Zejména provadeni jiné analytické metody, napt. SWOT analyzy, je

doporuceno provadét v pul rocnim intervalu.
Prakticke ptiklady z riiznych oblasti zivota, vyuziti Paretova pravidla:

» Informace — 80 % informaci mize byt povazovano za zbyte¢né, 20 % informaci jsou

vyuZzitelné v praxi,

» Penize - 80 % financ¢nich prostiedkl vétSina utrdci za obdobné produkty nebo

sluzby, zbylych 20 % finan¢nich prostifedki se utrati za mimotradné nakupy;

* Myslenky — 80 % casu je vénovano 20 % myslenek. Je to dano tim, ze se neustale

zaobirame pfemyslenim nad obdobnymi vécmi;
= Usili a vysledky — 80 % vysledki tvofi 20 % vyvinutého Gsili;

= Uceni — 80 % informaci, které se chceme naucit, 1ze obsahnout za 20 % casu.

6.5 Dotaznikové Setreni

Podle Svobodové, Kozla, Mynafové (2011, s. 33), marketingové prostiedi je velice
progresivni oblast, z divodu celospolecenskych zmén, technologického pokroku, rozvoje
informacnich technologii a globalizace. Tyto neustalé zmény davaji prostor vzniku novych
vyzev. Je to také jeden z diivodi, pro¢ jsou neustale stimulovani manaZzeti k vyhledavani
novych informaci, zejména o situaci na trhu. Zminéné ziskavani a zpracovani téchto dat

pomaha nastavit marketingovou strategii tak, aby byla co nejvice efektivni.

«

,, Krast myslenky od jedné osoby je plagiatorstvi, krast myslenky od mnoha lidi je vyzkum. *
John Milton

Podle Tahala a kol. (2017, s. 953), pii kvantitativnim testovani je doporuceno oslovit 80 —
120/150 respondentli. Nejcastéji v soucasnosti kvantitativni testovani probiha on-line nebo

formou in-hall testi. V ramci uspory casu a rozvinutych komunika¢nich technologii.
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7 ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI PRACE

Teoreticka ¢ast prace pojednava o zptisobech prodeje, marketingovém mixu, marketingové
komunikaci, charakteristice dopliikkii stravy, dostupnosti dopliki stravy a vybranych

analytickych metodach, véetn¢ dotaznikového Setfeni.

V tvodu préce jsou vymezeny zpusoby prodeje, bylo cerpano z Ceskych literarnich zdroju,
zejména od autort Jesensky, Svétlik, Juraskova, Horndk. Ze zahranic¢nich literarnich zdroji

byly parafrdzovany publikace autort: Ul¢in, Limbeck a Godin.

Pro vymezeni marketingového mixu a marketingové komunikace byly zdrojem informaci
cizojazycné literarni zdroje, které byly pielozeny do Ceského jazyka, zejména od autort
Kotler, Keller, Godin a Drucker. Ze zahrani¢ni literatury je parafrdzovana publikace od
autora Filla. Vychodiskem pro zpracovani zminénych kapitol byly literarni zdroje od
Ceskych autort Jakubikové, Juraskové, Horndka, Vastikové, Kopeckého, Borovského,
Smolkové. Velmi srozumitelné a piehledné se danou problematikou zabyva Piikrylova,

Karlicek, zejména moédnimi marketingovymi sméry.

Pro zpracovani problematiky doplikil stravy bylo Cerpano z elektronickych a kniznich
literarnich zdrojt. Byly citovany literarni zdroje od Ceskych autord Strunecké a Brise. Dale
byly zdrojem informaci publikace od zahrani¢nich autord Brian, Clement, Burns a Frey.
V této &asti prace bylo erpano z elektronickych zdroji, konkrétné webovych zdroji SUKL,
SZU a firmy VITAR, s.r.o.

V zavéru praktické Ccasti prace, ktera se zabyva analytickymi metodami, vcetné
dotaznikového Setfeni bylo Cerpano z literarnich zdrojti od autor Rtc¢kova, Karlicek, Slouka
a Cevelova. Pro zpracovani poznatkii ohledné problematiky dotaznikové Setfeni a

marketingového vyzkumu bylo citovano od autorit Svobodova, Kozel, Mynafova a Tahal.

Lze zhodnotit, ze v soucasné dobé je dostupna cela fada literarni reSerSe nejen od ceskych
autorti, zejména co se tykd problematiky marketingu. Kvalitni literatury zaméiené na

dopliiky stravy je podstatné méné.

Vesker¢ literarni zdroje, které byly vychodiskem pro zpracovani praktické ¢asti prace, jsou

vydany v rozmezi let 2010 az 2020.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI VITAR, S.R.O.

8.1 Profil spolecnosti

Uspéchy spolecnosti VITAR, s.r.o. se piipisuji pili, pevné vili a velkému odhodlani naplnit
vizi spole¢nosti. Za v§im stoji otec zakladatel Ing. Vladimir Poléasek, ktery vystudoval obor
zaméfeny na potraviny-chemii. Béhem studia a prace nabil fadu zkuSenosti, pozdéji se
podilel na fad¢ rtiznych odbornych studii. ZkuSenosti ziskal také v zahrani¢i v ramci
zahrani¢nich vyjezdi, tehdy jesté jako zaméstnanec JZD (Jednotné zemédélské druZstvo)
Slusovice. V osmdesatych letech pfivedl na svét mySlenku — vyrabét vitaminy a mineralni

latky pod hlavi¢kou JZD. To ovSem ze strany JZD nebylo podporovano. Vzhledem k silné

vvvvvv

zalozit si vlastni rodinnou firmu (1990). Firma zacala vyrabét vitaminové dopliky,
podnikani v té dob& (Ceskoslovensko) bylo v zarodku. Neexistovaly zadné publikace,
veskeré informace si ziskévali na zaklad€ vlastnich zkuSenosti. Konzultovali s vyznamnymi
spoleCnostmi ze zahrani¢i, zejména Svycarskou firmou Hoffmann-La Roche. Timto

zpusobem vznikaly prvni receptury na vitaminové dopliiky. (Vitar, ©2020)

V soucasnosti se na managementu spolecnosti podili skupina vedoucich pracovnik. Tito
lidé stanovuji strategii spolecnosti, planuji, organizuji a rozhoduji o procesech firmy.

Vsichni maji spole¢ny cil — uspét na trhu. Soucasna skladba managementu:
* Prezident — Ing. Vladimir Polasek;
» Generdlni feditel — Vladimir Polasek, jr.;
» Jednatelka — Jana Polaskova, JUDr. Lucie Miklova;
=  Personalni reditelka — Pavla Polaskova;
= Financ¢ni feditelka, interni lektor — Petra Brodecka;
= Obchodni feditel pro CR — Marek Rampula;
*  Obchodni feditelka pro export a smluvni vyrobu — Petra Bumbalkov4;
= Reditel marketingu — Ing. Ale§ Maslo;
= Reditel ndkupu a logistiky — Ing. Martin Kurdiovsky;

= Reditelka kontroly kvality vyroby, vyvoje a legislativy — Ing. Jana Pszczolkova.
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8.1.1 Vize spolec¢nosti

Spole¢nost VITAR, s.r.o. patii k tradi¢nim ¢eskym rodinnym firmam. Zaroven patii mezi
nejvétsi vyrobee a dodavatele doplikt stravy do obchodnich fetdzcti na uzemi Ceské a
Slovenské republiky. Firma vyznamné¢ piispiva k naplnéni trenda zdravého Zivotniho stylu.
Nabizi produkty zndmych znacek: Vitar, Energit, Revital, MaxVita, Capri-Sun. Spole¢nost
dodéava do obchodnich fetézcti ve stfedni a vychodni Evropé. Nabizi Siroky sortiment svych
produktt do lékaren v Ceské republice a na Slovensko, také nabizi podporu v ramci
marketingovych aktivit a obchodni podporu. Spolecnost je oteviend novym moznostem, je
pripravena nabidnout komplexni sluzby, kter¢ se tykaji vyroby a vyvoje produkti. V ramci
celosvétové pusobnosti nabizi vyznamnym obchodnim partnerim vyrobu pod jejich
znackou. Disponuje certifikaty standardii bezpecnosti potravin: BRC (British Retail
Consorcium) a IFC (International Food Standard). Tyto certifikaty potvrzuji vysokou kvalitu
vyroby dopliikl stravy. Jako vSechny potravinaiské podniky, splituje VITAR pozadavky
HACCP (Hazard Analysis and Critical Control Points — Analyza nebezpeci a kritické
kontrolni body). Tato certifikace je vyZadovdna zdkonem. Vyrobni linky jsou
automatizované, nabizi tak niz$i naro€nost na material a efektivni vyrobu. Spole¢nost mysli
na spokojenost svych zaméstnancl, vytvari jim klidné pracovni prostfedi pro jejich
vykonnostni realizaci a tvofivost. Zaroven oc¢ekava loajalitu svych zaméstnanct. Spole¢nost
VITAR si zakldda na dobrém jménég, se svymi obchodnimi partnery jedna na vysoké
spolecenské tirovni. V rdmeci profesionalni etiky zastava ke svym odbératelim/dodavatelim

respekt a uctu. (Vitar, ©2020)

8.1.2 Mise spolecnosti

Rodinna firma VITAR, s.r.o. své poslani shledava v pomoci lidem, vést plnohodnotny

vvvvvv

prostfednictvim vyroby dopliikt stravy, které jsou kvalitni a finan¢né dostupné vSem lidem.

8.1.3 Vyroba a vyvoj dopliiki stravy ve spole¢nosti

Vyroba doplikt stravy spole¢nosti VITAR, s.r.o. probihd ve vlastnim vyrobnim zavodé¢
v Tisnové u Brna. Tato skuteCnost zajisStuje vysokou miru kontroly celého vyrobniho
procesu a nezavisly postoj. Dohled je nad vybérem surovin, firma si zaklada na pouziti
kvalitnich surovin. Vyuziva modernich technologii pii vyrobé dopliikti stravy. V sou€asnosti
je vyuzito maximalni efektivnosti prace, diky automatizaci ve vyrob&. Za vyrobni proces ve

spole¢nosti zodpovida feditel vyroby Martin Sktizala. Dohlizi nad v§im, co se déje béhem
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vyrobnim procesu s dopliikky stravy. Takovy proces zahrnuje pfesné vazeni, promichani
jednotlivych surovin vyrobku. Nasleduje samotna vyroba pomoci stroji, plnéni, poptipadé i

rucni baleni. Jakmile je vSe zkompletovano, takovy vyrobek je piipraven k expedici na trh.

Vyvoj dopliikii stravy si firma zabezpecuje sama. Ve vyrobnim zavodé¢ je k dispozici vlastni
vyvojové oddéleni. Cinnost odd&leni spo&iva ve vyvoji novych, u¢innych dopliikd stravy,
sleduji se nové trendy a receptury vitaminovych dopliiki. Vyvojovi pracovnici se zabyvaji
obsahem vitamind, bylinnych extraktd, mineralnich latek a dalS§imi pfidanymi slozkami
v doplncich stravy. Samotnd vyroba dopliku stravy zacind u napadu. Kdokoli ze
zaméstnancll mize prijit s ndmétem, ktery produkt by mél jit do vyvoje. Ve vétsing ptipadi
se tato role, ocekava od obchodnich feditelli jednotlivych divizi. Napady se odviji od
poptavky na trhu. Pokud se firma rozhodne realizovat vyvoj nového produktu, je doplnék
stravy podroben podrobné specifikaci (Gcel, slozeni, forma). Soucasné¢ musi respektovat
pravidla, specifika vyroby, technologické postupy a musi byt v souladu s platnou
legislativou. Funkénost svych vyrobkl je testovana z fad zaméstnancii, pfimo sami na sob¢
zkousSeji vyrobené vzorky. Pfed uvedenim na trh je vyrobek podroben tfad€ laboratornich
testovani a nasledné notifikaci vyrobku (viz podkapitola 3.3), podle platné legislativy. Tato

tradi¢ni Ceska vyroba ma ve svém portfoliu celkem 13 znacek. (Vitar, ©2020)

8.1.4 Prifez historii spolecnosti po sou¢asnost

Firma byla zalozena v roce 1990 panem Ing. Vladimirem Polaskem a Janou Polaskovou,
tehdy jedini majitelé. Prvni produkt, ktery byl uveden na trh, byl Sumivy piipravek s ndzvem
»Revital Multi.* O tfi roky pozdéji (1993) firma zakoupila vyrobni areal v TiSnové. V roce
1995 firma kupuje administrativni budovu ve Zlin€, coZ je v soucasnosti stavajici sidlo
firmy. Ve stejném roce uvedla firma na trh dalsi pfipravek s ndzvem ,,Energit.“ Tento
ptipravek byl vyrdbén ve vice druzich. V roce 1997 firma piechdzi na automatizovanou
vyrobu, v€etné automatizovaného baleni tablet. V souvislosti s timto rozvojem, uvedla na
trh dal$i ptipravek s nazvem ,,Revital.” Tento produkt byl distribuovan v dézach. Pouhy
jeden rok pozdéji (1998) firma zaklada svou zahrani¢ni pobocku — VITAR SLOVAKIA.
Soucasné sidlo této pobocky je ve Vratkach. V roce 2000 doslo k vyraznému rozvoji
obchodnich fetézct, firma jako prvni vstoupila do obchodniho fetézce Globus. O ¢Etyfi roky
pozdéji (2004) firma uvadi na trh celou fadu novych produktii, které jsou urceny pro
obchodni fetézce. Zejména piipravky s nazvem ,,MaxVita.“ Tyto piipravky jsou k dispozici
v riznych 1€kovych formach (tablety, Sumivé tablety), nove také baleni v blistru a krabicce.

V roce 2005 doslo k persondlnim zménam, vedeni spolecnosti se ujima Vladimir Polasek
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junior. Zastava funkci vykonného feditele firmy VITAR, s.r.o. Firma se v roce 2008 stava
jedni¢kou na trhu v prodeji dopliika stravy v retailu (do tohoto segmentu jsou zahrnuty
obchodni fetézce, drogérie). Dalsi rok pozdéji (2009) firma zacina distribuovat repelentni
pripravky s nazvem ,,Predator.” Diky témto ptipravkim se firma vyhoupla mezi spolecnosti,
které prodavaji repelenty v nejvetsim mnozstvi na ceském trhu. Ve stejném roce inovuji

produkt s ndzvem ,,Energit.“ Inovace produktu, jeho obalu, ziskala ocenéni Obal roku 2010.

Nasledujici rok (2011) firma ziskala vyhradni zastoupeni italské profesionalni sportovni
vyzivy. Vyznamnym produktem je ,,Enervit.“ Vyhradni distribuci produktu obdrzela firma
pro Ceskou a Slovenskou republiku. V souvislosti s touto skute¢nosti, zaklada dcefinou
spole¢nost VITAR Sport. Ve stejném roce ziskala firma licenci od némeckého partnera a
zahdjila vyrobu a distribuci népojl ,,Capri-Sonne.” V roce 2013 ziskala firma licenci na
postavicky seridlu Simpsonovi. V nasledujicim roce uvadi na trh dopliiky stravy v designu
The Simpsons. Firma se neustale vyviji a v roce 2014 uvadi na trh nové vitaminové tablety
s nazvem ,,Energit.” Zajimosti je, Ze produkty maji retro design. O rok pozdéji (2015) firma
expanduje do veterindrni oblasti. Zaklada dcefinou spolecnost VITAR Veterinae. Hlavnimi
produkty jsou veterinarni nutri¢ni ptipravky. Ve stejném roce ziskava licenci znacky ,,Irbis.
Tyto produkty nejen distribuuje, ale také ptebira jejich vyrobu. Firma je na trhu Ctvrt stoleti.
V roce 2017 se firma podili na projektu VITAR pro zdravi, mottem spole¢nosti je pomahat
lidem vést zdravEjsi Zivot. Firma prevdzné distribuuje doplilky stravy nejen
prostfednictvim retailového trhu, ale také prostfednictvim semindii. Navazuje spolupraci
s odborniky, zaklada VITAR klub. Ve stejném roce prob¢hla rozsahla rekonstrukce VITAR
centra ve Zlin¢ a také zavodu v TiSnove. Firma sklizi iispéchy, jeji obrat pokoftil hranici 400
milionti K¢ v trzbach za jeden kalendaini rok. V roce 2018 prodluzuje spolupraci némecky
partner, udéluje licenci na vyrobu o dalSich 10 let produktu ,,Capri-Sonne.“ S touto
skutecnosti, méni i1 nazev produktu na ,,Capri-Sun.* Firma v roce 2018 dosahuje ro¢nich
trzeb 500 miliond K& Vroce 2019 dochazi k narastu vyrobnich faktor, firma
zdvojnasobuje stavajici vyrobu na produkt ,,Capri-Sun.“ Soucasné piebira distribuci
zminéného produktu v dalSich 7 evropskych statech. V tomto roce firma zaméstnava 200
zamé&stnancl, je prezentovana v uznavaném casopise Forbes, umistuje se v Zebficku
rodinnych firem. V souc€asnosti (2020) je firma na trhu 30 let. Neustale se vyviji, uvadi nové
dopliiky stravy na trh, zejména: ,,Vitar Eko Friendly, novou fadu ,,MaxiVita a Beauty.*

(Vitar, ©2020)
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8.1.5 Informace o obchodni korporaci

Veskeré uvedené informace (Tab. 1), Rejstiik obchodni korporace, jsou aktudlni, platné
v roce 2020. Udaje o korporacich poskytuje webovy portal (Justice, ©2017), pod zastitou

Ministerstva spravedlnosti CR.

Tab. I Rejstiik obchodni korporace (Justice, ©2017, vlastni zpracovani)

Obchodni firma VITAR, s.r.o.

Datum vzniku spolecnosti 9. fijna 1990

Sidlo spole¢nosti ttida Tomase Bati 385, Louky, 763 02 Zlin
Identifikacéni ¢islo 00566632

Spisové znacka C 189 vedena u Krajského soudu v Brné
Pravni forma Spolecnost s ru¢enim omezenym

Predmét podnikani vyroba, obchod a sluzby neuvedené v

prilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona,

hostinska ¢innost

Statutarni organ

Jednatel Ing. Vladimir Polasek
Jednatel Jana Polaskova
Jednatel Vladimir PolaSek
Jednatel JUDr. Lucie Miklova

Dozor¢i rada

Clen Ing. Jiti Mikel

Clen Bc. Pavla Polaskova

Clen Michal Mojzis§

Zpusob jednani Jménem spoleCnosti jednd a podepisuje
kterykoli jednatel

Zakladni kapital 38 500 000,- K¢
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8.2 Marketingovy mix

vvvvvv

Ve svém sortimentu nabizi fadu produkta, které napliiuji poslani firmy. Mimo produkty
nabizi také spoustu lehce dostupnych informaci z oblasti klasické vyzivy, dopliki stravy a
pohybovych aktivit. Tyto informace jsou zdarma ke stazeni na webovych strankach

spolecnosti (e-Booky, recepty).

8.2.1 Produkt (Product)

Firma ma v nabidce Siroky sortiment produktd. Prodej produkti se déje prostfednictvim
dvou distribu¢nich kanali: 1ékarenské velkoobchody a retail. Firemni zdroj uvedl celkové
mnozstvi produktli cca 300 — 500 druhti. V této Casti prace je uveden vybér ze sortimentu
vyznamnych produktl firmy. Prvnim produktem, ktery firma uvedla na trh, byl Sumivy
pripravek Revital Multi — na podporu obranyschopnosti, vitality organismu. Dalsi
vyznamny produkt, ktery firma vyrabi je Energit — na doplnéni energie. Firma ve svém
portfoliu zahrnuje ptipravky, které vyrabi pro obchodni fetézec Globus, jsou to pfipravky
MaxiVita — na posileni imunity. V ramci rozvoje zacala firma vyrdbét a distribuovat
produkty znacky Capri-Sonne — osvézujici napoje. Pozdé&ji uvedly na trh dopliiky stravy
v designu The Simpsons. Firma ma ve své kompetenci také vyrobu a distribuci produktt
znamé znacky Irbis®, naptiklad produkty: Irbis Stévie, Irbis Sacharin, aj. Produkty
zahrnuji rGzné indikacni skupiny. Vyrdbi produkty pro zvySeni obranyschopnosti
organismu, k posileni imunity, zraku, srdce a krevniho ob€hu. Déle nabizi produktovou fadu
specidlné pro déti a Skolaky, produkty k posileni paméti a koncentrace. Pro spravny chod
organismu déle nabizi produkty k doplnéni energie, odbourani stresu a inavy. Zamétuje se
také na produkty podporujici Stihlou linii, vzhled a produkty k udrZeni pitného reZimu. Firma
mysli také na detoxikaci organismu a nabizi produkty k odkyseleni traveni. Svymi produkty
se také zaméiuje na podporu funkce ledvin, mocového aparatu a intimniho zdravi. Pomaha
mimo jiné s péci o klouby a pohybovy aparat. Firma Gispés$né distribuuje repelentni ptipravky
av roce 2010 zaujala dominantni misto na trhu v prodeji repelentt v ¢eskych 1ékarnach. Jsou
to pripravky na ochranu pfed komary, kliStaty a parazity. Top produktem je repelent
Predator. V roce 2015 firma rozviji své aktivity v oblasti veteriny. Za timto Ucelem byla
zalozend dcefind firma VITAR Veterinae. Firma nabizi veterinarni nutri¢ni pfipravky,
zejména: Vitar Vaterinae Mineral, Vitar Veterinae dentON, aj. Aktualné, v roce 2020

firma uvedla na trh produkty znacky MaxVita, novou fadu Beauty a Vitar Eko Friendly.
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Tyto pfipravky prezentuje firma, jako ekologicky Setrné dopliky stravy. Nize jsou
vyobrazeny nékteré zminéné produkty (Obr. 7, 8, 9).

i

VITAMING + VLAKMINA

Obr. 7 Produkt Revital Multi (Vitar, ©2020)

Obr. 8 Produkt Vitar EKO Kolagen forte (Vitar, ©2020)

Obr. 9 Produkt Predator Repelent (Vitar, ©2020)
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8.2.2 Misto/Distribuce (Place)

Firma VITAR, s.r.o. zajistuje distribuci do 1ékarenskych velkoobchodii, 1ékaren a prodejen
se zdravou vyzivou. Potencidlni zdkaznik si na téchto mistech mtze zakoupit produkty
spolecnosti v libovolném mnozstvi. V 1ékarnach je vyhrazeny prostor pro prodej téchto
produktt. Lékarensky vydejni pult tzv. tara s oznaCenim - volny prodej. Zde se vytvari
prostor pro komunikaci se zédkaznikem a piipadné doporuceni produktu farmaceutickym
asistentem, lékarnikem, prodavacem. Firma ma svlij vySkoleny tym pracovniki pro
farmaceuticky trh. Obchodni reprezentanti pro jednotlivé regiony vyhledavaji dalsi prodejni
mista. Také maji za kol udrzet bonitu jednotlivych odbérateli, sleduji situaci na trhu. Dale
se firma zaméfuje na distribuci v retailovém Fetézci - maloobchodni prodej. Pro tyto
aktivity ma vyclenény tym reprezentantli pro jednotlivé regiony. Nad nimi méa dohled
vedouci prodeje pro CR a manazer pro kli¢ové zakazniky pro nezavisly trh v CR. Sem patii
zejména nezavislé velkoobchody, drogerie, trafiky, ¢erpaci stanice, prodejny obcerstveni a
ruzné jiné maloobchodni jednotky. VSechna zminénd mista jsou vybrand prodejni mista
spolecnosti VITAR, s.r.o. Potenciadlni zakaznik si taktéZz na zminénych mistech mulizZe
zakoupit produkty spolecnosti v libovolném mnozstvi. Firma dale nabizi moZnost
potencidlnim zakazniktim, zakoupit si produkt prostfednictvim internetu na E-shopu.
Jednotlivé vyrobky jsou piehledné prezentovany na webovych strankach spoleCnosti
(nasevitaminy.cz). E-shop s doplnky stravy pfimo od vyrobce. Pro ¢leny vérnostniho klubu
nabizi 10 % slevu na nakup ve zminéném E-shopu. Podminkou je registrace do klubu, ktera
je zdarma. Pti ndkupu nad 600 K& nabizi firma dopravu zdarma, ta je zajiSténa prepravnimi
spoleénostmi (PPL, Ceska Posta — balik do ruky). Také nabizi moznost osobniho odbéru ve
Vyrobnim zavodé v TiSnové nebo moznost odbéru ve vybrané zasilkovné (vybér kraje,
vybér pobocky). Uhrada za zbozi probiha formou dobirky, pfevodem na uéet nebo platebni

kartou — GoPay.

8.2.3 Cena (Price)

Firma VITAR, s.r.o. prodava své produkty zdkaznikiim zplisobem, jak jiz bylo zminéno
v podkapitolach (8.2.2 a 9.1), pfedevSim prostfednictvim lékaren a formou retailového
prodeje na tzemi Ceské republiky. Diplomova price je zaméfend na stagnaci prodeje
v I€ékarnach, budou proto uvedeny ceny produktl, které jsou doporuceny pro prodej
v 1ékarnach. Firma disponuje Sirokou nabidkou sortimentu, ptiblizn€ 300 - 500 produkta.

Z celkového poctu produkti, je do 1€karenskych velkoobchodii distribuovano ptiblizné 80
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produkti. Ze zminénych osmdesati produktl bylo vybrano deset produktd, které jsou

v tabulce 2 porovnany s konkuren¢nimi produkty (Tab. 2).

Tab. 2 Vyber sortimentu pro lékarny (Vitar, ©2020, viastni zpracovani)

Nazev produktu Popis produktu Baleni Cena s DPH
Revital Multi Vitaminové tablety | 20 Sumivych 128 K¢
tablet
Irbis Aspartam — Nizkokalorické 110,220 nebo 68 K¢
tablety sladidlo 500 tablet
Capri-Sun Pomeranc Nealkoholicky 200 ml 9,90 K¢
0,21 ovocny napoj
Energit Multivitamin | Vitaminové tablety 42 tablet 44,90 K¢
Revital Active Kapsle s obsahem 30 kapsli 92 K¢
Vitamin C vitaminu C
Revital Koenzym Q | Vitaminové kapsle | 30 + 30 kapsli 317 K¢
10 (60 mg) + vitamin s obsahem zdarma
E + selen vitaminu E, selenu

a koenzymu Q 10

Revital Ginko biloba | Kapsle s obsahem 60 kapsli 190 K¢
forte extraktu z ginko
biloby, DMAE,

hot¢iku a vitaminu

C
Revitalon forte (30 Vyziva vlast 30 kapsli 207 K¢
kapsli)
Vitar EKO kolagen ZlepSeni kondice 60 kapsli 199,90 K¢
forte pohybového
aparatu
Predator repelent Aerosolovy 150 ml 159 K¢

repelent
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Veskeré informace o cendch produkti v lékarné poskytuje farmaceuticky asistent nebo

1ékarnik. Firma sestavuje individualni cenové nabidky pro jednotlivé 1€kéarenské fetézce.

8.2.4 Komunikace (Promotion)

Firma VITAR, s.r.o. vyuziva celou fadu komunikacnich néstrojii za ic¢elem vzbudit zdjem

potencidlnich zakaznikti o produktové portfolio spolecnosti. Propagace je financéné

nakladna. Nize jsou uvedeny jednotlivé druhy komunikacnich aktivit firmy s pfisluSnym

komentarem:

Ptima podpora prodeje — firma nabizi benefity za uskutecnéné ndkupy, prémie nebo
darkové poukazy. U nékterych produktti vénuje vzorky produktl. Zejména vénuje
vzorky, které chce primarné prodavat. Motivuje prodejce, aby prioritné nabizeli
jejich produkty v Iékarndch, odménou za prodeje mize byt pozvanka ne seminaf,

kongres a jiné vzdélavaci akce.

Osobni prodej — za tuto formu prodeje odpovidaji obchodni zastupci firmy,
reprezentanti pro jednotlivé regiony a zaméstnanci lékarny (Iékarnici, farmaceuticti
asistenti). Pfedpokladd se vybornd znalost produktu. Pfi osobnim prodeji vznika
prostor pro vzajemnou komunikaci. Prodejce musi zvladnout odpovédét na vSechny
dotazy, které souvisi s nabizenym produktem. Vyhodou je okamzita zpétna vazba od

zakaznika;

Public relations (PR) firmy — Firma VITAR, s.r.o. efektivné¢ vyuzivd komunikaci
zamé&fenou na vztahy s vefejnosti. Zejména online marketingovou komunikaci.
Oteviené komunikuje s vefejnosti prostfednictvim svych ¢lanki a edukaénich brozur
(e-Book s nazvem Privodce zdravéjSim zivotem). Na webovych strankach firmy
(vitar.cz), lze vyhledat recepty na zdravé vareni a peceni, vlastni blog, dale

spolupracuje s vyznamnymi osobnostmi a institucemi (podkapitola 10.3).

Kooperace s odbornou vefejnosti — Firma spolupracuje se studenty vysokych Skol
(Fakulta multimedidlnich komunikaci UTB). Poméha pfi pfipravé marketingovych
kampani, vyzkumnych Setfeni, konzultaci BP a DP. Dale spolupracuje s Nutrisem
(pofadatel kurztl pro akreditované vyzivové poradce). Clenové VITAR clubu maji

slevu 2000 K¢ na kurzy. Dalsi obchodni partnefi jsou uvedeni v podkapitole 9.1.1.
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8.3 Portfolio prodavanych znacek VITAR, s.r.o.

Firma VITAR, s.r.o. prodava na ¢eském trhu produkty z portfolia tiinacti znacek. Jak jiz
bylo zminéno, nékteré produkty jsou vyvinuty a vyrobeny (podkapitola 8.1.3) pifimo
spoleCnosti. U zbylych produkti zajistuje firma vyrobu a distribuci ve vyhradnim
zastoupeni, na zaklad¢ podepsanych licen¢nich smluv. Celkovy piehled znacek: MaxiVita,
Revitalon, Energit, Irbis, Vyprostovak, eMVe, Predator, The Simpsons, OvoC¢, Vitar, Vitar

veterinae, Revital, oblibena piticka Capri-Sun.

Y

Obr. 10 Portfolio znacek, (Vitar, ©2020, vlastni zpracovani)
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9 ANALYZA PRODEJE

9.1 Zpisoby prodeje firmy VITAR, s.r.o.

9.1.1 Obchodni partneri

Firma VITAR, s.r.o. ma vyclenéné odborné tymy specialistd, ktefi zajiStuji kooperaci

s jednotlivymi obchodnimi partnery:
» Lékarny — I¢karenské velkoobchody, 1ékarny a prodejny se zdravou vyzivou;

Spolecnost VITAR, s.r.o. navdzala obchodni spolupraci s riznymi subjekty. Spolupracuje
zejména s institucemi, ale také se zndmymi osobnostmi, které se zabyvaji zdravim a zdravym
zivotnim stylem. Jak uvadi na svém webovém portalu (Vitar, ©2020), tyto osoby se vyjadiuji
k doplitkkiim stravy, které firma nabizi. Soucasné sdili své zkuSenosti z vlastni praxe a ze
zkuSenosti, ziskanych dlouholetou praxi v daném oboru. Ambasadoii VITARU jsou: Ing.
Ivan Mach, CSc., prezident Aliance vyzivovych poradct CR, feditel $koly vyzivovych
poradcti, Helena Karaskova (Erbenova), profesiondlni sportovkyné, mistrné svéta
v terénnim a zimnim triatlonu, MUDr. Martin Smetana, lékat v oboru ortopedie a fada jinych
ambasadortl, Ing. Ivana Kabelkovéa (élenka Potravinaiské komory CR a vyrobu Aliance
vyzivovych poradcti CR). Jak jiz bylo zminéno, firma spolupracuje i s riznymi institucemi,
zejména: Nutris (pofadatel akreditovanych kurzii pro vyzivové poradce v CR), webovy
portal (www.cukrovka.cz), Vita Sana Club (fitness a wellness klub), KCT (klub &eskych
turistl), Panacea Hair clinic (poradenstvi v ramci péce o vlasy). Dalsi subjekty se, kterymi
VITAR s.r.o. spolupracuje, jsou zejména Vysoké Skoly (Fakulta multimedialnich
komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zling), chranéné dilny (TIRO Blansko, s.r.0.), Cesky
narodni registr darcti kostni dfené. Firma VITAR s.r.0. podporuje projekty, které pomahaji

lidem umoznit kvalitni Zivot, Zivotni styl.

= Retail — obchodni fetézce, nezavislé velkoobchody, drogerie, maloobchodni

jednotky, trafiky, Cerpaci stanice, prodejny obcerstvent;
=  Export — vyvoz do téméf 40 zemi svéta;

* Smluvni vyroba a privatni zna¢ky — smluvni vyroba vitaminovych pfipravkl a

dopliiki stravy;


http://www.cukrovka.cz/
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* Prodej do firem — sestaveni darkovych a motivacnich vitaminovych balicki, podle

zadani zakaznika.

9.2 Vysledky prodeje firmy VITAR, s.r.o. za poslednich 5 let

V této Casti prace jsou na zakladé poskytnutych dat od firmy VITAR, s.r.o. zaznamenany
trzby z prodeje produktl, potfadi a procentudlni podil na trhu (Tab. 3). Tyto tdaje jsou za
obdobi péti let, zahrnuji prodejni data produkti urCenych pro lékarenské velkoobchody.
Firma poskytla udaje také o konkurenci, rovnéz je zahrnuto nize. Vzhledem ke skutecnosti,
ze si firma nepieje zvetejnit konkrétni tidaje, byl pouzit koeficient pro piepocet ¢iselnych

udajti pouzitych v tabulce, tykajici se trzeb z prodeje.

Tab. 3 Trzby z prodeje (interni zdroje firmy VITAR, s.r.o., 2020, viastni zpracovani)

VITAR, s.r.o. 2015 2016 2017 2018 2019
Trzby z prodeje 33 444,88 | 31 929,94 | 32090,94 | 25 171,86 | 25333,14
Potadi na trhu 36 36 52 52 54
% podil na trhu 0,6 % 0,6 % 0,5 % 0,5 % 0,4 %
Konkurence
Trzby z prodeje 250 173,1 | 277 412,9 | 325 476,5 | 408 011,5 | 501 127,6
é Potadi na trhu 3 3 2 2 1
& % podil na trhu 54% 5.4 % 7,3 % 7,3 % 8,6 %
= Trzby z prodeje 300 241,1 | 324 382,9 | 346 395,0 | 358 850,6 | 429 219,7
i Potadi na trhu 1 1 3 3 2
E % podil na trhu 6,3 % 6,3 % 6,4 % 6,4 % 7,5 %
o Trzby z prodeje 337 604,8 | 313 536,0 | 432 738,1 | 430 882,4 | 423 758,1
g Poradi na trhu 2 2 1 1 3
g % podil na trhu 6,1 % 6,1 % 7,7 % 7,7 % 7,2 %
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9.3 Zhodnoceni zpiisobu a vysledkii prodeje

Z vysledkl prodeje za poslednich pét let (Tab. 3), Ize konstatovat, ze trzby firmy VITAR,
s.r.o. maji klesajici charakter. Kazdy rok je procentualni podil na trhu cca o jednu desetinu
procenta nizsi. Mezi léty 2017 — 2018 doslo k propadu o cca 20 % v trzbach z prodeje
produkti v Iékarenském velkoobchodé. Vyvoj v poradi na trhu konkurenénich firem ma
taktéz klesajici charakter. Od roku 2015, kdy byla firma na 36 misté se situace na trhu béhem
peti let zmeénila tak, ze firma v roce 2019 byla na 54 mist€. Je zaznamenan propad o 18 mist.
V prodeji sortimentu zaméteného na Iékarenské velkoobchody méla firma v roce 2015 podil
na trhu 0,6 %, beéhem péti let je zaznamenan pokles. V roce 2019 mé¢la firma 0,4 % podil na
trhu, coz je o dvé desetiny procenta pokles za poslednich pét let. Nejvyraznéj$i narast trzeb
z prodeje produktl za poslednich pét let ma 1€karna Dr. Max, kazdy rok je zaznamenan
procentudlni nartst podilu na trhu cca o dvé procenta. Firma v roce 2015 byla na tietim misté
s podilem na trhu 5,4 %, béhem péti let se ji podafilo dostat se na prvni misto s podilem na
trhu 8,6 % (rok 2019). Firmé Dr. Max rostou trzby meziro¢né v rozsahu 10 — 20 %. Zbylé
dv¢ konkurenéni firmy (Simply You, Walmark), jsou silnou konkurenci na trhu, jejich potadi

na trhu je mezi prvnim az tfetim mistem, béhem péti let (Tab. 3).

Poskytnuté¢ tudaje od firmy jsou pouze trzby =z prodeje produktii z Iékdrenského
velkoobchodu. Nebyly poskytnuty data o prodejnich vysledcich z retailového fetézce, coz
neni pro tuto praci dilezité. Zadavatel firma VITAR, s.r.o. méla z4jem feSit problematiku
prodejii zejména v 1€karenském velkoobchodé. Firem, kterych se zabyva prodejem produktt
do I€karenskych velkoobchodi, je cca 150. Celkové se firmé dafi, firma prosperuje. Podle
webového portalu Justice (Justice.cz, ©2017), je mozné ziskat informace ve finan¢nich
vykazech o trzbach z prodeje v rozmezi let 2015 — 2018. Trzby z prodeje vSech produkt
v roce 2015 jsou evidovany: 350 280 000 K¢, v roce 2016 jsou evidovany: 389 209 000 K¢,
v roce 2017 jsou evidovany 451 792 000 K¢, v roce 2018 jsou evidovany: 534 801 000 K¢.

Domnivam se, ze zvoleny zptsob prodeje firmy je spravny, dopliiky stravy jsou doporucené
pro prodej v Iékarnach, prodejnéch se zdravou vyzivou. JelikoZ se nejednd o 1éCiva, je mozné
tento sortiment také distribuovat v retailovém fetézci. V navaznosti na poklesy trzeb
v lékarenském velkoobchodé by méla firma posilit marketingové aktivity, zaméfené na

produkty v tomto odvétvi.
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10 ANALYZA KONKURENCE

10.1 Analyza konkurenénich produktii

Na farmaceutickém trhu je velmi Siroké spektrum doplikia stravy, ty jsou vyrobeny
tuzemskymi nebo zahrani¢nimi vyrobci a déle distribuovany k cilovému zékaznikovi.
Vzhledem k pfesycenosti firem na farmaceutickém trhu a poskytnutym datim od firmy
VITAR, s.r.0., byly pro ucely porovnani vybrany tii konkuren¢ni firmy. Pro lepsi orientaci
jsou udaje o produktech a jejich distributorech zaznamenany v tabulce 4. Uvedené ceny

produkt se mohou mirné lisit, zalezi na dané 1ékarné, jaké stanovi ceny produkti.

Tab. 4 Konkurencni porovnani produktii (Vitar, drmax, simply-you, walmark, ©2020,

vilastni zpracovani)

VITAR, s.r.o. Konkurence
Néazev produktu, baleni Cena s | Firma Nazev produktu, Cena
DPH baleni s DPH
Revital C vitamin/ 500 mg, | 109 K¢ | Dr.Max Dr.Max Vitamin C /500 | 119 K¢
30 kapsli mg, 90 tablet

Simply You | PargaVit® Vitamin C /| 125 K¢
100 mg, 60 +30 tablet

Walmark Megacécko MIX 220 K¢
vitamin C / 600 mg, 90
tablet
Revitalon Forte, 90 + 30 | 589 K¢ | Dr.Max Dr.Max ReviHair, 60 | 249 K¢
kapsli kapsli

Simply You | DonnaHair FORTE, 90 | 590 K¢
+ 30 kapsli

Walmark Viaderm BEAUTY, 60 | 430 K¢
kapsli
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Revital Koenzym Q 10/30 | 325 K¢ | Dr.Max Dr.Max Coenzym Q 10 | 249 K¢
mg, 30 + 30 kapsli /200 mg, 30 kapsli

Simply You | COENZYM EXTRA! | 310 K¢
STRONG / 60 mg, 30 +
30 kapsli

Walmark Koenzym Q 10 /30 mg, | 269 K¢
60 tobolek

10.1.1 Shrnuti analyzy konkuren¢nich produkti

Z portfolia sortimentu produkti uréenych pro lékarensky trh (cca 80), byly vybrany tfi
vyznamné produkty firmy VITAR, s.r.o. Nazvy téchto produktd, jejich baleni a ceny byly
porovnany s konkuren¢nimi produkty konkurencnich firem (Dr.Max, Simply You a
Walmark). Zminéné skutec¢nosti jsou zaznamenany v tabulce 4. Z tidajti o cenach vybranych
produktl vyplyva, Ze firma VITAR, s.r.o. nabizi produkty, které maji srovnatelny produkt
vcetné baleni oproti konkurenci s vyssi cenou. Nejvyraznéjsi cenovy rozdil je v kategorii
produkti Koenzym Q 10. Firma Dr.Max nabizi produkt - Dr.Max Coenzym Q 10/ 200 mg,
30 kapsli za 249 K¢&. Tato cena je nejnizsi z porovnavanych produkti jednotlivych firem a

navic obsahuje nejvic miligramti koenzymu Q 10 (200 mg) v jedné kapsli.

10.2 Analyza konkurené¢nich firem

Nejvétsi 1ékarenska sit’ v Ceské republice je Dr. Max (Drmax, ©2020), provoz zajistuje
pfiblizné€ na 450 pobockach, coz je na trhu ccal5 % tuzemskych vefejnych Iékaren. Je prvni
v poradi na trhu s 8,6 % podilem na trhu. Na trhu se pohybuje 11 let. Disponuje vlastni
privatni znackou a exklusive brand, pfiblizné¢ 500 poloZek. Jednd se o sortiment dopliki
stravy, registrovanych voln¢€ prodejnych 1€civych ptipravki, prosttedky zdravotni techniky,
dermokosmetiku a produkty na dentalni péci. Vroce 2016 byla zalozend sesterska
spole¢nost Dr. Max Pharma s.r.0., kterd se stala v roce 2018 nejvét§im tuzemskym vyrobcem
sortimentu, ur¢ené¢ho do Iékaren k volnému prodeji. Provozovatelem zminénych 1ékéren Dr.
Max v CR je spole¢nost Ceska 1ékarna holding (CLH). Tuto spole¢nost vlastni investiéni
skupina Penta Investmens. Firma Dr. Max ma dv¢ vlastni laboratofe v Nucicich u Prahy a
Brné. Pracovisté jsou velmi moderné vybaveny. Déle firma provozuje vlastni E-shop. Obrat

firmy doséhl v roce 2018 osmnact miliard korun ¢eskych, mezirocni nartist uvadi firma
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pfiblizné 11 %. Dr. Max nabizi vyhody na nakup sortimentu prostfednictvim registrace
v klientském programu, nabizi vlastni mobilni aplikace, které podporuji prodej produkti.
Podporu;ji projekty, které poméhaji lidem zvySovat kvalitu Zivota. Spolupracuji s riznymi
charitativnimi organizacemi. K distribuci firma vyuziva vlastni ptepravni spolecnost.
Zasobuje prostiednictvim sesterské spolec¢nosti ViaPharma s.r.o., kterd rozvazi i jiny

sortiment.

Vyznamnym hra¢em na farmaceutickém trhu, jako druhd v potadi s podilem na trhu 7,5 %
je firma Simply You Pharmaceuticals, a.s. (Simply-you,© 2019), tato tuzemska firma je
na trhu 23 let. Nabizi produkty z fad farmaceutik a parafarmaceutik, dodava také do vice nez
20 zemi svéta. Portfolio spoleCnosti je rozsahlé, predstavuji ho doplnky stravy,
farmakosmetika a zdravotnické prostfedky. Firma ma vlastni webové stranky, na kterych
jsou piehledné uvedeny jednotlivé produktové fady: ArginMax®, BLESK Iékarna,
Cannaderm, Clavin®, Da Vinci Academia, Donna, Dr. Weiss®, Elasti-Q®, Imunit®,
SWISS, Priessnitz® a ostatni. Samoziejmosti je provozovani e-shopu. Firma spolupracuje
s odbornou vefejnosti (lékafi), jsou garanti nékterych produktii. Specializace firmy je tzce
spjata s vyzkumem a vyrobou nutraceutik, zdravotnickych prostiedki a farmakosmetiky.
Maji vlastni tym kvalifikovanych pracovnikii pro vyzkum a vyvoj. Dale maji tym
farmaceutickych reprezentantii, kteti zajistuji prodej v 1ékarnach. Nékteré produkty jsou
opakované medializovany formou televizni reklamy. Distribuce probiha prostfednictvim
béZnych distribu¢nich spole¢nosti. Firma podporuje rizné charitativni projekty. Zejména

Aliance Zen s rakovinou prsu o.p.s., CZEPA (Ceska asociace paraplegikii) aj.

Tteti v pofadi na farmaceutickém trhu s podilem 7,3 % je firma Walmark. (Walmarkgroup,
©2019), firma je velmi progresivni v rastu z firem ve stfedni Evropé. Firma klade diraz na
inovace. Na trhu je 28 let, prodava portfolio 950 produktti do 49 zemi svéta. Ve svém Sirokém
portfoliu produkti nabizi pro jednodussi orientaci zdkaznikiim dvé hlavni produktové fady.
Prvni fada s nazvem Walmark PLUS zahrnuje produkty zaméfené na podporu zdravi. Zejména
vitaminy, minerdly a bylinné extrakty. Druha fada s nazvem Walmark EXPERT zahrnuje
ptipravky, které jsou svym slozenim na trhu né¢im vyjimec¢né. Oznacuji tyto produkty, jako
prémiové. Na jejich vzniku se podili kvalifikovani pracovnici, kteti uplatiiuji nejnovéjsi védecké
poznatky. Dalsi ¢lenéni produktii je vyspecifikovano na kategorie, podle zplisobu uZiti: Energie
avitalita, Vzhled a krasa, Mentalni ¢innost, Podpora imunity, Podpora funkce organti a Specialni
dopliky stravy. Firma aktivné vyuZziva ke své prezentaci webové stranky a socialni sit€. Rovnéz
provozuje e-shop. Ma vlastni tym farmaceutickych reprezentantti a distribuce produktl je

zajisténa prostfednictvim béznych piepravnich spolecnosti. Vyuziva rizné marketingové
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nastroje, zejména na svych webovych strankach propaguje Magazin, kde pravidelné¢ publikuji
¢lanky rtiznych témat o zdravi a zdravém zivotnim stylu. Taktéz spolupracuje s odbornou
vetejnosti, 1€kati. Rozsiteny projekt, ktery uvadi na webovych strankdch — Index, zamétuje se
na zdravé hubnuti, diety. Firma nabizi benefity ¢lenim Klubu zdravi Walmark, registrace je
zdarma. Firma disponuje fadou ocenéni a certifikatt, napt.: ISO 13485:2016/2018, Certifikat
HACCP/2018, Superbrands Ceské republika/2019, aj. Firma produkuje 8iroké portfolio
doplnkt stravy, je vyrobcem a drzitelem registrace o vyrob¢ 1éciv. Stoji si za kvalitou a

vyrobou svych znacek.

10.2.1 Shrnuti analyzy konkurenénich firem

O vybranych firmach pro analyzu, Ize konstatovat, ze se evidentn¢ velice dobfe umi
pohybovat ve farmaceutickém trhu. Dokazuji to nejen trzby jednotlivych firem, ale také
jejich neustaly narist. Nejvyraznéjsi narast a aktivity vyviji firma Dr. Max, doslova vélcuje
konkurenci, ptesto, Zze je na trhu nejkratsi dobu (11 let). Svym klientim nabizi prodej
prostfednictvim mobilni aplikace. Firemni strategie jednotlivych firem jsou si podobné,
oslovuji zékazniky prostiednictvim vyznamnych osobnosti, instituci, socialnich siti,
prostfednictvim vlastnich e-shopil. Zajist'uji distribuci sortimentu do 1ékarenskych fetézct a
vyuzivaji k tomu bézné dostupné piepravni spolecnosti. Pouze Dr. Max mé k dispozici
vlastni dopravni spolecnost, kterd zasobuje lékarny (ViaPharma s.r.o.). Z dostupnych
informaci vyplyva, Ze firmy se hodné¢ zamétuji na vyrobu vlastnich produkti a povazuji to
za silnou konkuren¢ni vyhodu. Dr. Max ma k dispozici dv€ vlastni laboratofe, oproti

konkurenci. Firma Walmark zajist'uje export nejvice odbératelim, celkem do 49 zemi svéta.

10.3 Analyza marketingové komunikace

Marketingovd komunikace je v soucasnosti riizné sofistikovand, k dispozici je celd fada
marketingovych nastrojii. Ty se vzajemné dopliiuji a kombinuji, komunikace se tak stava
homogenni a dosahuje synergického efektu. Spektrum komunikac¢nich médii firmy VITAR,

s.r.0. a vybranych konkurenc¢nich firem, zobrazeno nize (Tab. 5).

Tab. 5 Marketingova komunikace (vlastni zpracovani)

Spektrum komunikaénich médii | VITAR, | DR.Max | Simply You | Walmark

v~ v~
v~ p 4 v~
v~ v~

Webové stranky

Reklama na socialnich sitich

WS

Direct mail




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

Newsletter

Vérnostni program, klubové karty

Reklama v televizi

Mobilni aplikace

Tiskové zpravy

Budovani uzivatelskych komunit

SEO (Search engine optimization)

E-booky, podcasty

Kongresy, seminare

Eventizace

Content marketing

Sensory marketing

Spoluprace s institucemi

Spoluprace s 1ékari

AR RNEAR AR
SRR GG
AR RNEAREARN
AR RNEAR AR

Webinare

Shrnuti marketingové komunikace jednotlivych firem je pfehledné zaznamendno (Tab. 5).
Z vyse uvedeného vyplyva, ze firmy maji velmi podobné propracovanou marketingovou
komunikaci se zakazniky. Vyhodu oproti konkurenci ma 1ékarna Dr. Max, ktera nabizi
zakaznikim ke staZeni mobilni aplikaci. Tuto aplikaci muze preferovat urcitd skupina
zakaznikd, ktefi aktivné vyuZzivaji moderni technologie. Je to jeden ze zpiisobt, jak ziskavat
nové zdkazniky. Reklama na socidlnich sitich se u jednotlivych firem li§i. Zminéné firmy
Casto nabizi svym zakaznikiim rGzné vérnostni programy, registrace je zdarma a zékaznik
obdrzi klubovou / zdkaznickou kartu. Prostfednictvim této karty mohou vyuzivat zdkaznici
slevy, bonusy k nakupu. V soucasnosti vSechny zminéné firmy aktivné vyuZzivaji
komunikaci se zakaznikem prostfednictvim internetu - rizné formy, jak je uvedeno (Tab. 5).
Soucasti této komunikace je propojeni se socialnimi sitémi. VITAR, s.r.o. na svych
webovych strankach podporuje Facebook, Linkedin a YouTube. Firma Dr.Max nabizi na
svych webovych stankdch komunikaci na socidlnich sitich prostfednictvim Facebooku,
Instagramu a YouTube. Firma Simply You na svych webovych strankach oproti konkurenci
nepodporuje komunikaci na socidlnich sitich (nema k dispozici widgety) - podporuje
komunikaci prostfednictvim E-mailu. Firma Walmark podporuje komunikaci
prostfednictvim Facebooku. Ani jedna ze zminénych firem nepodporuje online komunikaci
se zakaznikem formou webinari. Tato forma komunikace nabizi okamzitou zpétnou vazbu
od zékaznika, vétSina webinafti je zdarma. Z pohledu marketingové komunikace by

uplatnéni webinafe mohlo byt pfinosné, zejména pii uvedeni nového produktu na trh.
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11 SITUACNI ANALYZY

11.1 SWOT analyza

Vypracovana SWOT analyza v této praci, pojednavad o silnych a slabych strankach
spolecnosti VITAR, s.r.o. Zahrnuje také ptisobeni vnéjsich vlivli na spolec¢nost, konkrétné
pohlizi na jeji pfilezitosti a hrozby. V teoretické ¢asti této prace (podkapitola 6.1), jsou
vymezeny jednotlivé pojmy a popsany postupy pro praci s touto analytickou metodou. Na

zakladé zminénych skutecnosti byla podrobné zpracovdana SWOT analyza spolecnosti

VITAR, s.r.0., podrobné zaznamenano (Tab. 6).

Tab. 6 SWOT analyza firmy VITAR, s.r.o. (vlastni zpracovani)

Pomocné

Skodlivé

Silné stranky

Slabé stranky

Export

Certifikaty BRC, IFC, HACCP, ISO

NevyuzZiti vyrobnich jednotek

Vlastni vyvojové oddé€leni

Sidlo spolecnosti a vyvoj/vyroba

S v rozdilnych lokalitach

> Bt

N

i Vlastni vyrobni zavod Vysoké néklady na vyrobu

>§ Smluvni a privatni vyroba Nevyuziti spektra komunikaénich
S médii

Tradi¢ni ¢esky vyrobce, rodinné firma

Maly dliraz na inovace

Podpora vzdélavani zaméstnanct

Nedostatek technickych pracovnikti

Prilezitosti

Hrozby

Vnéjsi prostiedi

Vyuziti novych marketingovych trendi

Konkurenéni vlivy

Vyhleddvat nové obchodni pfilezZitosti,

vyhradni zastoupeni, licence

Nedostatek kvalitnich surovin pro

vyrobu

Poptéavka vyvoje novych produkti

Absence kvalifikovaného personalu
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Rostouci kupni sila na ¢eském trhu Vliv platné legislativy (CR, EU i
mimo EU)

Rostouci kupni sila v ramci exportu Vliv obchodnich fetézcl, regulace
cen

Poptavka po doplncich stravy Potravinové alergie

Jedna ze silnych stranek firmy VITAR, s.r.o. distribuce do celého svéta. V ramci exportu
zaroven musi firma podstupovat jednotlivé certifikace (BRC, IFC, HACCP, ISO). Timto
firma prokazuje svym odbératelim, dodrzovani nezbytnych standardli. Zaroven se tak
eliminuje riziko zadvadnosti vyrobenych produktl a potvrzuje kvalita vyrobenych produkti.
Silnou strankou je také to, jak firma plisobi na okoli. V tuzemsku jsou rodinné firmy
pozitivné vnimany, lidé preferuji tradi¢ni ¢eské produkty. Dalsi silnou strankou je vlastni
vyrobni zavod, smluvni a privatni vyroba — umoziuje tak firmé vyrabét produkty ptimo na
zakéazku. Zéakaznik si miiZze stanovit obal produktu a sloZeni produkti. Vyznamnou silnou
strankou je to, Ze firma disponuje vlastnim vyvojovym oddélenim a podporuje zaméstnance

ve vzdélavani. Sledovani trendt tak umoziuje vyvijet produkty, o které je zajem.

Slabou strankou firmy muize byt nevyuziti vyrobnich jednotek a kladeni malého dirazu na
inovace. Firma zaméstndvd cca 200 zaméstnanci, presto se potyka s nedostatkem
technickych pracovnikl. Zejména operatort vyrobnich linek, technickych pracovnikl
(elektrikaf, setfizovaC vyrobnich linek). Tento nedostatek zpomaluje a sniZzuje produkci
vyroby. Z pohledu geografického na sidlo firmy a umisténi vyrobniho zavodu je vzdalenost
mezi jednotlivymi subjekty pfiblizné¢ 120 km. Tato vzdalenost mlze byt povaZzovana za
Skodlivou, v ptipadg, Ze je nutné urgentné komunikovat. Mohou nartstat ndklady na provoz
ve vyrobé. Zpohledu marketingovych aktivit firma disponuje Sirokym spektrem
komunikac¢nich aktivit, ale pfesto jsou nékteré marketingové nastroje nevyuzité (podkapitola

10.3).

Pisobeni vnéjsiho prostiedi na firmu nabizi firmé Siroké spektrum pfilezitosti. Zejména by
se firma méla zaméfit na neustalé vyhledavani novych obchodnich pftilezitosti, nejen na
tuzemském trhu, ale také v zahranici. PrileZitost se nabizi také v ziskani dalSich licenci a
vyhradniho zastoupeni. Vlivem rozvoje komunikacnich technologii firma musi sledovat
trendy a ptizplisobovat se trhu, potfebam klientli. Je nezbytné hledat a uplatiiovat nové

marketingové trendy. Vhodné zvolena marketingova aktivita mize vést k navySeni prodeje.
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Dalsi ptilezitost mize firma nalézt v inovaci vyrobnich linek a vyuziti novych technologii.

Ptesto, ze oblast vyroby a vyvoje je finan¢né nakladna, firma by tuto oblast méla podporovat.

Z vnéjsiho prosttedi na firmu ptsobi také skodlivé vlivy, za ty lze povazovat konkurencni
vlivy, vlivy obchodnich fetézcti — zejména regulace cen. Firma je vystavena fad¢ restrikci,
nejen ohledné samotného fungovani obchodni firmy. Vliv a vyvoj legislativnich opatieni
muze mit negativni dopad na produkci firmy. Jak jiz bylo zminéno, firma se potyka
s nedostatkem kvalifikovaného personalu, dlouhodobé by tato skute¢nost mohla byt pro
firmu velmi Skodlivym vlivem. Vzhledem k tomu, Ze firma nabizi dopliiky stravy, které jsou
uréeny k vnitinimu uziti. Je zndmo, ze v soucasné dob¢ ptibyva v populaci potravinovych

alergii. Tento aspekt miize mit za nésledek stagnaci prodeje nékterych doplnku stravy.

11.2 Porterova analyza

Portertiv model péti konkurenénich sil, byva také oznaCovan - model 5P. Tento zptisob
analyzy se zaméfuje na konkuren¢ni prostfedi, zkouma pét faktori, které maji vliv na

usp&$né fungovani firmy VITAR, s.r.o0.

» Stavajici konkurence na trhu — firma se potyka na ¢eském trhu s pomérné velkou
konkurenci, pfiblizné 70 firem se zabyva distribuci dopliiki stravy a 1é¢iv do 1ékaren
obdobného sortimentu. Na zaklad€¢ poskytnutych dat od firmy VITAR, s.r.o.
(potadi/podil na trhu, 2020), jsou zminény tii nejsilngjsi konkurencni firmy: Dr. Max
(potadi 1 / 8,6 % podil na trhu, 2020) — firma méa dominantni postaveni na trhu,
Simply You (potadi 2 / 7,5 % podil na trhu, 2020) je druha v pofadi nejsilnéjsi a
Walmark (potadi 3 / 7,2 % podil na trhu, 2020) je na tfetim misté. Podrobné popséno
v podkapitole 10.2 (Analyza konkurenc¢nich firem). VITAR, s.r.0. ma silné postaveni
na trhu, potadi na trhu 54, podil na trhu 0,4 %. Jiz tficet let se zabyva problematikou
na trhu s dopliiky stravy. Tento aspekt je povazovan za konkuren¢ni vyhodu. Piesto
prodej v lékdrenské divizi stagnuje, firma ma kazdy rok niz§i trzby v tomto
segmentu. Vyvoj situace na trhu ukazuje, ze firma je ohroZzena konkurencnim
prostiedim. Doslova vystavena konkurencnimu boji a méla by zvazit své

marketingové aktivity v dané divizi;

» Hrozba vstupu novych konkurentli — tato hrozba je uréovana predevsim tim, jaké
jsou na daném trhu, pro danou divizi kladeny bariéry k jejimu vstupu. Farmaceuticky
primysl je velmi atraktivni prostfedi, zejména pro investory — vyhledavaji vyrobce

1é¢iv a tuto oblast radi podporuji. Jedna z vyznamnych bariér mohou byt pocatecni
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vysoké naklady na potizeni kompletniho provozu, véetné vyrobnich linek. Dalsi
bariérou muze byt nedostatek odborn¢ kvalifikovaného persondlu, ktery ma na
starost vyzkum a vyvoj novych produktii. Tyto aspekty mohou vést ke zminénym
vysokym nakladim a to by mohlo mit za nasledek vysoké ceny vyrobenych
produktl. N zéklad€ zminénych skute¢nosti se domnivam, Ze hrozba vstupu novych

konkurentti na trh je nizka;

= Hrozba substitutli — jedna se o produkty konkurencnich firem, které jsou uréeny pro
podobné potieby, jako nabizi firma VITAR, s.r.0. Pfesto se né¢im vzdy lisi a Casto
se jim nevénuje velka pozornost. Pfiklad konkurencnich substitutt, je uveden (viz
podkapitola 10.1) Firma sice nabizi ve svém Sirokém sortimentu specifické produkty,

ptesto se domnivam, ze hrozba substituc¢nich vyrobk je sttedné vysoka;

* Vyjednavaci sila odbérateld — VITAR s.r.o. ma dva hlavni distribu¢ni kanaly na
uzemi Ceské republiky. Prvnim jsou l1ékarenské velkoobchody, 1€karny a prodejny se
zdravou vyzivou. Druhym distribu¢nim kandlem jsou retailové fetézce (nezavislé
velkoobchody, drogerie, maloobchodni jednotky, trafiky, Cerpaci stanice, prodejny
obcCerstveni). V této praktické Casti prace se zaméfujeme na lékarenskou divizi,
zajima nas tedy prvni distribu¢ni kanal. Domnivam se, ze vyjednavaci vliv téchto
subjektti na firmu VITAR, s.r.o. mtize byt hrozbou do budoucna. Mohou vyvijet tlak

na snizovani cen produktd, pod hrozbou vymény dodavatele.

* Vyjednavaci sila dodavatelli — dodavatelé jsou pro firmu vyznamnymi obchodnimi
partery, zajiSt'uji nezbytné zdroje pro prodej svych produktii. Firma disponuje vlastni
vyrobni linkou. Firma neni fixovana ne jednoho dodavatele. Domnivam se, Ze riziko

vyjednavaci sily dodavateld na cenové rozpéti produkt je v tomto ptipadé nizké.

11.3 PEST analyza

Pomoci této analytické techniky se zkouma ptisobeni zevnich faktort na firmu VITAR, s.r.o.
Slouzi predevsim ke strategické analyze, pouziva se zejména k analyze dopadii zminénych
vngjSich vlivli na firmu. Nékdy se kombinuje s dal$imi analytickymi metodami, naptiklad

SWOT analyzou.

P — vlivy politické (politicko-pravni): VITAR, s.r.o. je €eskd rodinnd firma, zaloZena

v Ceské republice. Veskeré aktivity firmy podléhaji pravnim zdkoniim, platné legislativé
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CR. NiZe jsou vymezeny jednotlivé zikony (Zakonyprolidi, ©2020), pro provozovéni

podnikatelské ¢innosti, zdkony pro spotiebitele a pracovni pravo:

Zakon ¢. 90/2012 Sb., Zakon o obchodnich spole¢nostech a druzstvech (zakon o
obchodnich korporacich);

Zéakon &. 586/1992 Sb., Zakon Ceské narodni rady o danich z piijmu;

Zakon €. 304/2013 Sb., Zakon o vetejnych rejstiicich pravnickych a fyzickych osob;
Zakon ¢. 353/2003 S., Zakon o spotiebnich danich;

Zakon €. 563/1991 Sb., Zakon o ucetnictvi;

Zakon €.235/2004 Sb., Zakon o dani z ptidané hodnoty;

Zakon ¢. 280/2009 Sb., Danovy tad,

Zakon €. 634/1992 Sb., Zakon o ochran¢ spottebitele;

Zakon €. 89/2012 Sb., Obcansky zékonik;

Zakon ¢. 127/2005 Sb., Zakon o elektronickych komunikacich a o zméné nékterych
souvisejicich zakont,

Zakon €. 110/2019 Sb., Zakon o zpracovani osobnich udaji;

Zakon €. 262/2006 Sb., Zakonik prace;

Zakon €. 246/2018 Sb., Nafizeni vlady, kterym se méni natizeni vlady ¢. 361/2007
Sb., kterym se stanovi podminky ochrany zdravi pfi praci, ve znéni pozdé¢jSich
predpisu;

Zakon ¢. 432/2003 Sb., Vyhlaska, kterou se stanovi podminky pro zatazovani praci
do kategorii;

Zakon €. 435/2004 Sb., Zakon o zaméstnanosti;

Zakon €. 567/2006 Sb., Natizeni vlady o minimalni mzdé€, o nejnizsich urovnich
zarucené mzdy, o vymezeni ztizeného pracovniho prostfedi a o vysi piiplatku ke

mzd¢ za praci ve ztizeném pracovnim prostiedi.

Podnikatelé¢ v Ceské republice, maji povinnost plnit vii¢i statu 1719 povinnosti
(Podnikatel, ©2020), k témto povinnostem se ptripravuje narist o dalSich 428. Tyto

informace poskytuje a upravuje Pravni elektronicky systém (PES).


https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2018-246?text=vyhl%C3%A1%C5%A1ka+za%C5%99azov%C3%A1n%C3%AD+prac%C3%AD
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2003-432?text=vyhl%C3%A1%C5%A1ka+za%C5%99azov%C3%A1n%C3%AD+prac%C3%AD
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VITAR, s.r.o. se zaméfuje na vyrobu vitaminovych doplilki stravy, tento specificky druh
podnikéani podléha dal$im legislativnim opatfenim. O zminénych zakonech, pro provozovani
této Cinnosti pojednava podkapitola 4.1 (Dopliky stravy versus volné prodejné 1écivé
pripravky). Je znamo, ze dochazi k aktualizaci zakoni. Firma musi sledovat aktualni déni,
orientaci ve vyvoji legislativy a kontrolu kvality vyrobki zajistuje feditelka ptislusné divize.
Faktory, které plsobi na firmou ze zevniho prostiedi a mohou piedstavovat hrozby, jsou:
Casté legislativni zmény, administrativni zatéz — zvySeni ndkladi na administrativu, vladni
nestabilita. Prilezitosti 1ze shledavat v ochrané spotiebitelil, potirani nekalych soutézi. Je

dobré mit na paméti, ze Ceska republika patii k demokratickym statiim.

E — vlivy ekonomické: Jsou spjaty s vlivy politickymi. Zahrnuji rozmach ekonomiky,
ovliviiuji kupni silu a chovéni spotiebitele. Ekonomika v Ceské republice byla na vzestupu,
pfedchozich 6 let. Zacatkem roku 2018 nastaly zmény ve fazi hospodatského cyklu a
ekonomika zaznamenala pokles. Loni (2019) byl narast ekonomické vykonnosti o 2,4 %, ve
srovnani s rokem 2018 (2,8 %). Tempo rastu HDP (hruby domaci produkt) bylo zasadné
poznamenano ve ¢tvrtém ctvrtleti, je zaznamenano oslabeni na 1,8 %. Je to dano plisobenim
vlivli domacnosti, kone¢nou spotiebou. Fixni kapital zistal smérem k rtstu slabsi, doslo ke
zpomaleni ¢istého vyvozu. Rostouci kupni sila byla zaznamenana ve sluzbach. Nejvice doslo
k oslabeni v ekonomické oblasti primyslu. Vlivem pandemie (Sifeni koronaviru) se ocekava
jesté vétsi propad ekonomiky. V dusledku restriktivnich opatieni vlady se piedpoklada
postupné zhorSovani ekonomické situace. V pifipadé uzavirek, v délce trvani jednoho
meésice, 1ze pfedpokladat pokles HPD cca o 4 %. Oblasti, u kterych se predpoklada nejvétsi

oslabeni, jsou primysl a obchod, doprava, ubytovani a pohostinstvi.

Trh prace v CR si udrzuje dobrou kondici, pfesto, Ze v minulém roce (2019) ekonomika
zaznamenala zpomalovani. Rist zaméstnanosti a mira nezamé&stnanosti méla nejnizsi
hodnoty v celé EU (Evropské unie), 2,1 % ve ¢tvrtém Ctvrtleti v roce 2019. Vlivem Siroké
nabidky volnych pracovnich mist se snizil po¢et nezaméstnanych. Vznikl tak prostor pro
vyvijeni tlaku, ohledn¢ mezd zaméstnanct. Letos (2020) v dusledku pandemie, 1ze oCekavat

vys§i nezaméstnanost.

Dal8im ekonomickym ukazatelem je inflace. V minulém roce (2019) a na zacatku leto$niho
roku 2020 inflace akcelerovala nad horni hranici pasma CNB (Ceskd narodni banka).
Zejména diky boomu ve stavebnictvi, po kterém byla vysoka poptavka. Zvysily se také
naklady na bydleni. CNB tak zvysila urokové sazby, oviem po propuknuti pandemie dolo

k vyraznému sniZeni. S poklesem ekonomického riistu v pfedchozim roce doslo k pohorSeni
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salda statniho rozpoctu. Stoupajici vydaje byly vyssi, nez celkové piijmy. Parlament schvalil

rozpoctovy deficit ze 40 mld. Na 200 mld. (MPO, ©2020)

Ekonomicky vyznamny vliv je i finanéni ohodnoceni za vykonanou praci. V Ceské
republice, nesmi byt nizsi, nez statem stanovena minimalni mzda. V lednu 2020 doslo ke
zvySeni na 14 600 K¢ / mésic (87,30 K&/ hodina). Oproti pfedchozimu roku, ve stejném
obdobi byl riist mésicni nominalni mzdy piepoctené na pocty zaméstnanci o 5 %, redlné

tedy o 1,4 %. Stfedni hodnota mezd byla 29 333 K&. (CZSO, ©2020)

Faktory zevniho prosttedi, které na firmu VITAR, s.r.o. pisobi, piedstavuji hrozby v podob¢
snizeni poctu zaméstnanci, ristu inflace, poklesu HDP. Neptiznivou okolnosti je dopad
pandemie - Sifeni koronaviru, nastaly a mohou nastat uzavirky distribu¢nich kanala.
Z ekonomickych pfilezitosti pro firmu mize byt vyznamna podpora rodinnych firem statem
(Ministerstvo primyslu a obchodu s partnery), prostfednictvim dotaci. Ceskomoravska

zaruéni a rozvojova banka (CMZRB) chysta nové finan¢ni nastroje.

S — sociologické vlivy: tyto vlivy lze dale ¢lenit na vlivy socidlni, demografické, kulturni aj.
Udaje jsou shromazd'ovany a poskytovany Ceskym statistickym tfadem (CSU), tyto
informace slouzi firmé k vybéru vhodnych marketingovych aktivit.

Jednim z vyznamnych indikétord je celkovy pocet obyvatel. V bieznu 2020 zveiejnil CSU

informaci o poétu obyvatel v CR: 10 694 364 obyvatel (Obr. 11).
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Obr. 11 Prehled poctu obyvatel (CZSO, ©2020)

Z uvedeného obrazku &. 11, je patrny piirGistek/abytek podtu obyvatel v Ceské republice.
V Ceské republice v prvnim étvrtleti v roce 2020, podle regiont soudrznosti, kraji a okresti

jsou na webovych strankach Ceského statistického tifadu dostupna data - absolutni udaje o
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pohybu obyvatelstva. Je zaznamendno 2542 snatkd, 5188 rozvodu, 26245 ziveé narozenych,
30028, 30028 zemieli (z toho do 1 roku 66, do 28 dni 44), -3783 piirozeny ptirtstek, 16083
pristéhovali, 11875 vystéhovali, 4208 ptirtstek st¢thovanim, 425 celkovy ptirastek. (CZSO,
©2020) Dalsimi vyznamnymi indikatory, mize byt vékové rozlozeni populace. Tyto
demografické tdaje mohou pfispét k lepsi orientaci, na jakou cilovou skupinu se zaméfit,
jakou zvolit marketingovou strategii. Pro firmu mohou byt piinosné také statistické udaje o

vzdélani obyvatelstva (Obr. 12).
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Obr. 12 Prehled vzdelavani (CZSOO, 2020)

Z uvedeného obrazku o poctu zaki a studentdl, vyplyva, Ze nejveétsi pocet zaka a studentt je
na dennim studium obort odborného vzdélavani na stfedni Skole a vysokoskolské vzdélavani
prezen¢ni formou studia. Nejmensi pocet Zakli a studentl studuje vy$Si odborné Skoly

formou denniho studia.

Pisobeni vnéjsich socidlnich faktorti na firmu VITAR, s.r.o0., by neméla byt podcenovana
oblast. At’' uz se jedna o demografické tdaje o poctu obyvatel, vékovych skupinach, vzdélani
nebo regionalnim rozloZeni obyvatelstva. Prostfednictvim téchto udaji, firma mize zaméfit
sv¢ aktivity na vyrobu a vyvoj dopliki stravy. Lze odhadnout pfedpokladanou spotiebu,
podle poctu obyvatel. Pfinosny je riist poctu obyvatel, tedy potenciondlnich zdkazniki.
Vzdélani jednotlivel miize ovliviiovat vybér produktli, zejména z4jem o zdravy zivotni styl,
dostupnost a Sifeni informaci na socidlnich sitich.

T — technologické vlivy: technologicky vyvoj nelze zastavit, firmy se predhanéji s uvadénim
novinek na trh a zpiisobu prezentace svych produkti. Technologické vlivy maji znacny

dopad na konkuren¢ni prostfedi. Firmy usiluji o vlastni vyzkum a vyvoj, ten si mohou
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dovolit jen firmy stabilni s dostatecnym mnozstvim finan¢nich prostiedkii. Aktivity v oblasti
vyzkumu jsou velmi ndkladné a ¢asto neni doptedu jisty vysledek. Informace pro kone¢ného
spotiebitele jsou mnohem dostupnéjsi, neZ tomu bylo v minulych letech. Zadna firma se
dnes neobejde bez vlastnich webovych stranek. Ty slouzi nejen k prezentaci firmy obecné,
ale také k prezentaci vyrobkil a je zde prostor rozvinout dalsi marketingové aktivity na
podporu prodeje. Zejména vlastni blogy, propojeni se socidlnimi sitémi, provozovani E-

shopu.

Firma VITAR, s.r.o. disponuje vlastnim vyvojem a vyrobou, investice v této oblasti firme
prinéasi konkuren¢ni vyhodu. Hrozbou do budoucna mize byt navySeni provoznich naklada,
pravé v této oblasti. Inovace vyrobnich linek ke zlepSeni efektivnosti provozu bude ziejmé
nevyhnutelnd. Pfinosy technologickych vlivii pro firmu, prostfednictvim rozvoje
informacnich a komunikac¢nich technologii mohou byt zejména v jejich pouziti. Uméni

implementovat nové marketingové aktivity je vyzva budoucnosti.
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12 DOTAZNIKOVE SETRENI

12.1 Stanoveni vyzkumnych predpokladi
Vyzkumny predpoklad 1: Zjistit soucasné trendy nakupovani dopliki stravy.
Vyzkumny predpoklad 2: Zjistit vliv ceny produktu na respondenty.

Vyzkumny predpoklad 3: Zjistit miru informovanosti respondenti o dopliicich stravy.

12.2 Metodika marketingového vyzkumu

Vyzkumné Setfeni diplomové prace s ndzvem ,,Projekt zaméfeny na zvySeni prodeje
potravinovych doplinkti firmy VITAR, s.r.0.“ bylo realizovano prostiednictvim
dotaznikového Setfeni. Tento zvoleny postup patii k nejCastéji vyuzivanym metodam
vyzkumného Setteni, které je soustfedéno na produktovy vyzkum. Cilem je prostrednictvim
systematicky sestavenych polozek v dotazniku, zjistit potfebné informace ke zpracovani
analyzy. S pomoci stanovenych vyzkumnych piedpokladi, zjistit potfebné informace a
pomoct spolecnosti objasnit pfi¢iny poklesu prodeje v I1ékarnach. Zadavatel (VITAR, s.r.0.)

poukdzal na skuteCnost - stagnace prodeje produktl v segmentu Iékarenskych

velkoobchodi.

Pro vybrané dotaznikové Setfeni byla zvolena metoda kvantitativniho sbéru dat.
Kvantitativni vyzkum byl proveden za tcelem ziskat udaje, které se daji Ciseln€ méfit a
vyhodnotit. Charakter prace tak umoZnil oslovit velkou skupinu respondentt.
Shromazd’ovani informaci se uskute¢nilo v obdobi Cervenec - srpen 2020. Celkem bylo
distribuovano 140 dotaznikd. V nemocniéni 1ékarné Nemocnice Sumperk (schvalena zadost
o sbéru dat + vyjadreni k zadosti (priloha P I, P II) bylo distribuovano 70 dotaznikti. Dale
prostfednictvim sluzby Survio (Survio, ©2020), bylo distribuovano dalSich 70 on-line
dotaznikd. Na zminénych webovych strankach jsem vyuZila moZnosti, vytvofit si vlastni
dotaznik zdarma v pfeddefinované Sablon¢ (ptfiloha P III). Nahodné byli osloveni
respondenti z Siroké vefejnosti. Jedna z podminek vyplnéni dotazniku byl vék respondent
18 let a vice, zaroven ochota a ¢as vénovat vyplnéni dotazniku svilj ¢as. Samotné vyplnéni
dotazniku bylo vyhradné anonymni a slozilo pouze k ziskani a zpracovéani dat ve vlastni

diplomové praci. Za vyhodu dotaznikového Setfeni jsem povazovala moznost sestaveni
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vlastnich dotazli/polozek. Cilen¢ tak byly formulovany jednotlivé dotazy na potieby

dotaznikového Setieni.

Dotaznik (pfiloha P III) byl sestaven z 19 systematickych polozek. Dotazovani byli
respondenti, ktefi ndhodné navstivili nemocni¢ni 1ékarnu. Zaroven byli osloveni ndhodné
vybrani respondenti, prostiednictvim online dotazniku. Respondenti byli dotazovani osobné
— individudlné nebo si dotaznik sami pisemné vyplnili v l€karng, zbyli respondenti
vyplilovali dotaznik on-line. Pievaznd vétSina vybranych polozek v dotazniku byly
formulovany jako uzaviené dotazy, celkem 17 polozek. U téchto polozek se vyskytuje
v dotazniku otazka vybérova, trichotomicka a skalova. Zbylé dotazy byly formulovany jako
polouzaviené dotazy, celkem 2 polozky. Prvni tfi polozky v dotazniku slouzily k ziskani

demografickych tidajli o respondentech, byly zvoleny uzaviené typy otdzek.

Polozky €. 1,2 a 3 poskytly informace o pohlavi, véku a dosazeném vzdélani respondentt.
Polozka ¢. 4 poskytla informace o tom, kde respondenti pievazné nakupuji. Polozka ¢. 5
poskytla informace o tom, kde obvykle nakupuji respondenti dopliiky stravy - tato polozka
byla formulovdna jako polouzaviend otdzka. Polozkou €. 6 bylo zkoumano povédomi
respondentll o spolec¢nosti VITAR, s.r.o. Polozka €. 7 poskytla informace o tom, zda
respondenti uzivaji dopliky stravy - tato polozka byla formulovana jako trichotomicka
otazka. Polozka ¢. 8 poskytla informace o tom, kde respondenti vyhledavaji informace o
dopliicich stravy — tato polozka byla formulovana jako polouzaviend otazka. Polozka €. 9
poskytla informace o tom, jestli jsou respondentiim srozumitelné informace o dopliicich
stravy. PoloZka ¢. 10 poskytla informace o tom, zda dotazovani respondenti védi, jaky je
rozdil mezi doplikem stravy a 1é€ivem. Polozka €. 11 poskytla informace o tom, jak hodnoti
respondenti vlastni informovanost o dopliicich stravy. Polozka €. 12 poskytla informace o
tom, zda si respondenti nechaji doporucit dopliiky stravy od zdravotnického pracovnika
(Iékate, sestry, farmaceuta). Polozka ¢. 13 poskytla informace o tom, zda dotazovani
respondenti upiednostni cenoveé vyhodnéjsi doplnék stravy z moznych doporuceni. Polozka
¢. 14 poskytla informace o tom, zda dotazovani respondenti uzivaji vitaminové ptipravky.
Polozka €. 15 poskytla informace o tom, kolikrat za posledni 3 meésice si dotazovani
respondenti koupili doplnék stravy. Polozka €. 16 poskytla informace o tom, kde vyhledavaji
respondenti informace o doplicich stravy — tato polozka byla formulovéna jako
polouzaviend otazka. Polozka ¢. 17 poskytla informace o tom, zda respondenti hodnoti pfi
vybéru doplitku stravy, vhled obalu produktu — tato polozka byla formulovana jako skalova

otazka. Polozka ¢. 18 poskytla informace o tom, zda je pro respondenty dulezitd chut
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ptipravku. Polozka ¢. 19 poskytla informace o tom, zda pii vybéru doplitkku stravy, je pro

respondenty rozhodujicim kritériem cena.

Zvolené polozky ke stanovenym vyzkumnym predpokladim jsou polozky 4, 5, 8, 9, 10,
11, 13, 15 a 19. K vyzkumnému piedpokladu ¢. 1 se vztahuje polozka ¢. 4, 5 a 15.
K vyzkumnému ptedpokladu €. 2 se vztahuje polozka ¢. 13 a 19. K vyzkumnému

ptedpokladu €. 3 se vztahuje polozka ¢. 8,9, 10 a 11.

Vysledky shromazdénych dat dotaznikového Setfeni jsou prostiednictvim tabulek a obrazkt
zaznamenany a znazornény v podkapitole 12.3 (Vysledky vyzkumu a jejich analyza). Pti
zpracovani jednotlivych dat v tabulkdch a obrazcich, bylo vyuzito absolutni ¢etnosti,

relativni Cetnosti a aritmetického priméru.

12.3 Vysledky vyzkumu a jejich analyza

Z celkového poctu 140 dotaznikd, bylo distribuovano 70 dotaznikd do nemocni¢ni l1ékarny
Nemocnice Sumperk a 70 dotaznikdi mezi online respondenty. Navratnost distribuovanych
dotaznikil byla v celkovém souctu 124. Z diivodu netplného nebo nespravného vyplnéni
bylo vytazeno celkem 16 dotaznikd. Pro vyslednou analyzu dotaznikového Setfeni bylo
vyuzito 50 dotaznikd z nemocni¢ni lékarny Nemocnice Sumperk a 63 online dotaznik,
prostiednictvim sluzby Survio. Sbér informaci prostfednictvim vyhotovenych dotazniki,
nasledné tfidéni a kontrola spravnosti vyplnéni, umoZznila zpracovat pro analyzu celkem 113

dotazniku.
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Tab. 7 Pohlavi respondentii (vlastni zpracovani)

Odpovedi Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Zena 49 43,4 %
Muz 64 56,6 %
Celkem 113 100 %

® Zena

m Muz

Obr. 13 Pohlavi respondentii (vlastni zpracovani)

Prostfednictvim poloZzky €. 1 v dotazniku bylo mozné analyzovat pohlavi dotazovanych
respondentti. Z celkového poctu 113 (100 %) respondentli bylo 49 (43,4 %) Zen a 64 (56,6
%) muzu (Tab. 7, Obr. 13).
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Tab. 8 Vek respondentii (vlastni zpracovani)

Odpovedi Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
0—19 let 2 1,8 %
20 —39 let 32 28,3 %
40 — 59 let 54 47,8 %
60 a vice let 25 22,1 %
Celkem 113 100 %

2%

20-39 let

40 - 59 let

60 a vice let

Obr. 14 Vék respondentu (viastni zpracovani)

Prostfednictvim poloZzky ¢. 2 v dotazniku bylo mozné analyzovat vék dotazovanych
respondentl. Z celkového poctu 113 (100 %) respondentii bylo 2 (1,8 %) respondentti ve
veku 0— 19 let, 32 (28,3 %) respondentt ve véku 20-39 let, 54 (47,8 %) respondentt ve véku
40-59 let, 25 (22,1 %) respondentt ve véku 60 a vice let (Tab. 8, Obr. 14).
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Tab. 9 Vzdelani respondentit (vlastni zpracovani)

Obr. 15 Vzdélani respondentii (viastni zpracovani)

Odpovedi Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Zakladni 1 0,9 %
Stfedoskolské bez maturity 18 15,9 %
Stredoskolské s maturitou 74 65,5 %
Vyssi odborné 6 53%
Vysokoskolské 11 9,7 %
Vysokoskolské + specializace 3 2,7%
Celkem 113 100 %
Zékladni

Stredoskolské bez maturity
Stfedoskolské s maturitou
Vyssi odborné

B Vysokoskolské

Vysokoskolské + specializace

Prosttednictvim polozky €. 3 v dotazniku bylo mozné analyzovat vzdélani dotazovanych

respondentt. Z celkového poctu 113 (100 %) respondentd, uvedli 1 (0,9 %) respondenti

zakladni vzdélani, 18 (15,9 %) respondentti uvedlo stfedoskolské vzdélani bez maturity

(vyucen), 74 (65,5 %) respondentli uvedlo stfedoskolské vzdélani s maturitou, 6 (5,3 %)

respondentlt vy$$i odborné vzdélani, 11 (9,7 %) respondenti uvedlo vysokoSkolské

vzdélani, 3 (2,7 %) respondentl uvedlo vysokoskolské vzdélani se specializaci (Tab. 9, Obr.

15).
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Tab. 10 Preference nakupovani (viastni zpracovani)

Odpovedi Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
V kamennych obchodech 58 51,3 %
Na internetu 55 48,7 %
Celkem 113 100 %

Obr. 16 Preference nakupovani (vlastni zpracovani)

m V kamennych obchodech

M Na internetu

Prostfednictvim polozky ¢. 4 v dotazniku bylo mozné analyzovat, kde pfevazné nakupuji

dotazovani respondenti. Z celkového poc¢tu 113 (100 %) respondentii, uvedlo 58 (51,3 %)

respondentli, Ze nakupuje v kamennych obchodech, 55 (48,7 %) respondentt uvedlo, ze

nakupuje na internetu (Tab. 10, Obr. 16).
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Tab. 11 Lokalizace nakupovani dopliiku stravy (viastni zpracovani)

Odpovedi Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Na internetu 38 33,6 %
V lékarné 54 47,8 %
V supermarketech 18 15,9 %
Jinde 3 2,7 %
Celkem 113 100 %

M Na internetu
mV lékdrné
M V supermarketech

Jinde

Obr. 17 Lokalizace nakupovani dopliikui stravy (vlastni zpracovani)

Prostfednictvim poloZky €. 5 v dotazniku bylo moZné analyzovat, kde obvykle nakupuji

dopliky stravy dotazovani respondenti. Z celkového poctu 113 (100 %) respondentil

nakupuje 38 (33,6 %) respondentti na internetu, 54 (47,8 %) respondentti v 1ékarné, 18 (15,9

%) respondentti v supermarketech, 3 (2,7 %) respondentt jinde (Tab. 11, Obr. 17).
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Tab. 12 Povédomi o spolecnosti VITAR, s.r.o. (vlastni zpracovani)

Odpovedi Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Ano 14 12,4 %
Zaslechl/a jsem 25 22,1 %
Ne 46 40,7 %
Nikdy jsem nezaslechl/a 28 24.8 %
Celkem 113 100 %

o

Ano

Zaslechl/a jsem
Ne

Nikdy jsem nezaslechl/a

Obr. 18 Povédomi o spolecnosti VITAR, s.r.o. (viastni zpracovani)

Prostfednictvim polozky ¢. 6 v dotazniku bylo moZné analyzovat, zda dotazovani
respondenti maji povédomi o spole¢nosti VITAR, s.r.o. Z celkového poctu 113 (100 %)
respondentl uvedlo 14 (12,4 %) ano, 25 (22,1 %) respondentli uvedlo, ze o spole¢nosti
zaslechli, 46 (40,7 %) respondentii uvedlo v odpovédi: ne, 28 (24,8 %) respondentii uvedlo,
ze o spolecnosti VITAR, s.r.o. nikdy nezaslechli (Tab. 12, Obr. 18).
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Tab. 13 Prehled uzivani doplnkii stravy (vlastni zpracovani)

Odpovedi Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Ano 68 60,2 %
Ne 41 36,3 %
Nevim 4 35%
Celkem 113 100 %

® Ano
M Ne

= Nevim

Obr. 19 Prehled uzivani doplikii stravy (viastni zpracovani)

Prostiednictvim polozky ¢. 7 v dotazniku bylo mozné analyzovat, zda dotazovani
respondenti uZivaji dopliky stravy. Z celkového poctu 113 (100 %) respondentt uvedlo 68
(60,2 %) ano, 41 (36,3 %) respondentti uvedlo v odpovédi: ne, 4 (3,5 %) respondentli uvedlo,
ze nevi (Tab. 13, Obr. 19).
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Tab. 14 Zdroj informaci (vlastni zpracovani)

Odpovedi Absolutni cetnost (n) | Relativni cetnost (%)
Na internetu 30 26,5 %
Dotazuji se v 1ékarné 65 57,5 %
V literarnich zdrojich 2 1,8 %
Jinde 7 6,2 %
Nevyhledavam informace 9 8,0 %
o doplncich stravy
Celkem 113 100 %

Obr. 20 Zdroj informaci (viastni zpracovani)

B Na internetu

m Dotazuji se v lIékarné

m V literarnich zdrojich

Jinde

B Nevyhleddavam informace o
doplnicich stravy

Prostfednictvim polozky ¢. 8 v dotazniku bylo mozné analyzovat zdroj informaci o

dopliicich stravy pro dotazované respondenty. Z celkového poctu 113 (100 %) respondentt,

uvedlo 30 (26,5 %) respondentt na internetu, 65 (57,5 %) respondentti uvedlo, Ze se dotazuje

v 1ékarné, 2 (1,8 %) respondentli uvedlo literarni zdroje, 7 (6,2 %) respondentt uvedlo jinde

9 (8,0 %) respondentt uvedlo, ze nevyhledava informace o dopliicich stravy (Tab. 14, Obr.

20).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

83

Tab. 15 Srozumitelnost poskytnutych informaci (vlastni zpracovani)

Odpovedi Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Velmi srozumitelné 12 10,6
Srozumitelné 77 68,1

Mén¢€ srozumitelné 18 15,9

Velmi nesrozumitelné 6 5,3

Celkem 113 100 %

H Velmi srozumitelné
B Srozumitelné
= Méné srozumitelné

Velmi nesrozumitelné

Obr. 21 Srozumitelnost poskytnutych informaci (vlastni zpracovani)

Prostfednictvim polozky ¢. 9 v dotazniku bylo moZné analyzovat, zda jsou dotazovanym

respondentim srozumitelné informace o doplicich stravy. Z celkového poctu 113 (100 %)

respondentt, uvedlo 12 (10,6 %), ze informace jim jsou velmi srozumitelné, 77 (68,1 %)

respondentti uvedlo, ze informace jim jsou srozumitelné, 18 (15,9 %) respondentd uvedlo,

ze informace jim jsou méné srozumitelné, 6 (5,3 %) respondentl uvedlo: informace jsou

velmi nesrozumitelné (Tab. 15, Obr. 21).
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Tab. 16 Znalost rozdilu mezi lecivem a doplitkem stravy (vlastni zpracovani)

Odpovedi Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Rozhodn€ ano 4 3,5%
SpiSe ano 21 18,6 %
Nevim 43 38,1 %
Spise ne 28 24,8 %
Rozhodné€ ne 17 15,0 %
Celkem 113 100 %

Rozhodné ano
Spise ano
Nevim

Spise ne

B Rozhodné ne

Obr. 22 Znalost rozdilu mezi lécivem a doplitkem stravy (viastni zpracovani)

Prostfednictvim polozky ¢. 10 v dotazniku bylo mozné analyzovat, zda dotazovani

respondenti védi, jaky je rozdil mezi lé¢ivem a doplikem stravy. Z celkového poctu 113

(100 %) respondentd, uvedlo 4 (3,5 %), ze rozhodné ano, 21 (18,6 %) respondentl uvedlo,

ze spiSe ano, 43 (38,1 %) respondentt uvedlo, Ze nevi, 28 (24,8 %) respondentil uvedlo, ze

spiSe ne, 17 (15,0 %) respondentli uvedlo, ze rozhodné ne (Tab. 16, Obr. 22).
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Tab. 17 Hodnoceni viastni informovanosti o doplicich stravy (vlastni zpracovani)

Odpovedi Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Velmi dobrou 2 1,8 %
Dobrou 23 20,3 %
Ani dobra/ani nedostate¢na 15 13,3 %
Nedostate¢na 51 45,1 %
Velmi nedostateé¢na 22 19,5 %
Celkem 113 100 %

H Velmi dobrou
Dobrou
Ani dobrd/ani nedostate¢nd
Nedostate¢na

M Velmi nedostatecna

Obr. 23 Hodnoceni vlastni informovanosti o dopliicich stravy (viastni zpracovani)

Prostfednictvim polozky €. 11 v dotazniku bylo mozné analyzovat, jak dotazovani

respondenti hodnoti vlastni informovanost o dopliicich stravy. Z celkového poctu 113 (100

%) respondentti, hodnoti 2 (1,8 %) svou informovanost jako velmi dobrou, 23 (20,3 %)

respondentli povazuje svou informovanost za dobrou, 15 (13,3 %) respondenti hodnoti svou

informovanost jako ani dobrou/ani nedostatecnou, 51 (45,1 %) respondent hodnoti svou

informovanost za nedostatecnou, 22 (19,5 %) respondent hodnoti svou informovanost jako

velmi nedostatecnou (Tab. 17, Obr. 23).
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Tab. 18 Doporucent doplnkii stravy (vliastni zpracovani)

Odpovedi Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Rozhodné€ ano 23 20,4 %
SpiSe ano 69 61,0 %
Nevim 1 0,9 %
Spise ne 13 11,5 %
Rozhodné€ ne 7 6,2 %
Celkem 113 100 %

B Rozhodné ano
M Spise ano
H Nevim

Spise ne

B Rozhodné ne

Obr. 24 Doporuceni doplikii stravy (viastni zpracovani)

Prostfednictvim polozky €. 12 v dotazniku bylo mozné analyzovat, zda si dotazovani
respondenti nechaji doporucit doplitky stravy od zdravotnického pracovnika (I€kafte, sestry,
farmaceuta). Z celkového poctu 113 (100 %) respondentti, uvedlo 23 (20,4 %), Ze rozhodné
ano, 69 (61,0 %) respondentii uvedlo, ze spise ano, 1 (0,9 %) respondentt uvedlo, Ze nevi,
13 (11,5 %) respondentli uvedlo, ze spiSe ne, 7 (6,2 %) respondentii uvedlo, Ze rozhodné ne

(Tab. 18, Obr. 24).
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Tab. 19 Preference ceny (vlastni zpracovani)

Odpovedi Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Rozhodné€ ano 33 29.2 %
SpiSe ano 54 47,8 %
Nevim 8 7,0 %
Spise ne 15 13,3 %
Rozhodné ne 3 2,7 %
Celkem 113 100 %

Obr. 25 Preference ceny (vlastni zpracovani)

B Rozhodné ano
M Spise ano
H Nevim

Spise ne

B Rozhodné ne

Prostfednictvim polozky ¢. 13 v dotazniku bylo mozné analyzovat, zda dotazovani

respondenti z doporuc¢enych doplikil stravy, upfednostni cenové vyhodné€j$i produkt.

Z celkového poctu 113 (100 %) respondenti, uvedlo 33 (29,2 %), Ze rozhodné ano, 54 (47,8

%) respondentli uvedlo, Ze spiSe ano, 8 (7,0 %) respondentt uvedlo, ze nevi, 15 (13,3 %)

respondentt uvedlo, Ze spise ne, 3 (2,7 %) respondentli uvedlo, Ze rozhodné ne (Tab. 19,

Obr. 25).
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Tab. 20 Prehled uzivani vitaminii (vlastni zpracovani)

Odpovedi Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Ano 63 55,8 %
Jen obcas 22 19,5 %
Ne 13 11,5 %
Nikdy 15 13,2 %
Celkem 113 100 %

m Ano
M Jen obcas
m Ne

Nikdy

Obr. 26 Prehled uzivani vitaminit (vlastni zpracovani)

Prostfednictvim polozky ¢. 14 v dotazniku bylo mozné analyzovat, zda dotazovani
respondenti uzivaji vitaminové piipravky. Z celkového poctu 113 (100 %) respondentt,
uvedlo 63 (55,8 %), ze ano, 22 (19,5 %) respondentd uvedlo v odpovédi: jen obcas, 13 (11,5
%) respondentti uvedlo, Ze ne, 15 (13,2 %) respondentii uvedlo, ze nikdy (Tab. 20, Obr. 26).
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Tab. 21 Frekvence nakupii doplitki stravy (viastni zpracovani)

Odpovedi Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
1 — 3 krat za posledni tfi mésice 78 69,0 %

4 — 6 krat za posledni tfi mésice 27 23,9 %

Vice nez 6 krat za posledni tfi 6 5,3 %
meésice

Nekupuji dopliiky stravy 2 1,8 %
Celkem 113 100 %

M 1 -3 krat za posledni tfi mésice

M 4 - 6 krat za posledni tfi mésice

M Vice nezZ 6 krat za posledni tfi
mésice

Nekupuji doplnky stravy

Obr. 27 Frekvence nakupii doplikii stravy (vlastni zpracovani)

Prostiednictvim polozky €. 15 v dotazniku bylo mozné analyzovat, kolikrat za posledni 3
meésice si dotazovani respondenti koupili doplné€k stravy. Z celkového poctu 113 (100 %)
respondentt, uvedlo 78 (69,0 %) 1 — 3 krat za posledni tii mésice, 27 (23,9 %) respondentti
uvedlo: 4 — 6 krét za posledni tfi mésice, 6 (5,3 %) respondentli uvedlo: vice nez 6 krat za

posledni tii mésice 2 (1,8 %) respondentti uvedlo: nikdy (Tab. 21, Obr. 27).
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Tab. 22 Preference zdravého Zivotniho stylu (vilastni zpracovani)

Odpovedi Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Rozhodné€ ano 34 30,0 %
SpiSe ano 62 54,9 %
Nevim 6 5,3 %
Spise ne 3 2,7 %
Rozhodné€ ne 8 7,1 %
Celkem 113 100 %

B Rozhodné ano
M Spise ano
H Nevim

Spise ne

B Rozhodné ne

Obr. 28 Preference zdravého Zivotniho stylu (vlastni zpracovani)

Prostfednictvim polozky ¢. 16 v dotazniku bylo mozné analyzovat, zda dotazovani
respondenti preferuji zdravy zivotni styl. Z celkového poctu 113 (100 %) respondentt,
uvedlo 34 (30,0 %), ze rozhodné ano, 62 (54,9 %) respondentii uvedlo: spiSe ano, 6 (5,3 %)
respondentl uvedlo: nevim, 3 (2,7 %) respondenti uvedli: spise ne, 8 (7,1 %) respondentii

uvedlo: rozhodné ne (Tab. 22, Obr. 28).
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Tab. 23 Hodnoceni vzhledu obalu produktu (vilastni zpracovani)

Odpovédi - hvézdickové hodnoceni | Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
1/10 2 1,8 %
2/10 3 2,7%
3/10 6 53%
4/10 2 1,8 %
5/10 5 4,4 %
6/10 32 28,3 %
7/10 26 23,0 %
8/10 18 15,9 %
9/10 12 10,6 %
10/10 7 6,2 %

Celkem 113 100 %

10 HVEZD
9 HVEZD
8 HVEZD
7 HVEZD
6 HVEZD
5 HVEZD

4 HVEZDY

3 HVEZDY

2 HVEZDY

1 HVEZDA

Obr. 29 Hodnoceni vzhledu obalu produktu (vlastni zpracovani)

Prostiednictvim polozky ¢. 17 v dotazniku bylo mozné analyzovat, zda dotazovani
respondenti hodnoti pfi vybéru dopliikku stravy vzhled obalu. Formou hvézdickového
hodnoceni na $kale jedna az deset vyzna¢ili podet hvézd. Cim vétsi podet hvézd, tim vic je
pro respondenty dilezity vzhled obalu produktu. Z celkového poctu 113 (100 %)
respondentli, zaznamenalo: 1/10 hvézda: 2 (1,8 %), 2/10 hveézdy: 3 (2,7 %), 3/10 hvézdy: 6
(5,3 %), 4/10 hveézdy: 2 (1,8 %), 5/10 hvézd: 5 (4,4 %), 6/10 hvézd: 32 (28,3 %), 7/10 hveézd:
26 (23,0 %), 8/10 hvézd: 18 (15,9 %), 9/10 hvézd: 12 (10,6 %), 10/10 hveézd: 7 (6,2 %),
prehledné shrnuto (Tab. 23, Obr. 29).
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Tab. 24 Hodnoceni vyznamu chuti doplnki stravy (vlastni zpracovani)

Odpovedi Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Vibec ne 25 22,1 %
Ne 66 58,4 %
Bez nazoru 6 5,3 %
Ano 12 10,6 %
Ur¢ité ano 4 3,5%
Celkem 113 100 %

m Vibec ne

M Ne

 Bez nazoru
Ano

B Urcité ano

Obr. 30 Hodnoceni vyznamu chuti doplnkii stravy (vlastni zpracovadni)

Prostiednictvim polozky €. 18 v dotazniku bylo mozné analyzovat, zda pro dotazované
respondenty je dulezita chut’ doplika stravy. Z celkového poctu 113 (100%) respondent,
uvedlo 25 (22,1 %), ze vibec ne, 66 (58,4 %) respondentt uvedlo: ne, 6 (5,3 %) respondenti
uvedlo: bez nazoru, 12 (10,6 %) respondentti uvedlo ano, 4 (3,5 %) respondentti uvedlo:

urcité ano (Tab. 24, Obr. 30).
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Tab. 25 Cenové kritérium produktu (viastni zpracovani)

Odpovedi Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Ano 72 63,7 %
Cena nerozhoduje 14 12,4 %
Ne 27 23,9 %
Celkem 113 100 %

H Ano
H Cena nerozhoduje

M Ne

Obr. 31 Cenové kritérium produktu (viastni zpracovani)

Prostiednictvim polozky ¢. 19 v dotazniku bylo mozné analyzovat, zda pro dotazované
respondenty je rozhodujicim kritériem cena produktu. Z celkového poctu 113 (100%)
respondentt uvedlo 72 (63,7 %) ve své odpovédi: ano, 14 (12,4 %) respondentt uvedlo, ze

cena nerozhoduje, 27 (23,9 %) respondentt uvedlo v odpovédi: ne (Tab. 25, Obr. 31).
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12.4 Diskuze

Provedené vyzkumné Setfeni zaméiené na problematiku dopliki stravy, bylo uskute¢néno
formou dotaznikového Setieni. Jak jiz bylo zminéno v podkapitole 12.3, celkem bylo pouzito
pro analyzu 113 dotaznikii. Zvolené dotaznikové Setfeni, z Casti spocivalo v pfimém
dotazovani — verbalni kontakt mezi povéfenym farmaceutickym asistentem a ndhodné
oslovenym respondentem, ktery v danou chvili navstivil vybranou nemocni¢ni lékarnu
Nemocnice Sumperk (20 dotaznikil). Z ¢asti obdrZeli ve zminéné 1ékarné respondenti
vytistény dotaznik, ten individualné, anonymné vyplnili a odevzdali ke zpracovani (30
dotaznikil). Zbyla ¢ast dotaznikti (63 dotazniki) byla rozeslana prostiednictvim socidlnich
siti a e-mailem ndhodné vybranym respondentim. Zvolené online dotaznikové Setfeni,
probéhlo prostiednictvim sluzby Survio (web: survio.com). Na zminénych webovych
strankach jsem vyuzila moznosti, vytvofit si vlastni dotaznik zdarma v pfeddefinované
Sabloné. Diky tomuto nastroji, bylo mozné uskute¢nit rychly sbér dat pro zvolené vyzkumné
Setfeni. Cilen¢ formulovanymi dotazy jsem ziskala informace od respondentt, které jsem
nasledné analyticky zpracovala a vyhodnotila. Vysledky analyzy jsem porovnala se

stanovenymi vyzkumnymi ptedpoklady své diplomové prace.

Polozkou ¢. 1 v dotazniku bylo mozné analyzovat pohlavi dotazovanych respondentu.
Z celkového poctu 113 (100 %) respondentt bylo 49 (43,4 %) zen a 64 (56,6 %) muzi (Tab.
7, Obr. 13). Vyzkumnym Setfenim bylo zji§téno, Ze dotaznikového Setteni se zucCastnilo vice
muZzu.

Polozkou ¢. 2 vdotazniku bylo mozné analyzovat vék dotazovanych respondentu.
Z celkového poctu 113 (100 %) respondentl bylo 2 (1,8 %) respondentt ve véku 0 — 19 let,
32 (28,3 %) respondentt ve véku 20-39 let, 54 (47,8 %) respondenti ve véku 40-59 let, 25
(22,1 %) respondentd ve véku 60 a vice let (Tab. 8, Obr. 14). Vyzkumnym Setfenim bylo

zjisténo, ze dotaznik ochotné vyplnilo nejvice respondentti ve véku 40 — 59 let.

Polozkou ¢. 3 v dotazniku bylo mozné analyzovat vzdélani dotazovanych respondentd.
Z celkového poctu 113 (100 %) respondentd, uvedli 1 (0,9 %) respondenti zakladni vzdé€lani,
18 (15,9 %) respondentti uvedlo stfedoskolské vzdélani bez maturity (vyucen), 74 (65,5 %)
respondentti uvedlo sttedoSkolské vzdélani s maturitou, 6 (5,3 %) respondentti vyssi odborné
vzdélani, 11 (9,7 %) respondentli uvedlo vysokoskolské vzdélani, 3 (2,7 %) respondentil
uvedlo vysokoskolské vzdélani se specializaci (Tab. 9, Obr. 15). Vyzkumnym Setfenim bylo

zjisténo, ze zucastnéni respondenti dosahli nejcastéji stifedoSkolského vzdélani
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s maturitou a nejmensi procentualni zastoupeni mél pouze jeden respondent se zakladnim

vzdélanim.

Polozkou ¢. 4 v dotazniku bylo mozné analyzovat, kde pievazné nakupuji dotazovani
respondenti. Z celkového poctu 113 (100 %) respondentti, uvedlo 58 (51,3 %) respondentt,
ze nakupuje v kamennych obchodech, 55 (48,7 %) respondenti uvedlo, Zze nakupuje na
internetu (Tab. 10, Obr. 16). Vyzkumnym Setfenim bylo zjisténo, ze dotazovani respondenti
preferuji nakupovani prevazné¢ v kamennych obchodech. Rozdil oproti nakupovani na
internetu byl minimalni. Touto polozkou jsem zjisStovala obecné nakupni tendence

spottebiteld.

Polozkou ¢. 5 v dotazniku bylo mozné analyzovat, kde obvykle nakupuji doplnky stravy
dotazovani respondenti. Z celkového poctu 113 (100 %) respondentli nakupuje 38 (33,6 %)
respondentl na internetu, 54 (47,8 %) respondentil v 1ékarné, 18 (15,9 %) respondentl v
supermarketech, 3 (2,7 %) respondentd jinde (Tab. 11, Obr. 17). Vyzkumnym Setfenim bylo
zjisténo, ze dotazovani respondenti nejcastéji nakupuji dopliky stravy v Iékarné.
Nejméné dotazovanych respondentl uvedlo, ze dopliikky stravy nakupuji jinde, konkrétné:

¢erpaci stanice, prodejny se zdravou vyzivou.

Polozkou €. 6 v dotazniku bylo mozné analyzovat, zda dotazovani respondenti maji
povédomi o spole¢nosti VITAR, s.r.o. Z celkového poctu 113 (100 %) respondentii uvedlo
14 (12,4 %) ano, 25 (22,1 %) respondentil uvedlo, Ze o spole¢nosti zaslechli, 46 (40,7 %)
respondentll uvedlo v odpovédi: ne, 28 (24,8 %) respondentd uvedlo, Ze o spolecnosti
VITAR, s.r.o. nikdy nezaslechli (Tab. 12, Obr. 18). Vyzkumnym Setfenim bylo zji§téno, Ze
dotazovani respondenti nemaji povédomi o firmé VITAR, s.r.o. Domnivim se, zZe
respondenti se pfili§ nezaobiraji nazvem firmy, spiSe se zaméfuji na konkrétni dopliky
stravy — jejich nazvy. Z dotazovanych respondentii bylo nejméné procentudlné zastoupena

odpovéd’, ze povédomi o spolecnosti VITAR, s.r.o. maji nebo alespoii zaslechli nazev firmy.

Polozkou €. 7 v dotazniku bylo mozZné analyzovat, zda dotazovani respondenti uZzivaji
doplnky stravy. Z celkového poc¢tu 113 (100 %) respondenti uvedlo 68 (60,2 %) ano, 41
(36,3 %) respondentti uvedlo v odpovédi: ne, 4 (3,5 %) respondentd uvedlo, ze nevi (Tab.
13, Obr. 19). Vyzkumnym Setfenim bylo zjiSténo, Ze prevdzna vétSina dotazovanych
respondenti uzZiva dopliiky stravy. Nejméné respondentd uvedlo, Ze nevi, zda uziva

dopliiky stravy.
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Polozkou ¢. 8 v dotazniku bylo mozné analyzovat zdroj informaci o dopliicich stravy pro
dotazované respondenty. Z celkového poctu 113 (100 %) respondentii, uvedlo 30 (26,5 %)
respondentl na internetu, 65 (57,5 %) respondentti uvedlo, ze se dotazuje v 1€karné, 2 (1,8
%) respondentil uvedlo literarni zdroje, 7 (6,2 %) respondent uvedlo jinde 9 (8,0 %)
respondentll uvedlo, Ze nevyhledava informace o doplicich stravy (Tab. 14, Obr. 20).
Vyzkumnym Setfenim bylo zjisténo, Ze pro pievaznou vétSinu dotazovanych respondentt,
jsou zdrojem informaci o doplicich stravy zaméstnanci lékarny. Domnivam se, Ze
prostiedi 1ékarny vzbuzuje vétsi daveéryhodnost a pohodlnost, nez jiné zdroje. Z jinych
zdroji respondenti uvedli: ¢lanky, edukacni brozury, casopisy. Druhy v poradi informacni
zdroj pro dotazované respondenty byl internet. Nejmensi procentudlni zastoupeni
analyzovanych odpovédi respondentl, byl tidaj o tom, Ze informace o dopliicich stravy
cerpaji z literarnich zdroji. Domnivam se, ze v budoucnu vlivem technologického rozvoje,
zpusobu $ifeni a dostupnosti informaci, budou lidé stale ¢astéji vyhledavat informace na

internetu.

Polozkou €. 9 v dotazniku bylo mozné analyzovat, zda jsou dotazovanym respondentiim
srozumitelné informace o doplicich stravy. Z celkového poctu 113 (100 %) respondentt,
uvedlo 12 (10,6 %), ze informace jim jsou velmi srozumitelné, 77 (68,1 %) respondentti
uvedlo, ze informace jim jsou srozumitelné, 18 (15,9 %) respondentt uvedlo, ze informace
jim jsou mén¢ srozumitelné, 6 (5,3 %) respondentti uvedlo: informace jsou velmi
nesrozumitelné (Tab. 21, Obr. 15). Vyzkumnym Setfenim bylo zji$téno, Ze nejvétSimu poctu
dotazovanych respondentii, jsou informace srozumitelné. MenSina z dotazovanych
respondentti uvedla, ze informace jim jsou velmi nesrozumitelné. Domnivam se, ze firmy
zabyvajici se vyrobou doplikt stravy, vénuji také velkou pozornost obsahovému sdé€leni o
produktu na obalu vyrobku. Veskeré tyto informace: ddvkovani, sloZzeni a upozornéni o

uzivani dopliiku stravy jsou jednoduse a srozumitelné popsany.

Polozkou €. 10 v dotazniku bylo moZné analyzovat, zda dotazovani respondenti védi, jaky
je rozdil mezi 1é¢ivem a doplitkem stravy. Z celkového poctu 113 (100 %) respondentt,
uvedlo 4 (3,5 %), ze rozhodné ano, 21 (18,6 %) respondentli uvedlo, Ze spise ano, 43 (38,1
%) respondentt uvedlo, Ze nevi, 28 (24,8 %) respondentii uvedlo, ze spise ne, 17 (15,0 %)
respondentl uvedlo, Ze rozhodné ne (Tab. 16, Obr. 22). Vyzkumnym Setienim bylo zjisténo,
ze dotazovani respondenti nevédi, jaky je rozdil mezi 1é¢ivem a dopliikem stravy.

Nejmensi procentudlni zastoupeni bylo zaznamenano v odpovédi — rozhodné ano.
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Domnivam se, Ze vétSina respondentii mylné vnimé dopliiky stravy, jako 1éciva. Tento

aspekt umoctiuje prodej zminéného sortimentu v 1€karne.

Polozkou €. 11 v dotazniku bylo mozné analyzovat, jak dotazovani respondenti hodnoti
vlastni informovanost o dopliicich stravy. Z celkového poctu 113 (100 %) respondentd,
hodnoti 2 (1,8 %) svou informovanost jako velmi dobrou, 23 (20,3 %) respondentti povazuje
svou informovanost za dobrou, 15 (13,3 %) respondentl hodnoti svou informovanost jako
ani dobrou/ani nedostate¢nou, 51 (45,1 %) respondentii hodnoti svou informovanost za
nedostate¢nou, 22 (19,5 %) respondenti hodnoti svou informovanost jako velmi
nedostate¢nou (Tab. 17, Obr. 23). Vyzkumnym Setfenim bylo zjisténo, Ze prevazna vétsina
respondentli povazuje svou vlastni informovanost o dopliicich stravy za nedostate¢nou.
Nejmensi procentudlni zastoupeni bylo zaznamendno v odpovédich respondentl, kteti
uvedli, Ze svou vlastni informovanost povazuji za velmi dobrou — pouze dva respondenti
z celkového poctu dotazovanych. Domnivam se, ze respondenti sami aktivné nevyhledavaji
informace o doplncich stravy, spiSe spoléhaji na doporuceni nebo informace Cerpaji

z hromadnych sd€lovacich prosttedk.

Polozkou €. 12 v dotazniku bylo mozné analyzovat, zda si dotazovani respondenti nechaji
doporucit doplnky stravy od zdravotnického pracovnika (lékafe, sestry, farmaceuta).
Z celkového poctu 113 (100 %) respondentti, uvedlo 23 (20,4 %), Ze rozhodné ano, 69 (61,0
%) respondentt uvedlo, ze spiSe ano, 1 (0,9 %) respondentt uvedlo, ze nevi, 13 (11,5 %)
respondentt uvedlo, Ze spise ne, 7 (6,2 %) respondentli uvedlo, Ze rozhodné ne (Tab. 18,
Obr. 24). Vyzkumnym Setfenim bylo zjiSténo, Ze prevazna vétSina respondentli si necha
doporudit dopliiky stravy od zdravotnického pracovnika (1ékate, sestry, farmaceuta).
Nejmensi procentudlni zastoupeni analyzovanych odpovédi respondenti, bylo jednim
respondentem vyhodnoceno, Ze nevi. Druhy nejmensi procentualni podil byl vyhodnocen u
odpovédi, Ze si dopliiky stravy rozhodné nenechaji doporucit od zdravotnického pracovnika.
Domnivam se, ze drtiva vétSina lidi si neché doporucit zminéné produkty od zdravotnickych

pracovniki, coz dokazuje vyzkumné Setfeni dotazovanych respondenti.

Polozkou 13 v dotazniku bylo mozné analyzovat, zda dotazovani respondenti
z doporucenych dopliikt stravy, upfednostni cenoveé vyhodnégjsi produkt Z celkového poctu
113 (100 %) respondent, uvedlo 33 (29,2 %), Ze rozhodné ano, 54 (47,8 %) respondentli
uvedlo, ze spiSe ano, 8 (7,0 %) respondentt uvedlo, Ze nevi, 15 (13,3 %) respondentti uvedlo,
ze spise ne, 3 (2,7 %) respondentti uvedlo, Ze rozhodné ne (Tab. 19, Obr. 25). Vyzkumnym

Setfenim bylo zjisténo, Ze dotazovani respondenti preferuji pri vybéru doporuceného
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produktu, cenové vyhodnéjsi. Nejmensi procentudlni podil vyhodnocenych odpovédi
respondentl byl zaznamenan u odpovédi - rozhodné ne. Tento podil je zanedbatelny oproti
podilu s nejvyssim poctem odpovédi. Drtiva vétSina respondentit se v konecné fazi pfi
vybéru doporuceného produktu, ptikloni k cenové vyhodné€jsi nabidce. Domnivam se, Ze
cena produktu je velmi vyrazny aspekt na trhu, nejen u sortimentu pro lékarenské

velkoobchody.

Polozkou ¢. 14 v dotazniku bylo mozné analyzovat, zda dotazovani respondenti uzivaji
vitaminové ptipravky. Z celkového poctu 113 (100 %) respondentil, uvedlo 63 (55,8 %), ze
ano, 22 (19,5 %) respondentti uvedlo v odpovédi: jen obcas, 13 (11,5 %) respondentti uvedlo,
ze ne, 15 (13,2 %) respondentti uvedlo, Ze nikdy (Tab. 20, Obr. 26). Vyzkumnym Setfenim
bylo zjisténo, Ze dotazovani respondenti uzivaji vitaminové pripravky, pfevazna vétSina
z oslovenych. Nejméné respondentt uvedlo, Ze vitaminové ptipravky neuziva. Domnivam
se, ze lidé v obecné roving citi potfebu uzivat vitaminy a to v riznych formach. Dotazovani

respondenti uzivaji vitaminové piipravky ve velké mife.

Polozkou €. 15 v dotazniku bylo mozné analyzovat, kolikrat za posledni 3 mésice si
dotazovani respondenti koupili dopln¢k stravy Z celkového poctu 113 (100 %) respondentd,
uvedlo 78 (69,0 %) 1 — 3 krat za posledni tii mésice, 27 (23,9 %) respondenti uvedlo: 4 — 6
krat za posledni tfi mésice, 6 (5,3 %) respondentd uvedlo: vice nez 6 krat za posledni tii
mesice 2 (1,8 %) respondentti uvedlo: nikdy (Tab. 21, Obr. 27). Vyzkumnym Setfenim bylo
zjiSténo, Ze dotazovani respondenti nakupuji dopliiky stravy nejcastéji 1 -3 krat za
posledni tFi mésice. Nejméné respondentt uvedlo, Ze nekupuje dopliiky stravy. Domnivam
vetSiny doplilkl stravy. Zejména je doporuceno uzivat po dobu 1 mésice, maximalné az 3

meésice.

Polozkou €. 16 v dotazniku bylo mozné analyzovat, zda dotazovani respondenti preferuji
zdravy zivotni styl. Z celkového poctu 113 (100 %) respondentt, uvedlo 34 (30,0 %), ze
rozhodné ano, 62 (54,9 %) respondentt uvedlo: spiSe ano, 6 (5,3 %) respondentti uvedlo:
nevim, 3 (2,7 %) respondenti uvedli: spise ne, 8 (7,1 %) respondentli uvedlo: rozhodn¢ ne
(Tab. 22, Obr. 28). Vyzkumnym Setfenim bylo zjiSténo, ze dotazovani respondenti spiSe
preferuji zdravy Zivotni styl. Nejmén¢ respondentl uvedlo, Zze spiSe nepreferuji zdravy
zivotni styl. Domnivam se, ze lidé nechtéji podcenit své zdravi, proto se zajimaji o

problematiku zdravi.
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Polozkou ¢ 17 v dotazniku bylo mozn¢é analyzovat, zda dotazovani respondenti hodnoti pii
vybéru doplitku stravy vzhled obalu. Formou hvézdickového hodnoceni na Skale jedna az
deset vyznaéili pocet hvézd. Cim vétsi podet hvézd, tim vic je pro respondenty dilezity
vzhled obalu produktu. Z celkového poctu 113 (100 %) respondentil, zaznamenalo: 1/10
hvézda: 2 (1,8 %), 2/10 hveézdy: 3 (2,7 %), 3/10 hvézdy: 6 (5,3 %), 4/10 hvézdy: 2 (1,8 %),
5/10 hvézd: 5 (4,4 %), 6/10 hvézd: 32 (28,3 %), 7/10 hvézd: 26 (23,0 %), 8/10 hvézd: 18
(15,9 %), 9/10 hvézd: 12 (10,6 %), 10/10 hvézd: 7 (6,2 %), ptehledné shrnuto (Tab. 23, Obr.
29). Vyzkumnym Setfenim bylo zjiSténo, ze respondentim vzhled obalu produktu neni
lhostejny. Vétsina dotazovanych respondenti pii vyberu dopliiku stravy ptihlizi ke vzhledu
obalu. Domnivam se, Ze obalem produkt mize zaujmout potencialni klienty, mtze to byt

také vyrazny prvek v odliSeni se od konkurence. Tento aspekt by nemél byt podceniovany.

Polozkou ¢ 18 v dotazniku bylo mozné analyzovat, zda pro dotazované respondenty je
dalezita chut’ doplikt stravy. Z celkového poctu 113 (100%) respondentt, uvedlo 25 (22,1
%), ze vubec ne, 66 (58,4 %) respondentti uvedlo: ne, 6 (5,3 %) respondentti uvedlo: bez
nazoru, 12 (10,6 %) respondentli uvedlo ano, 4 (3,5 %) respondentli uvedlo: urcité ano (Tab.
24, Obr. 30). Vyzkumnym Setfenim bylo zjiSténo, Ze pro dotazované respondenty chut’
dopliiki stravy nema vyznam. Nejméné respondentd uvedlo, ze urcité ano. Domnivam se,
ze lidé uptednostni sloZeni pfipravku a chuti nepfisuzuji témét Zadny vyznam. Zejména
z toho divodu, ze 1ékova forma vétSiny zminénych produktt je ve formé kapsle, tobolky,

atp.

Polozkou ¢. 19 v dotazniku bylo mozné analyzovat, zda pro dotazované respondenty je
rozhodujicim kritériem cena produktu. Z celkového poctu 113 (100%) respondentt uvedlo
72 (63,7 %) ano, 14 (12,4 %) respondentti uvedlo, zZe cena nerozhoduje, 27 (23,9 %)
respondentt uvedlo, ze ne (Tab. 25, Obr. 31). Domnivam se, Ze cena produktti mize ovlivnit
vysledné trzby z prodeje produktii. Pfesvédcuji o tom Iékarenské fetézce, které vyuzivaji

cenotvorbu, jako silnou marketingovou zbran.

12.5 Navrh na reSeni zjiSténych nedostatka

Z vyzkumného Setfeni diplomové prace vyplynulo nésledujici zjiSténi. Dotazovani
respondenti Castéji nakupuji v kamennych obchodech, ov§em rozdil oproti nakupovani na
internetu je minimalni, jak jiz bylo uvedeno ve vysledcich a analyze vyzkumu (podkapitola
12.3). Tento aspekt je alarmujici, nakupovani na internetu za¢ina byt stale oblibenéjsi. Kazdy

znas uz si jisté nekdy vyzkousel nakup ptes internet. Diky internetu je mozné porovnat
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rychle ceny produktii, vyhledat ekvivalentni produkty, coz vede k uspofe ¢asu i financi.
Z toho divodu bych navrhla firmé&, aktualizovat informace a profil webovych stranek,
spolecné s provozovanim E-shopu. Z Setfeni dale vyplynulo, Ze respondenti ptiliS nemayji
povédomi o firm¢ VITAR, s.r.o. Domnivam se, Ze respondenti spiSe nez firmy zajimaji
jednotlivé produkty. Pfesto bych firm¢ navrhla rozvinout soucasné Public relations. Dale
vyplynulo z vyzkumného Setfeni, Ze se respondenti zajimaji o zdravy Zzivotni styl, Ze
nakupuji pravideln¢ dopliiky stravy, frekvence jejich nédkupti je 1 — 3 krat za posledni tii
mésice, ¢asto uzivaji vitaminové ptipravky. Tyto informace potvrzuji, Ze zajem o sortiment
doplnkt stravy je, jsou to zadané produkty. Navrhuji setrvavat v této ¢innosti a investovat
do vyvoje a vyroby novych produktd. Poptipad¢ jesté vic rozvinout aktivity zaméfené na
export, hledat nové obchodni piileZitosti. Z analyzy dale vyplynulo, Ze respondenty pii
vybéru produktu — doplitku stravy ovliviiuje také vhled obalu, navrhuji zabyvat se témito
skuteCnostmi. Je to jeden ze zpusobu, jak se odliSit od konkurence a zaujmout, tzv.
pritdhnout o¢i potencialniho zakaznika. Pii hodnoceni vyznamu chuti dopliikt stravy, bylo
zjisténo, ze pro dotazované respondenty tento aspekt nema pfili§ vyznam. Z toho divodu
bych nedoporucila zabyvat se témito vlastnostmi produktu. Navic v soucasnosti
marketingové oznaceni vnimani chuti, zatim neni pojmenovéno. Na rozdil od jinych
senzorickych druht marketingu, napf.: vizualni, hapticky, auditivni. K vyzkumnému
predpokladu 1 - Zjistit souc¢asné trendy nakupovani doplnkt stravy: bylo zjisténo, ze lidé
nakupuji ¢asto v kamennych obchodech a témét stejn€ Casto na internetu. Pokud nakupuji
dopliiky stravy, preferuji 1ékarny. Navrhuji podpofit prodej v 1ékarenském velkoobchodé¢,
zejména formou outsourcingu a rozvinout spolupraci s internetovymi Iékarnami.
K vyzkumnému piedpokladu 2 - Zjistit vliv ceny produktu na respondenty: bylo zjisténo,
ze respondenti preferuji cenové vyhodnéjsi produkty. Navrhuji zamé&fit se na cenotvorbu
stavajicitho sortimentu, popifipadé nabizet zvyhodnéné nabidky produktl (slevové akce,

kupony, akéni letdky, aj.).

K vyzkumnému predpoklad 3 - Zjistit miru informovanosti respondentli o doplicich
stravy: bylo zji§téno, Ze respondenti se nejcastéji na informace o doplicich stravy dotazuji
v lékarné, tyto informace jim jsou srozumitelné. Pfevazna vétSina nevi jaky je rozdil mezi
1é¢ivem a doplitkkem stravy a vlastni informovanost povazuji za nedostateCnou. Navrhuji

zaméfit se na edukaci v 1€karenském prostiedi, formou promoakci ve vybranych lékarnach.
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13 PROJEKT ZVYSENI PRODEJE DOPLNKU STRAVY FIRMY
VITAR, S.R.O. V LEKARNACH

Tato ¢ast diplomové prace pojednava o cili projektu a moznych zptisobech jejich dosazeni.
Firma VITAR, s.r.o. zaznamenala v poslednich letech (2015 — 2019) poklesy prodeje svych
produktii ur¢enych pro lékarenské velkoobchody. Vychodisko pro projekt zvyseni prodeje
doplnkt stravy v 1ékarnéach jsou zpracované a vyhodnocené jednotlivé analyzy v praktické
¢asti této prace. Jedna se o situacni analyzy: analyza prodeje, analyza konkurence, SWOT

analyza, Porterova analyza, PEST analyza a dotaznikové Setfeni.

13.1 Cil projektu

Vzhledem k zjisténym skute¢nostem, prostfednictvim zvolenych analyz v praktické ¢asti
prace je cilem navazat na tyto skutecnosti a navrhnout feSeni, které by pomohlo zajistit
zvySeni prodeje doplitkd stravy v Iékarndch. Zamérné nenavrhuji radikélni sniZzeni ceny
produktt, protoze se domnivam, ze kvalitni ¢esky vyrobek ,,ma svou cenu.* Navrhuji vSak

pracovat se slevovymi akcemi, zvyhodnénymi nabidkami produktii.

13.2 Strategie implementace projektu

Postaveni firmy VITAR, s.r.o0. na ¢eském trhu, jeji procentualni podil na trhu a poskytnuta
data o prodejnich vysledcich v 1ékarenském segmentu ukazuji nepfiznivy vyvoj. Je zapotiebi
posilit nékteré aktivity firmy v oblastech, které jiZ pfinasi uZitek. Soucasné je také zapotiebi
sledovat vyvoj trhu a pfizplsobit se jeho pozadavkim. Mohlo by se jednat o zavedeni

novych marketingovych néstrojl, které dosud firma nevyuziva.

13.2.1 Vytvoreni mobilni aplikace

Pfi analyze marketingové komunikace (podkapitola 10.3) firmy VITAR, s.r.o0., bylo zjiSténo,
ze z porovnavanych lékaren vyuziva pouze 1ékarna Dr. Max mobilni aplikaci. Pro porovnani
byly vybrany tfi konkurenéni firmy (Dr. Max, Simply You, Walmark), které svymi prode;ji
prokazuji velmi silné postaveni na Ceském trhu. Pofadi na trhu a procentudlni podil
(podkapitola 9.2). Tento zpiisob prodeje lékarenského sortimentu oslovil velkou skupinu

populace. Zminénou aplikaci si stahlo jiz deset tisic uzivateld.

Navrhuji vytvofeni mobilni aplikace, diky této aplikaci mize firma ziskat novou skupinu
potencialnich zakaznik?i. Nakup dopliikli stravy by bylo mozné realizovat prostfednictvim

zminéné aplikace a zbozi by si klienti mohli vyzvednout v l1ékdrenském fetézci na Gizemi
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Ceské republiky, se kterym firma spolupracuje. Aplikace by dale mohla nabidnout, moznost

nakoupit produkty a zptisob doru¢eni by byl mozny pfimo na adresu kupujiciho. Domnivam

se, ze tato moznost volby doruceni na adresu by byla klienty preferovana, zejména pokud by

byla zdarma. Soucasti aplikace by bylo propojeni s vérnostnim programem firmy - VITAR

klub. Klienti by tak méli moznost nakupovat dané¢ produkty se slevami, coz by mohlo

motivovat zékazniky citlivé na slevové akce. Za velkou vyhodu mobilni aplikace povazuji

snadnost a dostupnost informaci o produktech a jejich skladovych zasobach. Pied zahajenim

uspesné implementace mobilni aplikace v praxi navrhuji:

13.2.2

Zjistit, zda bude o aplikaci zajem: navrhuji provést kvantitativni vyzkumné Setieni

metodou dotaznikového Setieni;

Vyvoj aplikace svétit profesiondlim: technicky vyvoj zajisti profesionalni firma,
napt. Altair Software. Jednoduchost a pfiznivé prostfedi aplikace, umozni

potencidlnimu zakaznikovi se snadno orientovat a aplikaci aktivné vyuzivat;

Zam¢fit se na marketing pii vyvoji aplikace: zadna aplikace nenabizi samovolny
prodej. Propagaci mobilni aplikace je nutné peclivé zvazit. U oficialniho prodejce je
mozné zajistit topovani aplikace. Tuto sluzbu nabizi Google Play, App Store a
Microsoft Store. Lze propagovat také prostfednictvim socialnich siti. Vybér vhodné

propagace je potiebné konzultovat s odbornym pracovnikem;

Umoznit stazeni aplikace zdarma: pravdépodobnost, Ze aplikace bude ptindset
predpokladané zisky je vySsi, pokud aplikace bude zdarma. Stahne si ji vétsi pocet
uzivatelu;

Podpora operacnich systémul: umoznit snadnou dostupnost pro operacni systémy
iOS, Android a Windows Phone. Né&které zdroje uvadi, ze na Ceském trhu pouziva

cca 70 % obyvatelstva operacni systém Android. (Mobilizujeme, ©2020)

Realizace promoakci v 1ékarnach

Z vysledkti vyzkumné Setfeni formou dotazniku a nésledné analyzy (podkapitola
12.3), bylo zjisténo, ze prevaznd vétSina respondentli nakupuje dopliky stravy
prevazné v 1ékarné — polozka €. 5, odpovédi 54 (47,8 %). Spole¢nost VITAR, s.r.0.
jako tradicniho Ceského vyrobce doplikil stravy lidé moc neznaji. Na dotaz ve
vyzkumném Setfeni, zda slySeli o spolecnosti VITAR, s.r.o. pfevaznd vétSina

respondentl uvedla, Ze nikdy nezaslechli o zminéné firmé& — poloZka €. 6, odpovédi
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46 (40,7 %). Lidé, ktefi bézné uzivaji dopliiky stravy, si nechaji doporucit produkty
od zdravotnickych pracovnikt (I1ékate, sestry, farmaceuta) — polozka ¢. 12, odpovéedi
69 (61,0 %). Na zaklad¢ téchto aspektli, které vyplynuly z dotaznikového Setteni,
navrhuji firm¢ realizovat promoakce ve vybranych lékarnach. Promoakce je velmi
vhodny zpusob, jak ptimo oslovit zdkaznika. Zejména zde vznika prostor diskutovat
o produktu, jeho vyhodach a ptinosech pro zdravéjsi zivot. Lidé si lehce zapamatuji
poskytnuté informace, poptipadé mohou obdrzet vzorek produktu. Dalsi pfinos v této
aktivité shleddvam v tom, ze si lidé snaz zapamatuji i firmu. Coz miize nasmétrovat
zakaznika v orientaci pii dalSim vybéru produktu. V idealnim ptipadé by se
z potencionalniho zdkaznika mohl stat staly zdkaznik. Neustalé budovani image je
pro firmu velmi pfinosné. Vyhodou promoakci neni jen edukace potenciilnich
zakazniki, ale také zaméstnancl 1ékdrny. Znalosti produktového portfolia firmy
mohou prioritné nabizet jejich produkty. Je prokazano, ze v den promoakci na
lékdrndch je u danych produktli zaznamenin narGst trzby. Tento vyznamny
marketingovy nastroj mize prispet k navyseni prodeje vybranych produkti. Firma si
promoakce miize realizovat sama nebo muze vyuzit sluzby spolecnosti, které se na
tyto aktivity zaméruji. Navrhuji zapojit se do tohoto aktivniho procesu, nize jsou

popsany jednotlivé ¢asti projektu:

= Pfipravnd cast: nejdiive je nutné stanovit si cil a ¢asovy harmonogram. Nutné je
zvazit termin a misto kondni - vybér 1ékarny, provést blokaci terminu na lékarné.
V ptipravné ¢asti je nutné zabyvat se naborem promotéra / ky, promo materiali. Je
dobré zjistit si, zda v pozadované Iékarné je tato promo akce podporovéna lékarniky
a zda maji dostate¢né skladové zasoby produkt v dané Iékarné. V ptipad¢ potieby
umét logisticky zajistit. Samotna piiprava na promoakci zahrnuje také zvazit, jaké
budou distribuovany informacni letdky potencionalnim klientim, jaky vybér

indikac¢ni skupiny portfolia;

= Realizacni ¢ast: v této Casti projektu je doporuceno potidit fotodokumentaci dané
akce, provadét ndhodné kontroly ze strany zadavatele. O celkovém piehledu prodeji
se podavaji online reporty, eventudlné tydenni report. Zalezi podle délky trvani
promoakce. Ocekava se, ze v pfipadé necekanych nezadoucich udalosti jsou
promotéfi pripraveni flexibilné reagovat. V této realizacni Casti se ziskavaji dulezita
data od potencidlnich klientii — zpétna vazba. Tento feedback je dulezity pro firmu i

z pohledu zaméstnancii 1¢karny;
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Cast vyhodnoceni: tato &ast projektu poméhé odhalit silné a slabé stranky projektu.
Po probé¢hlé promoakci se vyhodnocuji vybrané vzorky lékaren a vse je nutné pecliveé

zaznamenat;

Cast inovativni: v této ¢asti projektu je na zakladé ziskanych a vyhodnocenych
informaci vypracovano dal$i doporuceni, které sméiuje k navySeni prodeje danych

produktt.

Ptesto, ze se bavime o promoakcich, které jsou orientovany na problematiku doplilka

stravy. Je pfinosné zminit se o tzv. Diagnostickych promoakcich v Iékarnach. Vyhodou

téchto akci je, ze je provadi kvalifikovany zdravotnicky persondl. Nejen, Zze edukuje

potencidlni klienty o produktech na podporu zdravi, ale soucasné mize na misté provést

bazalni diagnostické metody k zjisténi aktudlnich fyziologickych hodnot. Zejména BMI

(body mass index), zjiSténi krevniho tlaku, kostni denzity, poptipadé¢ dermokosmetické

vySetfeni stavu pleti. K provozovani téchto diagnostickych promoakei je vyzadovéano

pouzivat kvalitni, bezpené pfistroje. V obou piipadech zmiilovanych promoakci

dochazi k ziskdvani informaci, které mohou byt klicové v dané problematice. Mohou zde

vznikat podnéty k vyzkumnym a vyrobnim procestim.

13.2.3 Podpora prodeje v Iékarnach

Prodejni vysledky firmy VITAR, s.r.o. za poslednich 5 let (podkapitola 9.2), informuji o

skute€nosti, Ze firmé klesaji kazdym rokem trzby z prodeje. Tuto neptiznivou situaci je nutné

reSit, konkuren¢ni firmy (Dr. Max, Simply You, Walmark), které byly vybrany

k porovnéavani, jsou na tom podstatné 1épe. Navrhuji firmé zaméfit se na prodej sortimentu

vyhrazeného pro lékarensky trh, zejména prostfednictvim outsourcingovych firem se

specializaci na farmaceuticky trh.

Outsourcing obchodné prodejniho tymu do 1€kéaren: firmé VITAR, s.r.o. navrhuji na
podporu prodeje produkti vyhrazenych pro lékarenské velkoobchody, oslovit
profesionalni spole¢nost, ktera zajist'uje kompletni outsourcing obchodné prodejniho
tymu. Takové firmy maji k dispozici vlastni tym prodejcti, ktefi se velmi dobie
orientuji ve farmaceutickém prostiedi. Se znalosti a odliSnostmi tohoto specifického
trhu maji letité zkuSenosti. Za dobu svého pisobeni si fada téchto obchodnich
reprezentantli dokazala vybudovat vztahy na formalni i neformdlni trovni. Diky
témto stabilnim vztahim lze zajistit zvySeni prodeje vybranych produkti koncovym

klientim. Za vyhody outsourcingu Ize povazovat usporu nakladi na persondlni a
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rezijni Grovni. Firma, kterd outsourcing nabizi, dokaze logisticky zajistit dodani
produktu ke koncovému zdkaznikovi. Veskeré aktivity jednotlivych obchodnich
reprezentantli jsou monitorovany pomoci online GPS lokatorti a zaznamenany

prostiednictvim online reportu.

» Posileni spoluprace s internetovou Iékarnou Lékarna.cz: V soucasnosti firma
VITAR, s.r.o. spolupracuje s internetovou lékarnou Lékarna.cz. Jedna se o nejvetsi
internetovou 1ékarnu na Ceském trhu. Na svych webovych strankach firma v sekci
dopliikii stravy inzeruje urcité produkty, jako tzv. doporucené produkty. Tyto
produkty se daji okamzit¢ a jednoduse objednat. Neni zapotiebi jejich slozité
vyhledavani. Koncovy zdkaznik tak muze preferovat produkty v této zvyraznéné
kategorii a ptednostné je objednat. V ramci spoluprace firma nabizi rozsifené
moznosti komunikace s koncovymi zakazniky. Firma svym zaregistrovanym
zakaznikim v pravidelnych intervalech zasila newslettry, jejimz prostiednictvim tak
nabizi benefity spojené s nakupovanim podporovanych produkti. Tyto aktivity
mohou vést ke zvySovani prodeje produkti vyclenénych pro lékarenské
velkoobchody. Dale bych navrhla zaméfit se na sezonni vlivy, vyspecifikovat
produktové portfolio a aktivné tyto doplilky stravy propagovat. Ve spolupraci
s internetovou Iékarnou v rdmci podpory prodeje vybraného sortimetu, doporucuji
navrhnout akéni produktové baliCky. Naptiklad akce 2 + 1 na dany produkt. Timto
zpiisobem mohou byt motivovani koncovy zékaznici ke koupi. Zejména zékaznici

citlivi na zvyhodnéné produktové akce.

13.2.4 Redesign webovych stranek

Firma VITAR, s.r.o. disponuje vlastnimi webovymi strdnkami. Analyzou marketingové
komunikace (podkapitola 10.3), bylo zjiSténo, ze firma nevyuziva rozsahlé nabidky spektra
komunikacnich médii. Na strankach je sice moZné vyhledat velké mnoZstvi informaci, web
je do jisté miry fascinujici, ale postradam pro-klientsky ptistup. Zde bych si dovolila
okomentovat, ze mén¢ je nékdy vice. Piesycenost informacemi mize nékteré¢ zédkazniky
odradit. Na webovych strankach postradam jednoduchost v orientaci. Redesignem nemam
na mysli pouze pfepracovani designu webovych strdnek — nové grafické zpracovani.
Zejména mam na mysli, zaméfit se na layoutu (rozvrzeni), optimalizaci a zménu funkci,
které¢ web nabizi. Vlivem vyvoje modernich technologii, v€etné vyvoje internetu neustéle
vznikaji nové prilezitosti, jak rozvijet stdvajici webové stranky. Vyplati se sledovat trendy

zamé&fené na problematiku webu, propojeni se socidlnimi sit€émi, podrobné&ji se zaobirat
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aktualizacemi SEO (Search engine optimization) — pfednostni zobrazovani webovych

stranek, jak jiz bylo zminéno (podkapitola 3.4.2). Navrhuji firm¢ zabyvat se aktualizaci

webovych stranek a komplexné problematikou redesignu. Nize jsou uvedeny jednotlivé

oblasti, kterymi by se firma méla zaobirat.

Blog/Feed

Ovladaci prvky na webovych strankach: V dnesni moderni dobé spousta firem
s oblibou pouziva widgety nebo rizné ovladaci prvky, které nabizi n¢jaké funkce na
webovych strankach. At uz se jedna o propojeni se socidlni siti nebo rizné soubory
k analyze navstévnosti webu. Firma VITAR, s.r.0. pouziva nékolik ovladacich prvka
(Facebook, You Tube, Linkedin), doporucila bych jejich aktualizaci, nékteré widgety
jsou jiz zastaralé a v nabidce jsou jejich vylepSené aktualizace. Zvazila bych takeé,
jestli je nutné z hlediska funkéniho standardu mit k dispozici nékolik widgett,

navrhuji zaméfit se na jeden 100 % funk¢ni, nejvice preferovany zakazniky;

84 °° E E @ E

YouTube Vimeo Flickr Form Poll Video Gallery Slideshow Countdown

Obr. 32 Ovladaci prvky na webovych strankach (Optimalne, © 2020)

Korporatni image na webovych strankéch: V pribéhu doby fungovani spole¢nosti,
pfirozené v ramci rozvoje dochdzi ke zmé&nam. Zmeény mohou byt uvniti spolecnosti,
ale také zvenku. Tyto skutecnosti je potieba zaznamenévat a reflektovat tyto zmény.
Pokud se firma slouci s néjakou korporaci, navrhuji firm€ VITAR, s.r.o. rebranding
— omlazeni obchodni znacky. Zaméfit se na novy ndzev produktu, logo, poptipadé

inovovat cely design tak, aby to bylo v souladu s korporatnim image firmy;

Konkurenéni webové stranky: neni cilem uzkostlivé sledovat konkurencni webové
stranky a pii kazdé zméné provadét také zasahy na vlastnim webu. Samoziejmé
pokud by prosdkla informace z konkurencniho prostfedi, Ze zménou webovych
stranek si dana firma zvysila prodeje svych produktti. Navrhla bych pfipadné zmény
taktéZ realizovat. Zejména optimalizovat, provést zmény v SEO (Search engine

optimization) strategii;

Obsahova strategie webovych stranek: kvalitni obsah na webovych strankach je

nejlepsi vizitka. Zaujmout uzivatele nabidkou kvalitniho webového obsahu je



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 107

zaruen¢ dobry marketingovy tah. Firma VITAR, s.r.o. na svych webovych
strankach nabizi E-book sndzvem Privodce zdravejSim zivotem. Jednd se o
publikaci, ktera je clenéna do Ctyi ¢asti (Strava a pitny rezim, Pohyb a sport, Doplnky
stravy, PéCe o vnitini ja). Tento E-book je uren pouze pro ¢leny VITAR klubu. Pro
tu skupinu zdjemct, ktefi nejsou ¢lenové zminéného VITAR klubu, firma volné
zptistupnila kapitolu ke ¢teni s ndzvem - Pro zdravi. Tato Cast je déale ¢lenéna na
jednotlivé podkapitoly s nazvy: 30 minut pro zdravi, Edukacni brozurky a clanky,
Pohar zdravi, Odbornici a instituce, Seminafe a poradenstvi a opét VITAR klub.
Domnivam se, ze rozvrzeni, nazvy kapitol a jejich obsah ¢lovéku zamotad hlavu a
moznd i zapomene, co vlastn¢ hledal. Domnivam se, Ze redesign webu této ¢asti by
byl velmi vhodny. Navrhuji provozovani webinafi - zdarma, které by byly piistupné
vSem zajemcum, kteti se chtéji vzdélavat v oblasti zdravi a dozvédét se vice o
doplncich stravy pifimo od vyrobce. Slovo webinaf vzniklo spojenim dvou slov - web
a semindf. Firma VITAR, s.r.o0. na svych webovych strankach ma k dispozici n¢kolik
videi. Tyto videa jsou edukaéni v ramci zdravotni problematiky. Je ovSem naro¢né
se knim proklikat. Z toho divodu navrhuji sjednotit informace a zjednodusit

vyhledéavani.

= Responzivni web design: to, Ze je web responzivni znamena, Ze se webové stranky
dobfe zobrazuji na riznych typech zatizeni, zejména stolni pocitac¢, notebook, tablet,
mobilni zafizeni. Tato skutecnost ovliviiuje potencialni zakazniky. Podstatna ¢ast
zakaznik, leadd vyuZzivd mobilni zafizeni k webovym aktivitim. Mam na mysli
zejména nakupy prostfednictvim internetu. Z toho divodu doporucuji provozovat

responzivni webové stranky;

= Efektivnost webovych stranek: pokud by se firma rozhodla pro redesign webovych
stranek, doporucuji nezamétrovat se pouze na jeden vytyCeny cil. Je dobré mit na
paméti, ze zpétna vazba od uzivatelt, ktefi nav§tévuji webové stranky je velmi cenna
informace, se kterou je potieba dale pracovat. Jinymi slovy, nez by doslo
k radikélnim zméndm, upravam webu, doporucuji ovétit si informace, zda by
uzivatelé ocenili provedené zmény. Rychla a efektivni metoda sbéru dat od uzivatelt
by mohla probéhnout formou online dotazniku. Bud’ oslovit stavajici zdkazniky, kteti
jsou jiz zaregistrovani ve VITAR klubu nebo vyuzit spolecnosti, které se zabyvaji

provadénim marketingovych online Setfent;
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* Funk¢nost webovych stranek: neni mysleno tak, Ze by ptimo nefungovaly webové
stranky firmy. Spi§ bych doporucila zaméfit se na to, aby webové stranky byly
uzivatelsky naklonéné. Mam na mysli zjednodusit navigaci, takovym zplisobem, aby
potencialni zakaznik nalezl potfebnou informaci/ produkt do tii klikii. Domnivam se,
ze pokud by to takto nefungovalo, potencialni zdkaznik ztrati z4jem déale vyhledavat
a opusti webovou stranku. Hledany produkt nebo informaci za¢ne vyhledavat na
jiném webu;

= Ugel webovych stranek: webové stranky firmy by mély korespondovat se zvolenou
marketingovou strategii firmy. Domnivam se, Ze by nebylo nutné redesignovat cely
web, ale pouze dil¢i ¢asti webovych stranek. Zejména aktualizovat E-shop, neuvadét
na strankach v E-shopu produkty, které nejsou skladem. Mam na mysli to, Ze kdyz
uz se uzivatel prokliké k hledanému produktu a chce si ho objednat, zjisti, ze produkt
neni skladem. V této oblasti shleddvam oslabeni. Pochopitelné, ze produktové
portfolio se mize meénit, ale pravé ztoho divodu bych doporucila pribéznou

aktualizaci.

13.2.5 Kategorizace sortimentu v lékarné

Vzhledem k velkému poctu fetézcovych lékaren, bych doporucila firmé VITAR, s.r.o.
zam¢fit se na tyto lékarny. V ramci kooperace s vybranymi I€ékarnami bych doporucila
projednat s kompetentni osobou kategorizaci vybraného sortimentu v lékarn€. Domnivam
se, Ze tato metoda je velmi efektivni a 1ékdrna mé v tomto sméru silnou vyjednavaci pozici.
Je znamo, Ze v prostoru lékarny — oficiné, jsou dnes vystavni plochy — police a regaly,
stojany, které pfesné vymezuji vystaveny sortiment uréeny pro volny prodej. Kategorizaci
sortimentu mam na mysli, uloZeni a oznaceni produktu na vhodné misto, nejlépe v trovni
o¢i. Otazkou je, zda je to jeSté v toleranci se zdsadami spravné 1ékarenské praxe. Jisté vSichni
vime, jak to v 1ékarn¢ vypada a jakym zptsob se pfedhani farmaceutické firmy v nabidce
svého sortimentu. Urc¢it¢ by nedovolil zadny lékarnik porusit jednu z klasickych
medicinskych zasad — ,,Primum non nocere* (pfedevSim neskodit). Pro lepSi orientaci
potenciondlnich klientli jsou v 1ékarné jednoduse a vystizn€ napsany na viditelném miste,
velkymi pismeny jednotlivé kategorie. Casto velmi zjednodusend: Nachlazeni, Bolest,
Imunita, atp. Takto pfipravené prodejni misto vybizi k zajiSténi rezervace pro zatrazeni
sortimentu, u kterého chceme podpofit prodej. Soucasti kategorizace je cenotvorba. Pokud

uz se podafi, ze produkt je na vystavnim misté, doporucuji navrhnout firm¢, aby zvazila
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nabidku akéni ceny produkti. Domnivam se, Ze je to jeden ze zplisobd, jak si posilovat pozici

v konkurenénim prostredi.

13.3 Nakladova analyza projektu

Firmé VITAR, s.r.o. navrhuji nésledujici strategie projektu, o kterych se domnivam, ze by
mohly pfispét ke zvySeni prodeje doplikd stravy v lékdrenském velkoobchod€. V ramci
nakladové analyzy uvadim ptehledné v tabulce (Tab. 26) predpokladané naklady a finan¢ni
zdroje. Odhad nékladt pro jednotlivé Casti projektu vychazi z vlastniho priizkumu trhu,
potfebné informace byly dostupné na webovych strankach danych firem, které nabizi sluzby
pro uspesnou realizaci zvoleného projektu. Spravné fizeni nakladi a dosazeni zisku, je cilem
kazdé firmy. Navrhy, které jsou v tabulce (Tab. 26) uvedeny, nejsou pfili§ financné
nakladné, firma si tyto ndklady muze hradit z vlastnich finan¢nich zdroji. Nejdraz$im
nakladem se jevi vytvoteni mobilni aplikace. Jde sice o vysoké naklady v pocatecni investici,
ale domnivam se, Ze by tato investice mohla v kratkém casovém horizontu zajistit ndvratnost
investice a generovat nejvyssi zisk. Mezi cenové ptiznivé néklady lze zahrnout redesign
webovych stranek, hrazeny z vlastnich zdroji firmy. Domnivam, Ze mize zvysit efektivnost

provozovani webu, ziskat nové zakazniky a nasledné podpofit prodej inzerované sortimentu.

Tab. 26 Nakladova analyza (viastni zpracovani)

Strategie projektu Predpokladané naklady Finan¢ni zdroje
Jednoducha nativni aplikace pro = Zvlastnich
10S: 50 000 — 100 000 K¢ finan¢nich

Jednoducha nativni aplikace pro zdrojii firmy

108, Android: 80 000 — 150 000 K¢
Vytvoieni mobilni

Jednoducha multiplatformni

aplikace: 60 000 — 110 000 K¢

aplikace

Stfedné slozité aplikace: 200 000 —
500 000 K¢

Slozité aplikace: od 750 000 K¢
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Realizace promoakci

v lékarnach

Promoakce zaméstnancem firmy:

naklady v rdmci mzdy zaméstnance

Outsourcing promoakce: 1000 K¢ —

Mzda

zameéstnance

Financovani
outsourcingu

z vlastnich

Podpora prodeje

v lékarnach

3000 K¢ / den
finan¢nich
zdroji firmy
Outsourcing Z vlastnich
farmaceutického finan¢nich

reprezentanta: 30 000 K¢ —
50 000 / mésic

Internetova lékarna:

individualni nabidka ceny

zdroju firmy

Redesign webovych

stranek

Redesign webu: 15 000 — 20 000 K¢&

Webinat: 0 — 4 500 K¢ / mésic.
Zalezi na vybéru softwaru pro
webinaf, ceny se mohou lisit.

Nékteré jsou zdarma.

Z vlastnich
finan¢nich

zdroju firmy

Zajistit kategorizaci

sortimentu v lékarné

Individualni cenova nabidka

Z vlastnich
finan¢nich

zdrojl firmy

13.4 Casova analyza projektu

Prostfednictvim c¢asové analyzy,

lze definovat jednotlivé cinnosti,

nezbytné pro

implemantaci projektu v praxi. Logickym sefazenim jednotlivych Cinnosti a vytvofenim

¢asového harmonogramu jsme schopni odhadnout, kolik ¢asu bude nutné vyclenit na

jednotlivé Cinnosti k dosazeni cile projektu. Jednotlivé Cinnosti se mohou vzajemné

vV

webovych stranek. Samoziejmé zaleZi na slozitosti uprav a nastaveni, které by bylo nutné
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zajistit. Nejméné Casoveé narocné jsou realizace promoakci v 1ékarnach. Celkovy piehled

jednotlivych ¢innosti je prehledné zaznamenan v tabulce (Tab. 27).

Tab. 27 Casovad analyza (viastni zpracovani)

Strategie projektu Piedpokladana Zajisténi jednotlivych

¢asova narocnost postupt

»  Vyzkumné Setfeni,
ohledn¢ zajmu o danou
aplikaci

Jednoducha

aplikace: 1 — 3 *  Vybér profesionalni

w firmy
meésice

Vytvoreni mobilni aplikace L .
VVVVVV » Vyvoj aplikace cilit na
a% 6 mésict marketingovou strategii
firmy

Vyzkumné Setieni: 1
= Zajistit stazeni aplikace

— 2 mésice
zdarma
* Pfipravna Cast
Realizace promoakei v Outsourcing = Realiza¢ni Cast
lékarnach romoakce: 1 — 7 dni . .
¢ ¢ p = (Cést vyhodnoceni
= (Cast inovativni
= Zaslani e-mailu
. s poptavkou, popf.
Outsourcing pop » POp
1 telefonicka konzultace
farmaceutického
reprezentanta: 4 * Projednani moZnosti
Podpora prodeje v 1ékarnach ., ,
mesice spoluprace
Internetova Iékarna: * Posouzeni a vybér
1 — 3 mésice nabidky

*  Odsouhlaseni nabidky

= Realizace nabidky
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Redesign webovych stranek

Miize se jednat o
desitky az stovky
hodin, zalezi na
slozitosti Gprav
danych webovych

stranek

Osloveni profesionalni

spole¢nosti

Zadat vypracovani
dvou variant navrhu
redesignu webu,
eventualng casti

redesignu webu
Analyzovat, vyhodnotit
vyhodnéjsi variantu
Zadat pokyn ke

spusténi ostré verze

Zajistit kategorizaci

sortimentu v lékarné

1 — 2 mésice

Oslovit kompetentni
osobu: e-mailem,
telefonicky, domluvit

schiizku
Ptiprava na jednani

Projednani moznosti
spoluprace kategorizace
sortimentu v dané
1ékarné

Vyhodnoceni podminek

Vyjadieni stanoviska

13.5 Rizikova analyza projektu

Rizikova analyza navrhovaného projektu je struénym popisem seznamu piedpokladanych

rizik a jejich pfipadnych vylouceni. Nejvétsi riziko se jevi pfi vytvofeni mobilni aplikace,

vyzaduje velkou finan¢ni investici a vysledek uspésnosti je nejisty. Redesign webovych

stranek je velky zasah, vhodné€ zvolené Gpravy a propojeni se socialnimi sitémi s kvalitnim

webovym obsahem miizou byt spravnou volbou. Investice neni pfili§ vysoka v konfrontaci

s naristem potencidlnich klientdl, tim padem navySeni prodeje. Nejniz$i riziko se jevi
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realizaci promoakci v 1ékarnach, 1ze pfredem ovéfit profil a zkuSenosti promotéra/ky. Na
zaklad¢ zjisténych skutecnosti se dale rozhodnout o realizaci promoakce. Souhrn vsech rizik,
vyplyvajici z navrhovanych strategii projektu a jejich vylouceni je zaznamenano v tabulce

(Tab. 28).

Tab. 28 Rizikova analyza (viastni zpracovani)

Strategie projektu Piedpokliadané riziko Vylouéeni piipadného

rizika

= Ovéiit zgjem o
T oo oo . danou aplikaci
Vytvoreni mobilni Nevyuzivani vytvotené

aplikace aplikace prostiednictvim

vyzkumného Setfeni

= QOv¢tit profil a
prodejni zkusenosti

promotéra / ky

= Oveétit produktové
znalosti, véetné

Nezkuseny promotér / ka, konkurenénich (test,

Realizace promoakci neznalost produktového rozhovor)

lékarnach portfolia, neznalost .
v lékarnac = Ovefit navstévnost
konkurenéniho portfolia, o
dané Iékarny,
nizka navstévnost dané .
vlastni prazkum

lékarny v obdobi  ven .
navstévnosti

promoakce o )
v urc¢itém obdobi

* Dopiedu oveétit
z4jem o promoakci
ze strany

poskytovatele

* QOutsoucing: vybér
Podpora prodeje v Outsourcing: selhani ovéfenych

s . outsourcingovych
lékarnach synergie obou firem govy

spole¢nosti, volba
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flexibilniho
Internetova Iékarna: pokles jednotlivee (tymu),
preferenci doporuc¢ovaného odbornd kvalifikace
sortimentu » [Internetova Iékarna:
Ovétit  navstévnost

webu

= Pfed samotnym
spusténim
inovovanych
stranek, nechat si

navrhnout dvé

Kazda provedena zména na varianty redesignu
webovych strankach webu
nemusi plnit ocekavany = Zvolit vyhodngjsi
ucel. Zaroven nemusi fesit variantu
zjistény problém, stagnace .
* Pfedem
prodeju produktl
konfrontovat
. ) vyhrazenych pro lékarenské ,
Redesign webovych naklady a
velkoobchody o
stranek o¢ekavané vysledky
redesignu webu
V rdmci webinait: nizka =  Vypracovat analyzu
sledovanost webimare, zda redesign provést
komunika¢ni médium neni cely nebo jen
v oblib¢, pfili§ odborna dil¢ich &asti
konverzace

= V ramci webinait:
peclivé zvazit
obsahovou népln,
formu prezentace a
komunikacni

médium
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»  Qv¢rit pfedem

moznou kooperaci

v ramci
Zajistit kategorizaci Nezdjem l¢karny, i

kategorizace
sortimentu v lékarné popiipad¢ lékarenského .

sortimentu

fetézce o spolupraci .
s kompetentni

osobou dané 1ékarny

(fetézce)

13.6 Zhodnoceni navrhovaného projektu

Cilem tohoto projektu je snaha nalézt takové marketingové strategie projektu, které firme
VITAR, s.r.0., pomohou zamezit stagnaci prodeje a podpofi prodej dopliika stravy uréenych
pro lékarenské velkoobchody. NavysSeni prodeje ve farmaceutickém trhu neni jednoduchy
ukol, vzhledem ke konkurenci, kterd neustéale vyviji tlak zejména v cenotvorbé 1ékarenského
sortimentu — silné vlivy vytvari 1ékarenské fetézce. Zhodnoceni navrhovaného projektu je

prehledn€ shrnuto a zaznamenano v tabulce (Tab. 29).

Tab. 29 Zhodnoceni navrhovaného projektu (vlastni zpracovani)

Strategie projektu Zhodnoceni uspésSnosti projektu

Méfeni tspéSnosti mobilni aplikace pomoci

S oo analyzy: pocet staZeni, doba v aplikaci, pouzivani
Vytvoreni mobilni aplikace yzy-p ’ p P
funkci aplikace, navyseni trzeb o 15 %

Realizace promoakci v 1ékarnach | Narist trzeb o 10 %

Outsourcing: navySeni prodeje o 10 %

Podpora prodeje v 1ékarnach Internetova lékarna: navyseni prodeje

doporucovanych (topovanych) produktii o 5 %

Redesign webovych stranek Zvyseni navstévnosti webu po redesignu webu,

narist potencialnich klientl, nartst trzeb o 5 %

Zajistit kategorizaci sortimentu v | Nalezeni novych pfileZitosti, posicioning

lékarné vzhledem ke konkurenci, nartst trzeb o 3 %
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Pro jednotlivé navrhy, které mohou vést ke zvySeni prodeje produktd v dané firmé, je
zapotiebi pfedem vycislit ndklady a vypocitat jejich navratnost. Odhad vySe nakladd je
pramérny predpokladany néklad. Termin navratnosti je potieba pocitat od uvedeni navrhu

do chodu. Ptipravnd faze zde neni zahrnuta. Pro lepSi piehlednost jsou tyto udaje

zaznamenany v tabulce (Tab. 30).

Tab. 30 Vycisleni nakladui a jejich navratnost (vlastni zpracovani)

meésicu

Odhad vyse
Navrh pfedpokladanych Cena bez DPH Navratnost
naklada
Vytvoreni mobilni | Jednordzova investice 130 000 K¢ 6 mésict
aplikace
Realizace Outsourcing promoakce:
. < % -
promoakei v 1500 K¢ / den* 5 dni 390 000 K& 26 mesicil
lékarnach 52 tydnii
Outsourcing
farmaceutickeho 420 000 K& 28 mésici
reprezentanta: 35 000
K¢ * 12 mésicl
Podpora prodeje
v lékarnach
13 mésici
Internetova lékarna: 96 000 K¢
8 000 K¢ / mesic * 12
mésict
2 meésice
Redesign webu: 17 500 K¢
Redesign jednorazova investice
webovych stranek | Webinat. 2500 K¢ * 6 15000 K¢ 2 meésice
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Zajistit

gasceinizad 7000 K& / mésic * 6 42 000 K& 9 mésici
sortimentu v mésict
lékarné

Pro vypocet navratnosti investovanych néklada byly vychodiskem:

» Predpoklddany narGst trzeb, uvedeny v procentech u jednotlivych navrhd.
Procentudlni nartst trzeb je pro jednotlivé navrhy rozdilny, z divodu sloZzitosti

implementace a doby uplatnéni v praxi;

»  Trzby z prodeje produktli za rok 2019 z Iékarenského velkoobchodu, zdroj — interni

data firmy VITAR, s.r.o.;

» Ptedpokladdany zisk firmy, pouze orientacni polozka, firma tyto data neposkytla.
Zdroj - webovy portal justice.cz - Vykaz zisku a ztrat k 31. 12. 2018 z obchodniho
rejstiiku. (Justice, ©2018)

Vzorec pro vypocet navratnosti: trzby z prodeje Iékarenského velkoobchodu za rok 2019
(interni data firmy, pouZity pouze pro vypocet, firma si nepfala zvetejnit) * predpokladané

navyseni trzby * ptredpokladany zisk (5 %) + predpokladané naklady = vysledné polozka.

1 + vysledna poloZka = navratnost.
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ZAVER

Hlavnim cilem diplomové prace bylo navrhnout projekt, ktery si kladl za cil objasnit stagnaci
prodeje a zvysit prodejni potencial 1ékarenského sortimentu doplikt stravy firmy VITAR,
s.r.o. V praci jsou zahrnuty teoretické poznatky, vztahujici se ke zvolené problematice
doplnkt stravy. Prakticka ¢ast prace pojednava o profilu spolecnosti, podstatna ¢ast prace je
vénovana jednotlivym situacnim analyzam. Byl vymezen marketingovy mix a zpracovana
analyza prodeje 1€karenského sortimentu. Vedlej$im cilem bylo zaméfit se na aktudlni trendy
v marketingové komunikaci, provést prizkum trhu a navrhnout strategie, které rozsiti
spektrum komunikacnich médii. Vychodiskem pro zpracovani byla analyza marketingové
komunikace. Nezbytnou soucasti je zpracovand analyza konkurencnich produkti a
konkuren¢nich firem. Pro vypracovani navrhu bylo nutné zpracovat SWOT analyzu,
Porterovu analyzu a PEST analyzu. Domnivam se, ze navrhovany projekt mutze vést
k navySeni trzeb z prodeje doplilki stravy. Zejména vyuziti outsourcingu a realizace
promoakci v 1ékdrnéach. Prace si také kladla za cil provedeni vyzkumného Setieni, které bylo
zamé&fené na dopliky stravy. Stanoveni vyzkumnych ptedpokladli bylo vychodiskem k
sestaveni polozek v dotazniku. Nashroméazdénd data bylo mozné nasledné analyzovat a
poklesy prodeje v l1ékarnach. Vyzkumny predpoklad €. 1 byl, zjistit soucasné trendy
nakupovani dopliikil stravy. Tento vyzkumny ptedpoklad objasnil, Ze respondenti preferu;ji
nakupy doplnki stravy v 1ékarné. Vyzkumny predpoklad €. 2 Zjistit vliv ceny produktu na
respondenty. Tento vyzkumny predpoklad objasnil, Ze respondenti preferuji cenové
vyhodnéjsi produkty. Vyzkumny predpoklad ¢ 3 byl, zjistit miru informovanosti
respondentll o dopliicich stravy. Tento vyzkumny ptedpoklad objasnil, Ze respondenti

neznaji rozdil mezi 1é¢ivem a doplitkkem stravy.

Pievazna vétsina 1ékaren v Ceské republice je provozovana jednotlivci. Dalo by se fict, Ze
oblast 1ékarenského velkoobchodu je stale v zacatcich. V zemich, se kterymi jsme obzvlaste
v oblastech zdravotni a socialni péce srovnavani. Je evidovano, Ze lékarny provozuji
vyhradné fetézce. Perspektiva potencidlu farmaceutického trhu je velmi lakava, zejména pro
investory. Vénovat se vyvoji a vyrobé doplitka stravy je sice nakladné, ale velmi atraktivni
a prospésné. Problémy se, kterymi by se firma mohla potykat v budoucnu, jsou legislativni
opatfeni ze strany statu a tlak konkurencnich vlivli na cenotvorbu. Zejména posilovani
pozice na trhu stavajicich 1ékarenskych fetézcii a do budoucna vznik novych 1ékarenskych

fetézcu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

apod.
aj.

BRC
BP
CZEPA
CNB

CMZRB

DDD
DP
EFSH
FDA
JZD
KCT
MLM
MZCR
napf.
OTC
PPL

PES

RDI

a podobné

ajiné

British Retail Consorcium
Bakalarska prace

Ceska asociace paraplegikii
Ceska narodni banka
Ceskomoravska zaruéni a rozvojova banka
Cesky statisticky uad

Ceska lékarna holding

Ceské obchodni inspekce
Cesky institut pro akreditaci
Ceska republika

Doporucené denni davky
Diplomova prace

Europen Food Safety Authority
Food and Drug Administration
Jednotné zeméd¢lské druzZstvo
Klub ¢eskych turistii
Multi-level marketing
Ministerstvo zdravotnictvi Ceské republiky
napiiklad

Over the counter

Profesional parcel logistic
Prévni elektronicky systém

Reference Daily Intake
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ROHY
SEO
SUKL
SzU
UTB
HDP
HACCP
IFC
ISO

©

®

RDI

WHO

Registr rozhodnuti hlavniho hygienika
Search engine optimization

Statni Gistav pro kontrolu 1é¢iv

Statni zdravotni Gstav

Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢

hruby domaci produkt

Hazard Analysis and Critical Control Points
International Food Standard

International Organization for Standardization
Copyright Sign

Registred Sign

Reference Daily Intake

World Health Organization
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PRILOHA P I: ZADOST O SBER DAT

L

7adost o sbér dat

Jméno a pfijmeni: Bc. Katefina Blahdkovd, DiS.

Kontakt: E-mail — k_blahakova@utb.cz

Skola: Univerzita Tomage Bati ve Zlin&

Studijni program: Ekonomika a management

Obor: Management ve zdravotnictvi

Forma studia: kombinovand

Nézev odborné prdce: Projekt zam&Feny na zvyEeni prodeje potravinovych dopliikii firmy VITAR, s.r.o.
Zasady pro vypracovani praktické &ésti prace:

< Popis a analyza soutasného stavu trhu doplitk{ stravy v Ceské republice

< Analyza vyvoje marketingové &innosti, zpilisoby prodeje a jejich vysledky ve spoleZnosti
VITAR, s.r.o.

< Naévrh projektu pro zvy¥eni prodeje dopliikdi stravy spolefnosti VITAR, s.r.o.

Touto cestou Idddm o umoZnéni sb&ru dat vLékiérnd Nemocnici Sumperk, prostrednictvim
dotaznikové Zetfeni v tist&né podobé. Shér dat za tifelem vypracovéni diplomové prdce. Dotaznik je
anonymni a slouZi pouze pro Gcely zpracovéni DP. Toto dotaznikové Setfeni bude probihat od 1. 7.
2020 do 31. 7. 2020. Zadatel souhlasi se zpracovénim jeho osobnich Gdajh v souladu se zdkonem &.
101/2000 Sb., o ochrané osobnich Gdaj, v platném zn&ni pro ucely této Zddosti. Zavazuje se zachovat
miéenlivost o skute&nostech, o nich se dozvi v souvislosti s provad&nym prizkumem, vyzkumem nebo
sbé&rem dat/informaci.

Datum: 28. 6. 2020 v Brné Podpis studenta:.. &5 AL %527
/e .
Datum: Podpis vedouciho pracovnika:...... fo/ b X ‘Pmm
« NenﬁdﬁgggfguVED_&LEk,l
er,
‘l b h‘&.’"\,L LM\D—, Nerudoy

Tel.: sg3




PRILOHA P II: VYJADRENI K ZADOSTI O UMOZNENI SBERU DAT

Vaiena pani 4 VASE ZNACKA:

Bc. Katefina Blahakova, DiS. ZE DNE:
NASE ZNACKA:
VYRIZUJE: Magr. Irena Snddelova Freudmannova
TEL: +420 583 335 006
E-MAIL: irena.snaselova@nemocnicesumperk.cz
DATUM: 4.8.2020

Vyjadreni k Zadosti o umoZnéni sbéru dat

VaZena pani bakalarko,

dne 31. 7. 2020 jsme obdrieli Vasi Zadost o umoZnéni sbéru dat vlékidrné Nemocnice
Sumperk a.s.

Dovoluji si Vam timto sdélit, Ze vedeni Nemocnice Sumperk a.s. Vasi #4dost projednalo a se
sbérem dat za G¢elem vypracovani diplomové prace, souhlasi.

S pozdravem

Ing. Mgr. Renata Kle3tincova
Vedouci persondlniho a mzdového oddéleni

Nemocnice Sumperk a.s.

Nemocnice Sumperk a.8.

Nerudova 640/41, 787 01 Sumperk

1€: 47682795, DIC: (Z699004407

Tel.: 583 335 001, fax: 583 214 129
4-



PRILOHA P III: DOTAZNIK

Dotaznikové Setfeni zaméfené na dopliiky stravy

Dotaznikové Setfeni zamérené na doplriky stravy

Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého €asu vyplnéni nasledujiciho dotazniku.

1. Pohlavi:

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

D Zena
D muz

2. Vyznacte svou vékovou kategorii

Napovéda k otazce: Vyperte jednu odpovéd

O 0-19let

O 20-39 let
O 40-59 let
O 60avice let

3. Vase nejvyssi dosazené vzdélani:
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

[ ] z&kiadni

stiedoskolské bez maturity (vyucen/a)
stfedodkolské s maturitou
vy3si odborné

vysokoskolské

odood

vysoko3kolské + specializace

S ISUFVIO  on-line dotazmiky zdarma - www.survio.com



Dotaznikové Setfeni zaméfené na dopliky stravy

4. Nakupujete pfevazné:

Napovéda k otdzce: Viberte jednu odpovéd

D v kamennych obchodech

D na internetu

5. Kdyz nakupujete doplriky stravy, kde to obvykle je:

Napovéda k otdzce: Vyberte jednu odpovéd

D na internetu
[ ] viekame

D v supermarketech

D linde, (napiste):

6. SlySeli jste o spolecnosti Vitar, s.r.0.7:

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

|:| ano

D zaslechl/a jsem

Dne

[ ] nikdy jsem nezaslechl/a

7. Uzivate doplriky stravy?:

Napovéda k otdzce: Vyberte jednu odpovéd

D ano
D ne
D nevim

,_—_/ SUFVIO on-line dotaziky zdarma - www.survio.com 2



Dotaznikové 3etfeni zaméfené na dopliiky stravy

8. Kde vyhledavate informace o dopliicich stravy?:

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

|:| na internetu

D dotazuji se v ékarné
|:| v literdrnich zdrojich
[ jinde, (napiste):
D nevyhledavam informace o dopliicich stravy

9.)sou vdm srozumitelné informace o doplricich stravy?:

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

,:l velmi srozumitelné
D srozumitelné
D méné srozumitelné

D velmi nesrozumitelné

10. Vite, jaky je rozdil mezi [é¢ivem a dopliikem stravy?:

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

D rozhodné ano
spide ano
nevim

spide ne

LOoOno

rozhodné ne

11. Jak hodnotite vlastni informovanost o dopliicich stravy?:

Napovéda k otdzce: Vyterte jednu odpovéd

|:| velmi dobrou
dobrou
ani dobra/ani nedostatetna

nedostatetna

OO

velmi nedostatetna

,:/ sur ViO on-line dotazniky zdarma - www.survio.com 3



Dotaznikové Setfeni zamérené na dopliky stravy

12. Nechate si doporucit doplriky stravy od zdravotnického pracovnika (lékafe, sestry, farmaceuta)?:

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

rozhodné ano
spide ano
nevim

spide ne

oo

rozhodné ne

13. Z doporu¢enych dopliki stravy, upfednostnite cenové vyhodnéjsi?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

D rozhodné ano

D spide ano

D cena nerozhoduje

D spise ne

D rozhodné ne

14. Uzivate vitaminové pfipravky?:

Napovéda k otazce: Wyberte jednu adpovéd

L] ano
D jen obCas
(] ne

L] nikdy

15. Kolikrat za posledni 3 mésice jste si koupili doplnék stravy?:
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

D 1-3 krat za posledni tfi mésice

D 4-6 krdt za posledni tfi mésice

D vice nef 6 krat za posledni tfi mésice

D nekupuji dopliiky starvy

:_1 SUFrVIO on-line dotamiky zdarma - www.survio.com 4



Dotaznikové 3etfeni zaméfené na dopliiky stravy

16. Preferujete zdravy Zivotni styl?:

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

D rozhodné ano

D spide ano
D nevim
D spise ne

D rozhodné ne

17. Hodnotite pfi vybéru dopliiku stravy, vzhled obalu produktu?

Napovéda k otazce: &fm vEBY pocet fvézd tim vic hodnotite vihled obalu produkty

PARRSA SRSk S QWS ASK Ssk / 10

18. Je pro vas dulezita chut dopliikli stravy?:

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

viibec ne
ne
bez nazoru

ano

ododmno

urcité ano

19. Pivybéru doplriki stravy, je pro vas rozhodujicim kritériem cena produktu?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

D ano

D cena nerozhoduje

Dne

,:_/ Sur ViO on-line dotazniky zdarma - www survio.com 5



