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ABSTRAKT

Diplomova préce je zamétena na marketingovou komunikaci a jeji vyuziti pfi zavadéni no-
vych produktti na trh, konkrétné détskych doplikl stravy spolecnosti VITAR, s. 1. 0. Cilem
prace je sestaveni komunika¢ni kampané tak, aby se nova vyrobkova fada dostala do pove-
domi zdkaznikl a vyvolala u nich zdjem. V ramci feSeni byly pouzity analyzy SWOT a
PESTE. V oblasti prizkumu trhu je pouzito dotaznikové Setfeni a mystery shopping, diky
kterym bylo zjiSténo soucasné postaveni vitamini spole¢nosti VITAR, s. r. 0. na trhu a po-
staveni konkurencnich vitamind. Podle zjiSténych vysledki je navrzena marketingova ko-
munikacni kampan pro vstup novych détskych vitamind na trh. Na zakladé zjisténych vy-
sledkti a navrhnutého feseni je mozné prizpisobit marketingovou komunikaci tak, aby byla

piimétena a efektivni vzhledem ke konkurenci i zakazniktim.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, projekt marketingové komunikace, vyrobkova

fada, komunikaéni kampan, marketingovy mix

ABSTRACT

The diploma thesis is focused on marketing communication and how it is related to launch-
ing new products in the market, particularly the children's dietary supplements of the com-
pany called VITAR s. r. 0. The main aim of the thesis is to build a communication campaign
that directly get the new product line in touch with customers and raise their interest to this
brand. As a part of solution, SWOT and PESTE analysis were used. In case of market re-
search, questionnaire survey and mystery shopping technique were used. By using these par-
ticular techniques was possible to find out the current position of VITAR, s. r. 0. vitamins in
the market and the position of the main competitors. According to results from the research,
a marketing communication campaign was suggested to enter a new children vitamins mar-
ket. Based on the findings and the suggested solution, it is possible to adapt the marketing

communication to make it appropriate and effective in terms of competition and customers.

Keywords: marketing communication, project marketing communication, product line,

communication campaigne, marketing mix
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UvVOoD

Spottebni trh ve 21. stoleti je pfeplnén riznymi druhy zbozi a sluzeb, které jsou pro zivot
vice ¢i mén¢ nepodstatné. V dnesni dob¢ je vzacny ptipad, kdyz zdkaznik nedokaze uspo-
kojit svou potiebu z nabidky trhu. To si uvédomuji nejen spolecnosti, ale i spotiebitelé. Za-
kaznici maji moznost vybirat produkty podle ceny, kvality, obalu, chuté, ale i podle vystu-
povani prodejce. Spolecnosti, které na trhu chtéji uspét, musi své produkty piizpisobovat
ptanim zékaznikl, nebo u nich vyvolavat pottebu. Obzvlasté u novych produktii. Marketin-
gova komunikace je dulezitou soucasti a méla by provazet celou Zivotnost produktu. Aby
byla efektivni, musi byt cilena a trefna. M4 za tkol vyvolat u zakaznikl potfebu, informovat

je a presvédcit o koupi.

Pokud se firma rozhodne vstoupit na trh s novym produktem, musi nejdiive zjistit, zda je
vibec prostor a Sance pro novy vyrobek. Jaké jsou vstupni bariéry na trh a jaka je v odvétvi

konkurence. U détskych produktti i u vitamint se musi dbat na pravni hledisko.

Cilem této diplomové prace je navrzeni marketingové komunikace pro vstup novych dét-
skych vitaminl na tuzemsky trh spole¢nosti VITAR, s. r. 0. Nov¢é vitaminy budou obménou
a inovaci stavajicich nabizenych vitamint, proto jsou v prizkumu trhu vyuzivany metody

na srovnani s témito souasnymi vitaminy.

V prvni ¢asti prace jsou shrnuty diileZité teoretické poznatky z okruht, které jsou pro cil
préace dulezité. Jedna se pfedev§sim o marketingovou komunikaci, komunika¢ni mix, marke-
tingovy prizkum a product launch. Tyto poznatky jsou ziskany z vybranych literarnich
zdrojii, od vyznamnych autort, ale také z internetovych zdroji ¢i Casopist. Analyticka ¢ast
je zamétena na ziskavani fakt a informaci z aktualniho déni na trhu. K tomu je vybrana ana-
lyza PESTE a analyza SWOT. Pro ziskani konkrétnich informaci je pouzita metoda dotazo-
vani, pomoci dotaznikového Setfeni. Oslovenymi jsou rodice ve Zlinském kraji. Dal$i meto-
dou, ktera je vybrana pro ziskani piehledu na trhu je mystery shopping. Ten je zaméfen na
1ékéarny. Posledni metodou je benchmarking, ve kterém jsou posuzovany jednotliva kritéria
konkuren¢nich vitaminti a soucasnych vitaminii nabizenych spole¢nosti VITAR, s. r. o.
V projektové Casti, je na zaklad¢ vysledktl z analytické ¢asti, navrzena marketingova komu-
nikace pro nové détské vitaminy, které vstoupi na trh v roce 2020. Je navrzena postavicka,
ktera by mohla reprezentovat novou vitaminovou fadu. Kampan je vytvoiena pomoci ob-

vvvvvv

vybudovani davéry u primarnich cilovych skupin, nez Sokovat vetfejnost s extravagantnim
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vystupovanim a vystiedni komunikaci. U cilové skupiny by tento zpisob komunikace mohl
naopak odradit nez presvédcit. Jednotlivé nastroje jsou vybrany podle vysledkli prizkumu

trhu. Soucasti projektové Casti je Casovy plan, ndkladova analyza a rizikova analyza.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této diplomové prace je navrhnout marketingovou komunikaci pro zavedeni détskych
vitaminu spole¢nosti VITAR, s. 1. 0. na tuzemsky trh. Projekt marketingové komunikace je
navrzen tak, aby byl efektivni vzhledem ke zkoumanym faktorim, jako jsou rozpocet na

kampani, konkurence v odvétvi, zdkaznici apod.

V praci jsou pouzity analyza makroprosttedi PESTE a analyza mikroprostiedi, které hodnoti
soucasnou situaci na trhu. S pomoci téchto dvou analyz je v praci dale zpracovana analyza
SWOT, kterd je dulezitd pro minimalizaci rizik a maximalizaci nabizejicich se pfilezitosti.
Pro prizkum trhu je pouzita metoda dotazovani, dale mystery shopping a benchmarking.

Projekt je vytvofen pomoci metody WBS, Ganttového diagramu a metody kritické cesty.

Cilové skupiny pro projekt jsou rodice, prarodice a déti ve dvou vékovych kategoriich. Cela
kampan ma jednotnou podobu, ve které vystupuje zvoleny ,,hrdina* vitamint. Néstroje ko-
munikace jsou zvoleny tak, aby nebyly extravagantni, Sokujici, ale naopak aby si dokazali

ziskat duvéru.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

13

I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX VYROBKU

Marketingovy mix je ve vSech literaturach definovan jako soubor nastroji marketingu. Ar-
mstrong definuje marketingovy mix jako vSe, co firma muze udé€lat pro zapojeni zakaznikt
a poskytovani zékaznické hodnoty. Nastroje jsou aplikovany pro dosazeni cile na zaklade
marketingové strategie. (2017, s. 81) Definovani marketingového mixu se u kazdého autora
trochu 1i8i, avSak poslani je vzdy stejné. Hadraba ho popisuje jako soubor néstrojii marke-
tingu, které jsou optiméalné¢ kombinovany, aby byla zajisténd jejich co nejvétsi ucinnost

vzhledem k pozadovanym cilim a dané situaci. (2004, s. 13)

Zakladnimi nastroji, tzv. 4P jsou produkt, cena, distribuce a marketingova komunikace.
V dnesni dobé vSak tyto nastroje nejsou dostacujici a v literatuie se mizeme setkat s rozsi-
fenou verzi nastroji marketingového mixu. Kotler a Keller uvadi, Ze k pokryti reality
dneska, je reprezentativnéjsi soubor 4P obohacen o lidi, procesy, programy a vykon. Tento
roz$iteny marketingovy mix pojmenoval jako 4P moderniho marketing managementu.
(2013, s. 55-56) Podle Godina patii do marketingového mixu také publicita, baleni pfedani
a pfijeti. (2010, s. 13)

Teorie opirajici se o koncepci 4P fika: Snazi-li se firma vyrobit spravny vyrobek za spravnou
cenu se spravnou marketingovou komunikaci na spravném misté€, bude marketingovy pro-

gram Uc¢inny a Usp&sny. (Kincl, 2004, s. 75)

1.1 Produkt

Produktem rozumime vyrobek nebo sluzbu, ktery je spotfebitelim nabizen na trhu. (Ar-

mstrong, 2017, s. 81) ,, Produkt neni definovan podnikem, ale potiebami, pranimi a oceka-

vanimi zakazniki. *“ (Kasik a Havlicek, 2012, s. 128)

Pro produkt je dulezité jeho Siroké vymezeni v tom smyslu, Ze spolu s podstatou produktu
(jadrem produktu), jej tvoii také skupina dalSich vlastnosti, které mizou ¢asto vyznamné

ovlivnit zakaznika. (Hadraba, 2004, s. 13)

Jak uz bylo zminéno v pfedchozim odstavci, do pojmu ,,produkt neni zahrnut jen zékladni
uzitek vyrobku (jadro), ale také dalsi vlastnosti, které celkové autoii marketingu nazyvaji

,,vrstvy produktu®.
Vrstvy produktu:

e Jadro — Zakladni uzitek produktu.
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¢ Fyzicky produkt — Postihuje dilezité vlastnosti produktu, které mtizou ovlivnit jeho
vybér. Jedna se zejména o chut’, barvu, vzhled, obal vyrobku a dalsi. Jednou
z nejpodstatnéjSich casti, kterd patii do fyzického produktu je znacka, ktera vy-
znamn¢ ovliviiuje spotiebitele.

e Rozsireny produkt — Jedna se o sluzby, které produkt doprovazi. Mezi zakladni
sluzby patii donaska do domu, pojisténi, splatkové kalendare, reklamace, poraden-

stvi a dalsi. (Petrtyl, 2017)

1.2 Cena

Cena, je jediny nastroj marketingového mixu, ktery nevyklada finanéni prostredky, naopak
je ziskovy. Poskytuje prosttedky, které 1ze vynalozit na marketingové a produkéni aktivity.
(Pelsmacker, 2013, s. 3) Podle Kotlera, jsou ceny pravdépodobné nejsnaze ménitelnym prv-
kem. Zmény ostatnich nastroji marketingového mixu vyzaduji vice ¢asu a prace. (2013, s.

421)

Cenu lIze ptizptisobovat zakaznikovi a zatraktivnit riznymi strategiemi. Zakazniklim 1ze po-
skytnout atraktivni splatkoveé kalendate, irokové sazby, slevy a rizné pobidky k tomu, aby

nebyl bezprostiedni rozpocet pro spotiebitele problém. (Pelsmacker, 2013, s. 3)

Do ceny klient zahrnuje také €as straveny nakupem, Usili pfi vyhledavani informaci o vhod-
nych vyrobcich ¢i sluzbach, ndklady ztracené ptileZitosti a dalsi. (Kasik a Havlicek, 2012, s.

137)
Tvorbu ceny ovliviyje fada faktori, které Kincl rozdéluje do dvou skupin:

- vnitfni — poptavka, konkurence, distribuc¢ni sit’;

- vn&jsi — cile firmy, max. zisk, ndklady, marketingovy mix. (2004, s. 68)
Pro urceni ceny vyrobkill nebo sluzeb existuji rizné metody:

- cena jako vyjadieni hodnoty vnimané zakaznikem;

- nasledovani cen konkurence;

- stanoveni ceny respektujici navratnost investic;

- stanoveni ceny se zfetelem k moznosti uzavieni kontraktu;
- stanoveni ceny podle velikosti poptavky;

- stanoveni ceny s ohledem na naklady. (Jakubikova, 2013, s. 279)
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Mezi nejpouzivanéjsi patii metody orientované na naklady, velikost poptavky a konkurenci.
(Jakubikova, 2013, s. 279) Je to déno tim, Ze tyto metody jsou nejméné ndrocné na realizaci,

ale pfinaseji relevantni vysledky.

1.3 Distribuce

V nékterym zdrojich literatury se uvadi také jako misto/misto projede. Tento nastroj zahr-
nuje vSechny Cinnosti, které ptiblizuji nabidku produktu zakaznikovi ¢i spotiebiteli. (Piikry-

lova a Jahodova, 2010, s. 17)

Misto prodeje je pro spotiebitele 21. stoleti velmi dulezité, stejn¢ jako dostupnost. Kazda
spole¢nost by méla brat diraz na pohodli zdkaznika a misto prodeje mu piizptisobovat. At

uz se jedna o kamennou prodejnu nebo modernéjsi pristup na internetu.

,,Smyslem distribuce je vytvareni vhodnych distribucnich cest, tedy zajisténi presunu zbozi
od vyrobce tak, aby zakaznik mohl vyrobek zakoupit v urcitém misté, case a v pozadovaném

mnozstvi. “ (Kincl, 2004, s. 69) K tomuto ucelu slouzi distribu¢ni mix:

- distribucni cesty;
- distribu¢ni mezi¢lanky;
- distribu¢ni systémy;

- fyzicka distribuce. (Kincl, 2004, s. 69)

Kazda spolecnost si musi urcit idedlni cestu distribuce, ktera je pro ni nejvyhodnéjsi a zaro-

ven bude produkt dostupny v Case a prostoru pro zakaznika.

1.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace slouzi k informovani a stimulaci spotiebitele, aby ucinil kupni
rozhodnuti. Je zakladnim prostfedkem komunikace mezi firmou a soucasnymi ¢i potencial-

nimi zékazniky. (Kincl, 2004, s. 71)

Pro vytvofeni efektivni marketingové komunikace si musi kazdy marketér uvédomit, které
formy komunikace nyni udévaji trend a které z nich oslovi danou cilovou skupinu. Déale musi
umét rozhodnout, zda je v dané situaci riskantni experimentovat ¢i naopak je experiment
v této situaci idealni. Mél by mit ptehled, jaké komunikacni prostfedky pouziva konkurence,
zda se chce firma odlisit a vzbudit ,,rozruch* a spoustu dalSich aspekti, které jsou pro tuto

funkci zasadni. (Frey, 2011, s. 11)

Marketingova komunikace je v praci detailnéji rozepsana v 2 kapitole.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Podle Kotlera a Kellera je marketingova komunikace v ur¢itém smyslu hlasem spolec¢nosti
a jejich znacek. Je prostiedkem, pomoci néhoz mizou firmy vyvolavat dialog a navazovat
vztahy se spotiebiteli. (2013, s. 516) Komunikace se stava stale selektivnéjsi a spotiebitel
vybiravéjsi. Stava se imunni k dosud i¢innym formam. Proto se v marketingové komunikaci
setkadvame se stadle novymi pojetimi komunikace, novymi trendy a netradi¢nimi nastroji.

(Frey, 2011, s. 11)

2.1 Vymezeni pojmu marketingové komunikace

Termin ,,marketingova komunikace* je pievzat z anglického slova promotion, které bylo do
¢estiny piekladano jako ,,propagace*, ,,podpora prodeje*, nebo ,,stimulace prodeje®. (Jakubi-
kova, 2013, s. 296) V aktualizovanych a nov¢jsich literaturdch uz je pouzivan termin mar-

ketingova komunikace.
Komunikaci 1ze délit na:

- Komunikaci podlinkovou — zaméfena na aktivity, které maji presvédCit zakazniky,
aby produkt koupili.

- Komunikaci nadlinkovou — znaci reklamu v médiich. (Jakubikova, 2013, s. 296)
Proces marketingové komunikace

Marketingovy komunikaéni proces je dlouhodoby proces usmériiovani a presvédcovani za-

kazniku ve vSech fazich rozhodovani:

- pred uskutecnénim nakupu;

- pfi nédkupu;

- pfi spotiebg;

- po ukonceni spotieby. (Vokacova, 2007, s. 6)
Marketingovy komunikac¢ni proces se snazi vysilat takové zpravy, aby spotiebitele zaujala.
(Vokacova, 2007, s. 6) Podle Kotlera a Kellera je pro pochopeni efektivni komunikace uzi-

te¢ny model komunikac¢niho procesu, ktery je vyobrazen v obrazku 1. (2013, s. 520)

Vysilatelé musi védét, jakou cilovou skupinu chtéji oslovit a jakou odezvu od ni ocekavaji.
Své sdéleni koduji tak, aby jej cilové publikum, na kterou je zprava vysilana, dokazalo
spravné dekddovat. Sdéleni je prendSeno médii. Jakmile vefejnost zpravu v médiich zaregis-

truji, pochyti ji a pfevedou do svého poznani. Dilezité je, aby vysilatel zpravu vyslal tak,
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aby je vefejnost pochopila spravné. Publikum pak vysila zpétnou vazbu smérem k vysilateli.
Cely proces miize byt ovlivnén riznymi aspekty naruseni, tzv. Sumem, coZ je zndzorn€no na

obrazku 1. (Kotler a Keller, 2013, s. 520)

Vysilatel _p Kodovani Sdeleni  __ pekodovani  _,  Pfijemce
A Média A
:L ... Zpétnavazba  ___________ ¥ ______________. Reakce | ___ J:

Obréazek 1 Model komunikaéniho procesu

Zdroj: Kotler a Keller, 2013, s. 520.

2.2 Integrovana marketingova komunikace

Integrovand marketingova komunikace je veSkera komunikace fizena firmou, vyuzitelna

spolu s marketingovou komunikaci k synergickym vysledkim. (Marek, 2013, s. 8)

Podle Foreta by se mély vybirat jednotlivé formy komunikace a kombinovat s ohledem na
stanovené cile a na konkrétni cilovy segment trhu. (2011, s. 229) Percy dopliiuje Foreta a
definuje integrovanou marketingovou komunikaci jako planovani a realizaci vSech typt re-
klamnich a propagacnich zprav vybranych pro znacku, sluzbu nebo firmu, aby byl splnitelny
spole¢ny soubor komunikacnich cilti nebo konkrétnéji podporovéana jedna pozice. (2014, s.

3)
Postup integrované marketingové komunikace

K uspésné integrované marketingové komunikaci je nezbytné pochopit, jak cilové publikum
¢ini rozhodnuti. (Percy, 2014, s. 20) K tomu u¢elu napomaha manazertim postup integrované

marketingové komunikace.
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® Prvni faze

. vymezeni cill - ¢eho se ma dosahnout, jaky je Gcel akce,
o . komu je uréena - vymezeni cilovych segment(, adresatd,
. co jim bude sdéleno - obsah sdéleni,

ViE jakymi prostfedky - pouZité ndstroje, kanaly,

ViE kdy - ¢asovy harmonogram,

. kolik to bude stat.

VO Druha faze

. ucelnost - nakolik se podafilo dosdhnout vytéenych cil(,
VD ucinnost - jaka byla efektivita vynaloZzenych prostredkd,
. co a jak dal - integrovana marketingova komunikace jako nikdy nekongici proces.
A\ 4

Obrazek 2 Postup integrované marketingové komunikace

Zdroj: Foret, 2011, s. 238, vlastni zpracovani.

Postup integrované marketingové komunikace 1ze ve strucnosti ndzorné shrnout a rozdélit
na dv¢ faze, viz obrdzek 2. Prvni faze se vénuje ptipravé a zahrnuje Sest kroka. Druhd ¢ast,
obsahujici 3 kroky, se bere v tvahu jen tehdy, kdyz se projekt bude realizovat. Je to faze

vyhodnoceni akce. (Foret, 2011, s. 238)

Cely proces musi mit od zacatku na zfeteli jasné definované cilové publikum, na kterém
zavisi rozhodnuti: co fikat, jak to fikat, kde, kdy a komu to fikat. Nasledné& jsou tyto otazky
pouzity pro formulovani komunika¢niho sd€leni, které by mélo dosdhnout zamyslené ode-
zvy. Nasledny vybér efektivnich prostfedkt pro ptenos sdéleni je pomérné slozity, jelikoz
komunikac¢ni prostiedky jsou stale vice fragmentovanégjsi a zahlcenéjsi. Podle metody roz-
poctu je nutné urcit castku, kterd bude vynalozena na marketingovou komunikaci. (Kotler a

Keller, 2013, s. 522-528)

2.3 Cile marketingové komunikace

Jednim z nejdilezitéjSich rozhodnuti manazera je stanovovani cili. Stanoveni cilit marketin-
gové komunikace musi vychézet ze strategickych marketingovych cilti a sméfovat k upev-
novani dobré firemni povésti. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 40) Mezi cile marketingové

komunikace patii zejména:
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- informovani, ptfesvédc¢ovani, pfipominani;

- odliseni produktu (diferenciace, zdtiraznéni vlastnosti);
- stimulace poptavky;

- stabilizovat obrat;

- budovani povédomi o znacce;

- posilovani image firmy;

- optimalizovat Zivotni cyklus vyrobku. (Marek, 2013, s. 11)

Ukol marketingové komunikace je vyjadien modelem AIDA, ktery ukazuje, jak kupujici

prochazi stadii pozornosti, zajmu, piani a ¢inu. (Jakubikova, 2013, s. 297)

Neznamost,

" . Znamost, 0
neuvédomeéni si

v S o Pfesvédceni
uvédoméni si pochopeni

prokuktu/znacky

Obrazek 3 Model AIDA
Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 297.

Spotiebitel ze zacatku nema ponéti o produktu. Postupné se dozvida o vyrobku/sluzbée, ale
zatim nema pottebu si ho koupit nebo zajimat se o néj. Ve tifetim kroku je na spolecnosti,
aby spotiebitelim poskytovali a sdé€lovali informace, které¢ je piesvédci o hodnotach pro-
duktu. At uz se jedna o reklamu, WoM marketing, nebo jiné formy. Cilem je spotiebitele

presvédcit k akci, tedy koupi produktu.
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3 NASTROJE MARKETINGOVEHO KOMUNIKACNIHO MIXU

Kazda spole¢nost musi svilj rozpocet na marketingovou komunikaci alokovat mezi zékladni

nasledujici nastroje:

reklama;

- podpora prodeje;
- public relations;
- pfimy marketing;

- osobni prodej. (Kotler a Keller, 2013, s. 530)

Kotler a Keller k zdkladnim nastrojiim uvadi také publicitu, udélosti a zazitky, interaktivni
marketing a Ustni §ifeni. (2013, s. 530) Foret doplituje zdkladnich 5 néstrojii o sponzoring a

elektronickou marketingovou komunikaci. (2011, s. 242)

V podstaté se vSichni autofi shoduji na zékladnich 5 néstrojich, které jsou doplnovany po-

stupem c¢asu a vznikem novych trendt.

3.1 Reklama

Reklama se fadi do neosobni formy komunikace. Prostfednictvim riiznymi médii, pfenase;ji
jednotlivé subjekty zpravy, s cilem informovat a presvéd¢ovat o svych vyrobcich ¢i sluz-

bach. (Ptikrylové a Jahodova, 2010, s. 66)
Reklamy se daji rozdélit do dvou zakladnich sméri:

- Vyrobkova reklama — neosobni forma prodeje urcitého vyrobku nebo sluzby.
- Institucionalni reklama — podporuje koncepci, myslenku, filozofii ¢i dobrou povést
odvétvi, spolecnosti, firmy, organizace, osoby, mista ¢i orgdnu statni spravy. (Pfi-

krylova a Jahodova, 2010, s. 68)

Reklama prostiednictvim hromadnych sdélovacich prostiedki dokaze oslovit Siroky okruh
vefejnosti. Diky moZnosti pouze jednostranné komunikace je velmi neosobni a miize byt

ptilis nakladna. (Foret, 2011, s. 256)
Zakladni funkce reklamy:

- Informativni — Reklama informuje o novém vyrobku/sluzbé a o jeho vlastnostech.

Ugelem informativni reklamy je vyvolat zajem a poptavku.
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- Presvédcovaci — Ma za ukol zaplsobit na zakaznika tak, aby si koupil praveé urcity
produkt. Piesvédcovaci reklama je vyuzivana v obdobi zvySeného konkuren¢niho
tlaku a nékdy ptechazi do reklamy srovnéavaci.

- Pfipominaci — Udrzuje produkt i znacku v povédomi zédkazniki. Pouziva se zejména

pted ptichodem nové sezony. (Foret, 2010, s. 256-267)

Tabulka 1 Vyhody a nevyhody reklamy

Vyhody Nevyhody
- Osloveni masové vetejnosti - Neosobni forma
- Efektivita - Nakladnost
- Emocionalni piisobeni - Te&zka méfitelnost dosahu
- Vysoka odezva - Slozita zpétna vazba

Zdroj: Vlastni zpracovani, dostupné z: http://www.ipodnikatel.cz/Propagace/vyhody-a-ne-
vyhody-propagacnich-kanalu-medii.html.

3.2 Podpora prodeje

Na podporu se v soucasné dobé vyclenuji az 2/3 komunikacniho rozpoctu a jedna se v prin-
cipu o cilené obdarovani obchodnich partnert, prodejcii ¢i zdkaznikd. (Foret, 2011, s. 279)
Urbanek definuje podporu prodeje jako obsah celé fady nastroji, které jsou prevazné krat-
kodobého charakteru. (2010, s. 110) Podle Jakubikové je diilezité specifikovat, které firmy
podpory prodeje budou uskute¢iiovany na zdkazniky, které na mezi¢lanky a které k vlastnim

prodejctim firmy. (2013, s. 315)

VSsichni autofi, kteti se ve svych knihach vénuji marketingové komunikaci, zminuji trochu
obménény seznam nastrojii podpory prodeje, ktery se vSak ve své podstaté shoduje. Rozlisuji
se na podporu prodeje pro zakazniky a podporu prodeje pro obchodniky. Pro tcel této
prace nam postaci zminka o néstrojich podpory prodeje pro zdkazniky a témi jsou podle
Foreta nésledujici:

Yewrs

- Slevy, vyprodeje a akce lakajici na nizsi, vyhodnéj$i cenu — patii k nejrozsitend;-
$im a nejucinnéj$im ndstrojiim podpory prodeje u zakaznikd.
- Vzorky produktu na vyzkouseni, ochutnavky — mizou byt roznaSeny do domac-

nosti nebo byt distribuovany v prodejné.
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- Kupdny — umoznuji spottebitelim ziskat ur¢itou usporu ¢i ndhradu. Lze jimi ziskat
napiiklad sniZzeni ceny nebo reklamni darkovy predmét.

- Prémie — jedna se o produkt nabizeny zdarma nebo za snizenou cenu jako podnét
k nakupu urcitych vyrobkl. Miize byt ptibalena k produktu nebo zabalena uvnitf.

- Odmény za vérnost — poskytuji se v hotovosti nebo v jiné form¢ zpravidla za opa-
kované nakupovani produktii.

- SoutéZe a vyherni loterie — umoziuji vyhrat hotovost, zbozi nebo vylet, a to diky
Stésti nebo vynaloZeni vlastniho Usili v podobé sbirani etiket apod.

- Veletrhy, prezentace a vystavy — umoznuji piedvést, nebo i prodavat nové produkty
zakaznikim.

- Vyhodna baleni — vyskytuji se v podobé produktu s ¢asti baleni zdarma. (2011, s.
283-284)

Podpora prodeje patii k velmi rozsahlému komunika¢nimu nastroji firem, ktery je zaclenén

v podlinkové komunikaci.

Tabulka 2 Vyhody a nevyhody podpory prodeje

Vyhody Nevyhody
- Rychla odezva - Kratkodobé trvani
- Intenzivnost - Naékladnost
- Znamost - Nezarucuje veérnost
- Okamzita odezva - Pouziva se pro jednotlivé obdobi

Zdroj: Vlastni zpracovani, dostupné z: http://marketing.topsid.com/index.php?war=marke-

tingova_komunikace&unit=podpora_prodeje.

3.3 Public relations

., Public relations (PR) cili vztahy s verejnosti zahrnuji pestrou skalu aktivit podporujicich
nebo branicich image spolecnosti Ci jejich jednotlivych vyrobku. *“ (Kotler a Keller, 2013, s.
567) Podle Foreta se jedna o systematickou ¢innost, kterd ma za cil vytvofit a upeviovat
divéru, porozuméni a dobré vztahy spolecnosti s hlavnimi skupinami vefejnosti. (2011, s.

307)

K zékladnim nastrojim PR patii podle Kotlera a Kellera nasledujici:
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- Vztahy s tiskem — prezentace novinek a informaci o firm¢ v tom nejpozitivnéjsich

svétle.

- Publicita vyrobku — usiluje o zvySeni publicity urcitych vyrobkii.

- Korporatni komunikace — pomoci interni a externi komunikace podporuje pocho-

peni krokt komunikace.

- Lobbing — snazi se podpofit zdkony a regulovat je pii jedndni se zakonodarci.

- Poradenstvi — radi managementu spoleCnosti v feSeni vefejnych otazek i image spo-

le¢nosti. (2013, s. 567)

Podle Scotta jsou vyse zminované nastroje zastaralé a spolecnosti by se méli zaméfit i na

modernéjsi zptisoby. Ve svém dile zminuje napiiklad zaméfeni na pfipojené bloggery, online

zpravodajskeé stranky, mikropublikace, vetfejné mluvci, analytiky a dalsi. (2008, s. 46)

Pelsmacker ve své knize bere v tivahu jako nedilnou souc¢ast PR také sponzoring, ktery Kot-

ler s Kellerem neuvedli. (2013, s. 332) Sponzoring definuje jako poskytnuti penézni ¢astky,

za kterou ziska viditelnost na poradané udalosti nebo akci. Ziskava tak spojeni s uréitym

typem udalosti a firemnim vyrobkem nebo znackou. (2013, s. 345)

Mnoho autorti, jako i Pospisil, do PR zahrnuji také event marketing. (2002, s. 5) V této praci

je mu vénovana samostatnd kapitola 3.7. OvSem i PR agentury maji event marketing ve

svych nabidkach sluzeb.

Tabulka 3 Vyhody a nevyhody public relations

Vyhody

Nevyhody

- Nizké néklady
- Vysoka davéryhodnost

- Ziskani povédomi

- Nesnadna méfitelnost u€inku
- Slozita kontrola nad vzniklym u¢in-

kem

Zdroj: Vlastni zpracovani, Kotler, 2007, s. 889-890)

3.4 Primy marketing

Piimy marketing znamend piimé kontaktovani zdkaznika s imyslem vyvolat okamzitou a

méfitelnou odezvu nebo reakci. (Pelsmacker, 2013, s. 423)

Mezi hlavni formy pifimého marketingu patfi:
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Telemarketing — jedna se o piimy prodej zdkaznikiim po telefonu, ale vyuziva se
také pro vyzkum, testovani, domlouvani schiizek, péc¢i o zdkaznika, budovani data-
bazi, apod.

Direct mail — jedna se o pfimé zaslani oznameni, nabidky nebo pfipominky kon-
krétni osob¢ na urcité adrese.

Ziasilkové katalogy — vybranym zakazniklim se zasilaji tisténé, elektronické nebo
video katalogy. Muzou byt k dispozici také online nebo v prodejnach.
Teleshopping — televizni spoty o délce 60-120 sekund jsou vénovany popisu kon-
krétnimu vyrobku, béhem kterych si miizou zdkaznici produkt objednat na bezplat-
nych telefonnich c¢islech.

Prodej online — zékaznici mlizou vyuzit internet a nakoupit zboZi ptimo z domova.

(Kotler, 2007, 5.936-939)

Podle Véani lze vyuzit jakykoliv znamy i nove vznikajici prostfedek pro uplatnéni direct mar-

ketingu (dopis, telefon, noviny, internet, ale také napf. ,,krabicku zapalek*). (2006, s. 9)

Tabulka 4 Vyhody a nevyhody pfimého marketingu

Vyhody Nevyhody
- Dobra méftitelnost - Nékladnost
- Ukinnost - ,.Spamy®, nechténd posta
- Dobr¢ zacileni na konkrétni skupiny - Casova naroénost

Zdroj: Vlastni zpracovani, dostupné z: http://www.marketingovenoviny.cz/marke-

ting 8650/.

3.5 Osobni prodej

Osobni prodej spoc¢iva ve dvousmérné komunikaci, kterd probiha mezi prodejcem a zakaz-

nikem. Cilem osobniho prodeje je informovat zdkaznika o produktu a presvédcit ho ke koupi.

(Kotler, 2007, s. 906) ,, Pri individudlni prezentaci miize zakaznik produkt nejen videt nebo

se ho dotykat, ale vétsinou si ho miize vyzkouset a sam se tak primo presvedcit o jeho vyho-

dach. * (Kalka a MaBen, 2002, s. 95)

Kazdy prodejce by si mél davat pozor na piiliSny natlak. M¢&l by spiSe vystupovat jako za-

svéceny informator, ktery podava atraktivni informace, vysvétluje a predvadi vyjimecné

zbozi a ktery se zajima o nazor zdkaznika. Natlak na zdkaznika, aby si produkt koupil, mtize

vyvolat nechténé reakce a nezajem. (Foret, 2011, s. 302)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

Osobni prodej ma nékolik forem. Prodejce mize vyuzit osobni prodej v prodejné, u klienta
v domacnosti nebo pres telefon. Oblibené jsou také formy jako konferen¢ni prodej nebo
prodejni seminar. V téchto ptipadech se jedna o setkani prodejce se skupinou zakaznikl a

diskutovani, informovani a ptedvadéni produktu. (Kotler, 2007, s. 909)

Zvlastnosti osobniho prodeje je tzv. ,,multilevel marketing®, ozna¢ovan také jako vicetrov-

novy marketing, ktery je v dneSni dobé velmi rozsifeny. Jedné se o prodej prostiednictvim

s

se pak opakuje stale dokola. (Foret, 2011, s. 302)

Tabulka 5 Vyhody a nevyhody osobniho prodeje

Vyhody Nevyhody
- Okamzita zpétna vazba - Averze zékaznikl viicéi prodejctiim
- Efektivita - Casova naro¢nost
- Vysoka méfitelnost - Problém s lidskym faktorem
- Vérnost zékaznikl

Zdroj: Vlastni zpracovani, dostupné z: http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/osobni-prodej-

2852 . html#!&chapter=1.

3.6 Internetovy marketing

Internetovy marketing je vyhodny jak pro vyrobce, tak i pro zdkazniky. Firmy miizou pies
internet oslovit a prodavat své sluzby a produkty velké ¢asti populace kdekoliv a kdykoliv.
(Chaffey et al., 2006, s. 4) Pro mnoho zakaznikt je internetovy marketing pohodlny a rychly
zpusob nakupovani. Diky nému mtzZou srovnavat riizné produkty, znacky i vyrobce z po-
hodli domova. Podle Karli¢ka se online komunikace vyznacuje celou fadou pozitivnich cha-
rakteristik, jako je presné zacileni, personalizace, interaktivity, multimedialni obsahy,

méritelnost ucinnosti a nizké naklady. (2016, s. 183)

wewvr

nejen mezi informacemi online nebo offline, ale také v ramci jednotlivych kategorii. Cilem
internetového marketingu je poznat a zaujmout zadkaznika efektivni komunikaci v rdmci

vSech kanalt. (Vysekalova, 2017, s. 8)

Internetovy marketing vychazi ze vSech praktik klasického marketingu a spadaji do n¢ho
webové stranky, online reklama, online public relations, online direct marketing a podpora

prodeje na internetu. (Krutis, 2007)
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Velmi oblibenou formou internetového marketingu v dnesni dob¢ jsou online socialni mé-
dia. Jejich vyuzivani je dilezitym aspektem pro udrzovani kontaktu se stavajicimi zakaz-
niky, ale 1 navazovani kontaktu s potencionalnimi zakazniky. (Karlicek, 2016, s. 196-197)
Socialni média jsou pomérné ¢asoveé narocné. Pokud se firma rozhodne vyuzivat socialni
média, musi byt aktivni na svém profilu, reagovat na komentare a zpravy vetejnosti, infor-
movat o svych produktech a novinkdch. Neaktivnim profilem by si spole¢nost mohla ziskat

nechténou negativni image.

Tabulka 6 Vyhody a nevyhody internetového marketingu

Vyhody Nevyhody
- Dobréa méfitelnost - Nizka divéryhodnost zprav
- Zacileni na konkrétni skupinu - Nizké davéryhodnost pii online na-
- Efektivita kupu
- Casova flexibilita - Socialni média jsou casové narocné
- Nizké naklady

Zdroj: Vlastni zpracovani, dostupné z: http://www.euroekonom.sk/marketing/internetovy-

marketing/vyhody-a-nevyhody-internetoveho-marketingu/.

3.7 Event marketing

Event marketing je definovan mnoho zptisoby, které se ve vyznamu shoduji. Sindler definuje
event marketing jako zinscenovani zazitkd, jejich planovani a organizace v ramci firemni
komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolavat psychické a emocionalni podnéty, které
jsou zprosttedkované uspotfadanim nejriznéjSich akci, k podpofeni image firmy a jejich pro-
duktt. (2003, s. 22) Labska, Tajtdkova a Foret by definici obohatili o to, zZe se eventovy
marketing da rozliSovat podle obsahu na: pracovné orientované, informativni a zabavné
orientované a podle cilovych skupin na: vefejné a podnikové eventy. Dale podle konceptu
na: event vyuzivajici ptilezitost, znakovy produktovy event, image event, event vztahujici
se ke know-how a kombinovany event. V posledni fad¢ na event podle mista: venkovni

event a tzv. eventy pod stfechou. (2009, s. 144-145)
Charakteristickymi vlastnosti event marketingu jsou:

- zvlastni pfedstaveni/vyjimecna udalost;
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prozitek, ktery je vniman najednou vice smysly;

komunikované sd€leni. (gindler, 2003, s. 23)

Podle Sindlera je zapojeni event marketingu do komunikaéniho mixu nasledujici:

1) Event marketing zvySuje synergicky efekt v komunikaci — ¢im vice slouc¢enych

2)

3)

4)

komunikacnich néstroja, tim vyssi tc€inek.

Event marketing nemiiZe existovat samostatné — efektivni vysledek sdéleni firmy

je pouze tehdy, je-li napojeno na ostatni komunikacni nastroje.

Emocionalni komunikace je ve vlastni Fadé komunika¢nich nastroji — zinsceno-

vani zazitka se kli¢ové prvky emocialni komunikace mohou promitnout do dalsi do-

provodné komunikace.

Integrace komunikace sniZuje celkové naklady — integrace event marketingu do

komunika¢niho mixu prostfednictvim multiplikacniho efektu maximalizuje ucinek a

pii souc¢asném tlaku snizuje celkové vynalozené prostiedky na komunikaci. (2003, s.

23-24)

Tabulka 7 Vyhody a nevyhody event marketingu

Vyhody

Nevyhody

Duvéryhodnost
Vérnost zakaznikt/klientu

Emoce

- Vysoka nakladnost
- Musi byt integrovan s ostatnimi na-

stroji

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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4 SPECIFIKA MARKETINGOVE KOMUNIKACE V DETSKEM
SEKTORU

Marketingova komunikace v détském sektoru je pomérné problematickym sektorem marke-
tingu, jak z pohledu etického, tak i pravniho. Pro tviirce marketingovych kampani jde o slo-
zitou Cinnost, nebot’ zaujmout a presveédcit dit€, aby udélalo néco jinak, nez jak samo chce,

je velmi tézké. (Sedlacek, 2009)

Presvédciva komunikace nemusi byt zamérné klamava, nicméné déti maji relativné nevyvi-
nuté kognitivni dovednosti, coZ znamen4, Ze jsou vystaveny vétSimu riziku podvedeni pre-

svéd¢ivou komunikaci nez dospéli. (Eagle et al., 2015, s. 48)

Vzdélavani a odborné ptiprava v oblasti medialni gramotnosti je ¢asto doporu¢ovanym na-
strojem k ochran¢ spotiebiteltl, zejména déti, pred negativnim dopadem piesvéd¢ivé komu-
nikace a zejména k tomu, aby se déti mohly pied ndkupem nebo Zzadosti o vyrobky rozhodo-

vat védomé. (Eagle et al., 2015, s. 48)

V literatute existuje zna¢na mezera, pokud jde o specifické rozdily mezi détskym, dospiva-
jicim a dospélym zpracovanim piesvédcivé komunikace a dopady, které toto sdéleni mize
mit na nasledné chovani. Déle je jiz dlouho znamo, Ze povédomi o pfesvédcivém zaméru

nemusi nutné podporovat schopnost odolat. (Eagle et al., 2015, 49)

Rada pro reklamu uvadi ve svém kodexu jista specifika, kterymi by se firmy mély v rekla-
mach tidit. Pro ucel této diplomové prace s ohledem na déti a mladez, jsou nejdilezitéjsi tyto

body:

e neni povolena zddna reklama na komer¢ni produkt ¢i sluzbu, kterd by obsahovala
jakoukoli vyzvu détem, ze pokud si déti samy nekoupi néjaky produkt ¢i sluzbu,
nesplni tim néjakou povinnost nebo neprojevi dostatecnou loajalitu viic¢i uréitym oso-
bam ¢i organizacim,

e, neni povolena zZadna reklama, ktera vede deti k tomu, aby si myslely, Ze pokud ne-
budou vlastnit inzerovany produkt, stanou se jakymkoliv zpiisobem ménécenné ve
vztahu k jinym detem; “

o vreklamdch je nutno vénovat pozornost tomu, aby déti nebyly podporovany v nalé-

hani na jiné osoby ve snaze ziskat konkrétni produkt ¢i sluzbu. “ (Kodex reklamy,

2013, s. 10)
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Vsechny formy komunikace, ve kterych jsou vyobrazeny déti, musi byt peclivé zvazeny

z pohledu bezpecnosti. (Kodex reklamy, 2013, s. 10)

V reklamach nemiizou byt zpochybiiovani rodice nebo jiné osobnosti, kteii maji byt klad-
nymi vzory ohledn¢ spravné vyzivy. Reklama nesmi vyvolavat dojem o nezbytnosti koup¢,
ani byt vyzyvava pro déti, aby presvédcovali rodice ¢i jiné dospélé, aby jim vyrobek koupili.

(Kodex reklamy, 2013, s. 10)
Déti a POP

Marketing zaméteny na déti mtize byt v nékterych ptipadech mnohem jednodussi nez mar-
keting cileny na dosp¢lé. Déti, které navstivi prodejnu, staci zaujmout a upoutat jejich po-
zornost. Rodi¢e své potomky zahrnuji do nakupniho chovani v ¢im dal tim niz$im véku.
Reklamni nosic¢e v prodejnich mistech jsou pro né€ orientaénimi body, které mizou velmi
rychle ziskat jejich pozornost, ale také i rychle ztratit. Rodice casto na ptani svych déti daji

a produkt jim koupi. (Jesensky, 2017)

V nékupnich situacich, ve kterych jsou rodic¢e ovliviiovani svymi potomky, jsou uvadény

dva pojmy, které pro marketéra hraji vyznamnou roli:

- ,,pester power* — oznaceni chovani déti, které¢ premlouvaji své rodic¢e ke koupi pro-
duktu;

- ,,guilt money* — oznaceni situace, kdy rodi¢e koupi produktu, které si jejich dité
preje, se vykoupi z pocitu viny. Naptiklad proto, Zze nemaji na své potomky cas. (Je-

sensky, 2017)

Zatimco u marketingové komunikace pro dospélé jsou produkty a sluzby pfedstavovany
spise seridzné, nebo s vtipnym podtextem, u déti je doporucovano osloveni piiméjsi a akc-
n¢j$i. U déli ranéjsiho véku jsou doporucovany hlavné pole s barvami, vyuzivani animaci,
obrazkd, postavicek a produktovych maskotl. V prodejnach se ¢asto uzivaji vyrazné, ba-
revné poutace. Dalsi efektivni strategii je forma podpory prodeje, kdy déti obdrzi napt. oma-
lovanky s maskotem nebo dokonce plySového maskota za sbirani riznych etiket. (Sedlacek,

2009)

V marketingové komunikaci v détském sektoru je dilezité, aby si marketéii hlidali pravni a

etické normy.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum se vénuje piedev§im pozndvani trhu, to je zadkazniki, dodavateli a
odbératelli. Rozd¢€luje se ze zakladniho hlediska na sekundarni a primarni. (Foret, 2008, s.
9) Jednoduchou a jasnou definici marketingového vyzkumu uvadi Hague, podle kterého je
marketingovy vyzkum systematické sbirani, analyza a interpretace informaci relevantnich
pro marketingova rozhodnuti. (2003, s. 11) Primarni vyzkum je podle Foreta a Stavkové
sbér informaci v terénu, které jsou ziskdvany vlastnimi silami, nebo pies najimanou agen-
(2003, s. 14) Sekundarni vyzkum podle Kotlera a Armstronga vyuzivéa informace a data,
které jiz byly diive shromazdény za jinym ucelem. (2004, s. 231) Nevyhodou vyuziti sekun-

darnich dat mlize byt v tom, Ze tyto data mohou byt zastaralé¢ a neaktudlni.

5.1 Primarni vyzkum

Primarni vyzkum rozliSujeme na kvalitativni a kvantitativni vyzkum. ,, Kvantitativni vyzkum
se zabyva mérenim trhu a zahrnuje oblasti, jako napriklad velikost trhu, velikost casti trhu,
podily znacky, frekvence ndakupu, miru povédomi o znacce, uroven prodeje atd.“ (Hague,
2003, s. 10) Kvalitativni vyzkum podle Foreta a Stavkové umoziiuje poznavat motivy a
pfiC¢iny chovani lidi. (2003, s. 14) Foret ve své knize srovnava kvalitativni a kvantitativni
vyzkum a podle néj jsou vyhody kvalitativniho vyzkumu pravé v tom, Ze je rychlejsi, méné
nakladny 1 méné ndrocny na realizaci. Také z ného 1ze odkryt jedinecnost a individualitu
respondentli. Naopak kvantitativni vyzkum umoziuje vétsi a reprezentativni pocet respon-

dentl a ptinasi prehlednéjsi vysledky. (2008, s. 14)
Rozdéleni kvalitativniho vyzkumu podle Foreta:

- Individualni hloubkové rozhovory — postihuji hlubsi pti¢iny nézort a chovani,
které probihaji s respondentem na bazi osobniho kontaktu a kladenim piedem urce-
nych otazek.

- Focus group — je fizena diskuze ve skupiné 10-20 osob z ptedem vybraného vzorku
respondenttl, kterou vede moderator za uc¢elem zjisténi individualnich ndzort. (Foret,

2008, s. 14)
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Mezi zakladni formy kvantitativniho vyzkumu patii:

- Pozorovani — jedna se o ziskavani dat sledovanim urcité skupiny osob, akce ¢i situ-
ace, s cilem zjistit chovani pozorovanych lidi. Pozorovani mtze byt védomé nebo
nevédomé a Casto je spojeno s metodou dotazovani.

- Experiment — snazi se vysvétlit pficiny a disledky ve vztazich. Jedna se o rlizny
zpusob zachazeni s dvéma nebo vice skupiny osob, na zaklad¢ ¢ehoz se zjist'uji roz-
dily v jednotlivych skupinach respondent.

- Dotazovani — nejcastéjSim typem dotazovani je formou dotaznikového Setfeni. Do-
tazniky jsou pouzivany k ziskavani informaci a vyhodou jsou nizké naklady na jed-
noho respondenta. Dotazovani miZze probihat také telefonickou formou nebo ve

osobné ¢i ve skupiné. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 240)

5.2 Sekundarni vyzkum

Jak uz je zminéno v kapitole 5, sekundarni vyzkum je vyuzivani informaci a dat, které uz

diive byly pouzity k jinému tcelu. Vysledkem sekundarniho vyzkumu jsou sekundarni data.

,,Sekundarni data poskytuji dobry zacatek pro vyzkum a casto pomdhaji definovat jeho pro-
blem a cile. “ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 240) Podle Zamazalov¢ je nevyhoda sekundéarnich
dat pravé v jejich ,,sekundarnim* vyuziti. Tim, ze byly data vétSinou sbirany za jinym cilem,

obvykle zcela neodpovidaji ticelu, ke kterému maji byt druhotné pouzity. (2010, s. 73)
Vyznam sekundarnich dat 1ze spatfovat predev§im v nasledujicich faktorech:

- statistické idaje mohou poskytnout vstupni informace o sledovaném problému jiz
v piipravné fazi marketingového vyzkumu;

- vybér zkoumaného vzorku, zejména v ptipad¢ kvotniho vybéru a vyhodnoceni re-
prezentativity se bez nich neobejdou;

- v zaveérecné fazi interpretace vysledki lze s pomoci agregovanych statistickych
udajt vypocitat hodnoty sledovanych problémii za celou populaci. (Foret, 2008, s.

13)
Rozdil mezi vyzkumem a prizkumem trhu

Hlavnim rozdilem mezi marketingovym vyzkumem a priazkumem je pfedevSim v tom, Ze
vyzkum je dlouhodobé¢jsiho charakteru. Marketingovy prizkum je chapan jako jednordzova
zalezitost, zjiSt'ujici zvolenou vyzkumnou technikou aktudlni situaci na trhu. Postupy a me-

tody sbéru informaci se vSak neliSi. Nelisi se ani v procesu, ktery je popsén v nasledujici
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kapitole 5.3. Priizkum trhu Ize chapat jako zjednoduSenou variantu marketingového vy-

zkumu. (Foret, 2008, s. 10)

5.3 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum miize byt proveden jednorazove, nebo miize byt provadén pravidelné
nebo nepietrzité. Utely vyzkumi jsou vzdycky specifické a riznorodé, ale proces je vzdy

nasledujici: (Hague, 2003, s. 12)

e Cile
v e Planovani
\/ e Sbér dat

¢ Analyza dat

e Podani zpravy

e Marketingova rozhodnuti

Obrazek 4 Proces marketingového vyzkumu

Zdroj: Hague, 2003, s. 12, vlastni zpracovani.

Cil vyzkumu, podle Foreta a Stavkové také definovani problému, je jednou z nejdilezitéj-
Sich ¢asti vyzkumu. Cil se musi jasn¢ definovat, aby se nestalo, Ze vysledky se minou tcelu,
ke kterému je zadavatel potiebuje. Plan vyzkumu specifikuje potfebné informace, postup
jejich ziskani a plan nésledujiciho postupu vyzkumu. (2003, s. 20-24) Podle Urbanka je za-
kladnim tkolem sbér a analyza informaci. Tyto informace mtzou byt rizného druhu a zélezi
na dané spolecnosti, kter¢ informace pottebuje. (2010, s. 128) Po zhotoveni analyzy a sbéru
dat se provede interpretace, kterd musi byt zpracovdna srozumitelnym zptsobem pro toho,

kdo je v nésledujicim kroku opravnén délat rozhodnuti. (Hague, 2003, s. 13)

5.4 Mystery shopping

Metoda Mystery shopping se vyuziva tam, kde je vhodné monitorovat kvalitu klientského
servisu. Jedna se prfedevSim o maloobchodni prodejny vyrobkli v kamennych pobockach,
firmy nabizejici sluzby, ale také virtualni obchody. (Tahal, 2017, s. 182) Do kamennych
prodejen pfichazi zédkaznik ,,mystery shopper a podle pfedem pfipraveného scénafe se ne-

chd obslouzit zaméstnancem pobocky. Nasledné chovani a postup zaméstnance zaznamena.
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Jedna se predevsim o dobu ¢ekani na obslouzeni, zda jej personal oslovi, jak se zaméstnanec
chova apod. Cely proces probiha tak, jak se mystery shopper se zadavajicim dohodli. Ve

virtualnich obchodech probiha mystery shopping po telefonu nebo pisemng.

Mystery shopper spontanné reaguje a pii navstéve prodejny se chova jako bézny zékaznik.
Klientovi se tak vyskytuje moznost nahlédnout do bézného chovani prodejcti a nasledné
umozni lehce identifikovat mista vhodna pro Gpravu a vylepSeni prodejniho procesu. Hlavni
cil mystery shoppingu je nabidnout ideélni zdkaznickou zkuSenost. (Vite, co je komentovany

mystery shopping?, 2017, s. 35)
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6 SITUACNI ANALYZA

., Situacni analyza je vSeobecna metoda zkoumani jednotlivych slozek a viastnosti vnéjsiho

prostredi, ve kterém firma podnika. “ (Jakubikova, 2013, s. 94)

Marketingové prostiedi se déli na mikroprostiedi a makroprostiedi. (Kotler, 2007, s. 130)

Makroprostiedi
Demografické Ptirodni Technologické
Ekonomické Konkurence Mikroprostredi
Politické Marketingovy
. . Y 5 7s .
Dodavatelé I Firma % prostiednici < Zakaznici
Kulturni ‘ Jadro market. Systému firmy
Vetejnost

Obrazek 5 Marketingové prostiedi firmy

Zdroj: Vlastni zpracovani, dostupné z: http://moodle2.gymcheb.cz/plugin-
file.php/50724/mod_page/content/1/MAM/vnejsiprostredi.jpg.

Na obrazku 5 jsou znazornény faktory, které ptisobi na firmu z pohledu makroprostiedi a
mikroprostiedi. Tak jako faktory mikroprostiedi mtizou ovliviiovat podnik, tak 1 podnik

muze ovliviiovat zdkazniky, vetejnost, dodavatele, konkurenci a marketingové prostied-

niky. Z pohledu makroprostiedi uz oboustranné vlivy nepisobi v tak velké mife jak v mi-

kroprostiedi.

- Mikroprostiedi — Ukolem marketingového managementu je uchovavat a vytvéiet

vztah se zdkazniky. K tomu dopomahaji sily blizko spole¢nosti, kterymi jsou: spo-

le¢nost, distribu¢ni firmy, zdkaznické trhy, konkurence a vefejnost.


http://moodle2.gymcheb.cz/pluginfile.php/50724/mod_page/content/1/MAM/vnejsiprostredi.jpg
http://moodle2.gymcheb.cz/pluginfile.php/50724/mod_page/content/1/MAM/vnejsiprostredi.jpg
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- Makroprostiedi — Sklada se ze SirSich spolecenskych sil, které ovliviuji celé mi-
kroprostedi: demografické, ekonomické, piirodni, technologické, politické a kul-
turni faktory. (Kotler, 2007, s. 130) Makroprostiedi Ize hodnotit podle analyz PEST,
PESTE a dalSimi.

Obsah situa¢ni analyzy je taktéz oznacovan jako 5C:

company — podnik;

- collaborators — spolupracujici firmy a osoby;
- customers — zakaznici;

- competitors — konkurenti;

- climate — makroekonomické faktory. (Jakubikova, 2013, s. 94)

,,Soubornym vystupem faze situacni analyzy byva tzv. SWOT analyza. Na zaklade vysledku
provedené situacni analyzy a SWOT analyzy miize firma pristoupit ke stanoveni marketin-

govych cilu. *“ (Zamazalova, 2010, s. 26-27)

6.1 SWOT analyza

SWOT analyza je charakterizovana jako identifikace hlavnich pfileZitosti, hrozeb, slabych a
silnych stranek spole¢nosti. (Zamazalova, 2010, s. 29) Podle Kozla je snadnym néstrojem
pro stanoveni firemni strategické situace, ktery se specifikuje na vnitini a vnéjsi firemni
podminky. (2006, s. 39) Metodu SWOT Ize podle Hadraby vyuzit k posuzovani, porovna-

vani a hodnoceni podnikatelskych zdméri nebo aktivit podniku. (2004, s. 95)
Hlavnim cilem SWOT analyzy je podle Lesakové zdlraznit ty faktory, které:

- budou mit pro podnik zdsadni vyznam;

- umozni podniku pfedvidat atraktivnost nebo téZkopadnost marketingové orientace;
- zasadnim zpiisobem ovlivni budouci marketingové aktivity podniku;

- rozhodujicim zpisobem usmérni formulace strategickych marketingovych zaméri a

vybér realizovatelné marketingové strategie. (2014, s. 49)
Na zéklad¢ téchto predpokladl firma sestavi své silné a slabé stranky, pfileZitosti a ohrozeni.

Po zpracovani SWOT analyzy je potiebné zvazit jedine¢né schopnosti v podobé¢ silnych a
slabych stranek a dokazat je efektivné vyuzit ve vztahu k ptilezitostem. V procesu fungovani

na trhu by méla firma usilovat o eliminaci slabych stranek a rozvijet silné stranky. To vede
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k ptfedpokladu minimalizovani rizik a maximalniho vyuziti nabizejicich se ptilezitosti. (Le-
sdkova, 2014, s. 50) Zpracovatelé SWOT analyzy si musi polozit 4 nasledujici otazky a od-

poveédet na né:

e Jak firma muze pomoci silnych stranek vyuzit ptilezitosti na trhu? S-O hodnoceni
e Jak vyuzit pfilezitosti k odstranéni nebo utlumeni slabych stranek? W-O hodnoceni
e Jak lze vyuzit silné stranky k odvraceni hrozeb? S-T hodnoceni

e Jak spole¢nost muze snizit hrozby ve vztahu k jejim slabym strankam? W-T hodno-

ceni (Strelec, 2012)
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7 PRODUCT LAUNCH

Product launch, neboli zavedeni vyrobku/sluzby na trh, je pro marketéry klicovym bodem,

na kterém zavisi prodejnost a uspéch nového produktu.

Pti zavedeni nového produktu na trh je v dnes$ni dobé¢ dilezité ptipravenost a ¢etnost komu-
nikacénich signalii ¢i zprav. Komunikace nového vyrobku se v mnoha ptipadech zacina uz 1-

2 mésice pred zahajenim prodeje, coz firmam vytvaii velky naskok pted konkurenci.
Lavenda (2013) doporucuje n¢kolik nasledujicich krokt k GispéSnému zavedeni produktu:

- Produkt nebo sluzbu je dobré udélat dostupnou vlivnym osobam. Tito lidé pouzivaji
produkt pted spusténim prodeje, pisi recenze a ovliviuji své znamé. Pro mladou ge-
neraci je v dnes$ni dob¢ ucelné oslovit blogery.

- Dalsim krokem je osloveni spolecnosti na socialnich sitich, webech a dalSich dostup-
nych mistech. Tito lidé se zajimaji o produkt a je dobré se jim pfipominat. Naptiklad
slogany typu ,,Za chvili v prodeji.”, ,,Nenechte si ujit.”, apod. Na socialnich sitich Ize
Sifit soutéZe, fotografie a spoustu dalSich pfipominkovych a informacnich aktivit.

- Udrzovat dobré vztahy s novinafi pfed, i po spusténi prodeje. Reportéfi nemusi mit
vzdy Cas a zajem psat, proto je lepsi nechat jim volnou cestu a prostor pro uvazeni,
zda napiSou ¢lanek o ,,start up®, nebo rozhovory s novymi uzivateli a recenzemi pro-
duktu.

-V 21. stoleti je nesmirn¢ dilezité udélat néco neobvyklého, originalniho. Tzv. ,,So-
kovat* nebo zaujmout zdkazniky. Vytvofeni videa, pouZit guerilla marketing a coko-
liv, co je schopné vytvoftit buzz marketing.

- Je dobré usnadnit lidem pfistup k informacim pomoci bezplatnych produktovych vi-
det, testil a fotografii. Napiiklad u e-shopil a online nakupti jsou tyto ziskané infor-
mace rozhodujici.

- Nesmi se zapominat na monitoring a kontrolu. Co o produktu piSou reportéfi, na

kterych webech a strankach se objevuji recenze, atd.

vvvvvv

uvadi 4 zakladni kroky:

1. Znat své publikum a zakazniky
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Je rozdil mezi poznanim publika povrchové nebo hloubéji. Spole¢nosti by mély znat demo-
grafické udaje o profilu zédkaznikl (v€k, pohlavi, rodinny stav, povolani, konicky), stejné
jako obvyklé informace (kde dostavaji své zpravy, jaka je jejich oblibend publikace, jak travi
svlj volny cas). Znalost téchto informaci firmam pomiize pochopit, kde najit svého zakaz-

nika a jak se s nim spojit.
2. Reseni problému

Kazdy produkt na trhu by mél fesit néjaky problém, ktery zakaznici pocit'uji. Cilem firem,
které produkty nabizi, je vyvolat tento problém a tim vyvolat potfebu u zakaznika. Cim 1épe
spole¢nosti znaji své zakazniky, tim spiSe najdou problém, ktery by mohli s produktem vy-

resit. Je ale potieba uvédomit si jesté pred spusténim, zda problém existuje.
3. Umisténi vzhledem ke konkurenci

Spolecnosti si musi dobie zmapovat konkurenci jak pfimou, tak i nepiimou. Co a kde by
zakaznici kupovali, pokud by nés produkt nebyl dostupny? U ptimé konkurence se porov-
navaji 1 ceny, dostupnost a kvalita. Pokud firmy znaji své publikum, je pro n¢ jednodussi

rozhodovéni o umisténi prodejny, vybér a umisténi marketingovych néstroja.
4. Zpétna vazba
Ziskani zpétné vazby od skuteénych zakaznikd mutze urcit trend a dalsi vyvoj prodeje pro-

duktu. Pokud se objevi negativni ohlasy a recenze, je tieba tyto vady odstranit. Je dobré mit

zjisténé, zda jsou zakaznici spokojeni, nebo by uvitali jiny design, vyhody apod.

Spolecnosti by meli pldnovani product launch vénovat velkou pozornost a nepodceniovat ho.
Planovani muze zajistit klidnéjs$i a méné stresovy prubéh spusténi produktu a docilit jeho

uspechu.
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8 ZAVER POZNATKU TEORETICKE CASTI A STANOVENI
PREDPOKLADU PRO PRAKTICKOU CAST

Marketingova komunikace je smér, ve kterém jsou udavany stale nové trendy a modernizace.
Piima i1 neptima konkurence ve 21. stoleti je tak vysoka, ze si populace mize vybirat z tisice
produktii podle ceny, barvy, kvality, ale i pfistupu personalu, ¢i ndhodného osloveni extra-
vagantni zpravou. V tomto svété si kazdy podnikatel, marketér i obchodnik uvédomuje, ze
marketingova komunikace neni jen ,,néco navic®, ale uz nezbytna soucast rozpoctu. Pti za-
vedeni nového produktu na trh, je nutno dbat na jednotlivé kroky planu. Nejednd se jen o
zahajeni prodeje, ale o celou fadu bodi, které je nutno sledovat a kontrolovat. Cely proces
muze trvat déle nez tii mésice a je dulezité prizptisobit marketingovou komunikaci tak, aby
oslovila tu ¢ast vefejnosti, pro kterou je urCena a zaujala je tak, aby se o produkt zacali zaji-

mat.

Autort, ktefi se vénuji marketingu a marketingové komunikaci, je spousta. Pro tcel této
prace byli vybrani autofi podle jejich zndmosti, nazorti a zaméteni na jednotlivé kapitoly
prace. Nejcasteji se u marketingu v teoretické ¢asti objevuji citace od ,,otce marketingu®
Kotlera spole¢né s Kellerem. Dal§i vyznamny autor vyuzity pro teoretickou ¢ast je Pelsma-
cker. Tyto osobnosti jsou vyznamnymi prikopniky marketingu, proto jsou jejich nazory a
definice v teoretické Casti tak Casto pouzity. Jednim z nejznaméjSich osob spojovanych
s marketingovou komunikaci je Foret, ktery se v praci taktéz Casto vyskytuje. Dal§Simi vy-
znamnymi autory, ktefi byli podkladem pro teoretickou Cast jsou Jahodova a Ptikrylova,
Eagle, Hadraba, Kincl, Lesakova, Urbanek a spoustu dalSich. Déle bylo ¢erpano taktéz z in-

ternetovych zdrojt a ¢asopist.

Hlavnim cilem teoretické ¢asti bylo zpracovani podklada pro analytickou a projektovou ¢ast.
V analytické ¢asti bude zhodnoceno makroprostiedi a mikroprostiedi s vyuzitim poznatkl
z teoretické Casti, jako mystery shopping, swot analyza a dotaznikové Setfeni. V projektové

¢asti budou vyuZity poznatky teorie k dosaZeni spravnému sestaveni projektového planu.
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I1. PRAKTICKA CAST
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9 SPOLECNOST VITAR, S. R. O.

V této kapitole je predstavena spolecnost VITAR, s. 1. 0. Je zde uvedena historie spolecnosti
a popsan marketingovy mix détskych vyrobku. Dale tato kapitola obsahuje analyzu soucasné
marketingové komunikace spolecnosti, pfedevsim u détskych soucasnych vitamind, jelikoz
nove uvadéna fada budou praveé détské vitaminy. Noveé zavadéné vitaminy budou inovované

vitaminy obdobné soucasnym vitaminim The Simpsons.

9.1 Predstaveni spole¢nosti
Spolecnost VITAR, s. r. 0. vznikla roku 1990 a v dneSni dob¢ patii k nejvetsim ceskym pro-
ducentiim vyzivovych dopliikii. Patii k tradi¢nim vyrobctim vitaminovych doplitkti v Ceské

republice i na Slovensku. Své produkty vyvazi témét do 40 zemi svéta.

POMAHAME LIDEM
VEST ZDRAVEJSI ZIVOT

Obrazek 6 Logo spolecnosti VITAR, s. r. 0.

Zdroj: https://www.vitar.cz/

9.2 Profil a historie

Spole¢nost VITAR, s. r. o. sidli ve Zlin¢ a vznikla jako rodinné firma. Zakladateli spolec-
nosti byl Ing. Vladimir Polasek a Jana Polaskova. Pfedméty podnikani jsou uvedeny: vyroba,
obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zdkona a hostinska ¢innost.

Statutarnimi organy jsou 4 jednatelé.

Prvnim vyrobkem, ktery spole¢nost VITAR, s. 1. 0. uvedla na trh, byl Revital Multi — Sumivy
ptipravek. V roce 1993 byl zakoupen vyrobni aredl v TiSnovée a v roce 1995 zakoupena ad-
ministrativni budova ve Zlin¢, ktera slouzi jako sidlo spolecnosti dodnes. V roce 1998 byla
vytvofena zahrani¢ni pobocka VITAR Slovakia, ktera sidli ve Vratkéach. Spolecnost se roz-

rustala a jako prvni spoluprace s obchodnimi fetézci byla navazana s Globusem.
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V roce 2005 se vedeni ujal Vladimir Polasek jr., nyn&jsi generalni feditel. Postupem ¢asu se
spole¢nost stala jedni¢kou v prodeji doplitkovych piipravkl stravy v retailu. V roce 2010
ziskala cenu Obal roku. Diky ziskani vyhradni distribuce italské profesionalni sportovni vy-
zivy Enervit, byla v roce 2011 zaloZena dcetina spolecnost VITAR Sport. Tteti dcefina spo-

le¢nost byla zalozena v roce 2015 a nese nazev VITAR Veterinae.

V dnesni dobé ma VITAR, s. r. o. pfiblizn¢ 250 zaméstnanct, z toho 30 zaméstnancti je ve
Zliné a zbytek pracuje v TiSnové. Kvili vzdéalenosti administrativni budovy a vyrobni haly,

je v TiSnové zfizena vila, kterd slouzi zaméstnanciim k ubytovani.

Marketingové odd€leni ma 13 zaméstnancii a spolupracuje s jednou externi PR spole¢nosti.

Marketingovy

reditel

Externi PR
agentura

[ I I

Manazes rr)ec?u Eveptovy a Marketingovy Grafické Produkvtoxy S
a korporatni projektovy . Y manazefi PR manazer

. v manazer oddéleni o

komunikace manazer |ékarny

Obrazek 7 Organizac¢ni struktura marketingového oddéleni

Zdroj: Vlastni zpracovani. Interni dokumenty.

DCERINE SPOLECNOSTI

VITAR Slovakia — prvni zalozena dcefina spolecnost je vyhradnim distributorem Sirokého
sortimentu vitamind, doplik stravy, kosmetiky a nealkoholickych napoji. VITAR Slovakia

dodéva sortiment do obchodnich fetézcii a I€karen po celém Slovensku.
VITAR Sport — je oficialnim dodavatelem sportovni vyzivy Enervit v ramci Ceské repub-
liky. Enervit nabizi Siroky sortiment energetickych vyzivovych doplikt, které dodavaji

energii, zbavuji hladu a jsou napomocné pii sportu i po sportu.
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VITAR Veterinae — je vyrobcem veterinarnich ptipravkil pro zvitata. VITAR Veterinae je
dodavatelem ptipravkil pro redukci zubniho kamene, kloubni preparaty, posileni imunity.

Dale doplitkky pro zdravé kosti a srst, antiparazitalni ptipravky a repelenty.

vvvvvv

vyrobky, co se tyce kvality i cenové dostupnosti. Zapojuje se do rtiznych aktivit pro zdravi,

které bud’ podporuje, nebo sama organizuje:

- Edukaéni brozurky — vydavani brozurek o zdravéjSim stylu Zivota, napiiklad
VITAR Pruvodce zdravejsim Zivotem.

- Seminafe s odborniky — pofadani semindit o zdravi, vyzivé, pohybu a celkové
zdravym Zivotnim stylem.

- Clanky a serialy — publikace ¢lanki o zdravém Zivotnim stylu na webu spole¢nosti,
zasilani newsletterti, ke kterym se muze ptihlasit kdokoliv.

- Motivace lidi k pohybu — pomoci riznych akci, napt. Pohdru zdravi, se spolecnost
snazi pfesvédcit vefejnost k pohybu.

- Poradenstvim v oblasti zdravého Zivota — spole¢nost ma svij tym odbornikil

vvvvvv

Vyroba doplikl stravy probihd v TiSnové u Brna, kde ma spole¢nost vyrobni zavod.
VITAR, s. r. 0. zajiStuje vyrobu kvalitnich a bezpecnych vyrobkili, m4 implementovany a

certifikovany systémy HACCP a potravinaiské standardy IFS Food a BRC.

9.3 Marketingovy mix

Spolecnost VITAR, s. r. 0. nabizi na trh Siroky sortiment ptipravkl pro ,,zdravy* Zivot. Pro

ucel této prace se v kapitole 9.3 vénuje nejveétsi pozornost doplikiim stravy pro déti.

9.3.1 Produkt

Spole¢nost VITAR, s. r. 0. dodava na trh dopliiky stravy, které obsahuji mineraly, vitaminy
a dalsi dilezité latky zabezpecujici spravny chod organizmu. Mezi $kalu nabizejiciho sorti-
mentu patii dopliiky stravy pro déti, pfipravky proti stresu, na posileni imunity, pro zlepSeni

krevniho ob¢hu, pro Stihlou linii, pro posileni zraku, pro posileni paméti a dalsi.
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Do portfolia spolecnosti VITAR, s. 1. 0., ktery je nabizen v obchodnich fetézcich, drogeriich,

1ékéarnéch 1 na Cerpacich stanicich patii celkem 13 znacek:

A\

MaxiVita,
Revital,

Irbis,
Revitalon,
Energit,
Predator,
Capri-Sonne,
Vyprostovak,
eMVe,
VITAR,

The Simpsons,
OvoC¢,
VITAR Veterinae.

V V V V V VYV YV V V V V VY

Znacky Energit, The Simpsons, MaxiVita a Capri-Sonne nabizi ve svém sortimentu dopliiky

stravy pro déti. Déle Predator dodava na trh vyrobek uren détem Repelent Junior.
Mezi oblibenou znacku détskych vitamini se fadi The Simpsons. Pouziti znamych oblibe-
nych postavicek serialu dokaze ohromit malé navstévniky prodejny a upoutat jejich pozor-

nost. Pfiklad vyrobkl zna¢ky The Simpsons je na obrazku 8.

Obrazek 8 Dopliiky stravy pro déti The Simpson

Zdroj: https://www.vitar.cz/znacky/
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Veskery détsky sortiment, ktery dodava na trh spolecnost VITAR, s. 1. 0. je uveden v Piiloze

PL

Design a obal

VITAR, s. r. 0. vyrabi dopliiky stravy v riznych podobach jako jsou tablety, Sumivé tablety,

kapsle, sypké smési, sirupy a piticka.

U détského sortimentu jsou piipravky vyrabény i jako zelé, nevyskytuje se vSak podoba

kapsli, ktera je pro déti nevhodna.

Baleni probiha v zavodé¢, ktery je vybaven k plné automatickému blistrovani tablet a kapsli.
Bali se také do plastovych tub a d6z, papirovych ¢i plastovych krabicek, sacki a jednorazo-
vych stick packi. Kazdé baleni se uzavird bezpecnostni f6lii nebo uzévérem a je etiketovano

ze vSech stran.

Obaly détského sortimentu jsou ladény do barevnych kombinaci, ve kterych jsou pouZzity jen
veselé, z psychologického hlediska pozitivni barvy. Na vétSin€ obalech The Simpsons se
vyskytuje kombinace barev oranzova-&ervena-bila. Cervena barva je jedna z nejvyraznéjsich
barev, kterd vyjadiuje energii a silu. Oranzova barva je ptfijemnd a podle psychologi pte-
svédc¢iva pro nakup. Dalsi barvy, které jsou vhodné a také pouzité na nékterych obalech
détského sortimentu jsou modrd a zelena. Modra vyjadiuje klid a zelend pocit zdravi.

(Hanzlovsky, 2008)

9.3.2 Cena

Spolecnost se snazi sestavovat ceny tak, aby byly atraktivni pro zakazniky, ale zaroven dbaji
na vysokou kvalitu vyrobkt. Pro tvorbu ceny je pouZzita metoda orientovana na konkurenci

spole¢né s metodou rezijni pfirazky.

Ceny détského sortimentu jsou uvedeny v ptiloze P I, u seznamu vSech vyrobki pro déti.

9.3.3 Distribuce

Spolecnost VITAR, s. r. 0. dodava své vyrobky jak pfimou, tak nepfimou cestou. Spolupra-
cuje s velkoobchody, které dale distribuuji produkty do obchodnich retailti, drogerii a Cer-
pacich stanic, kde je mozno vyrobky zakoupit. Dal§im mistem, kde se daji vyrobky sehnat,
jsou lékarny. V rdmci détskych vitamind, konkrétné produktové fady The Simpsons,

VITAR, s. r. o. spolupracuje se sittmi WPK, IPC, Devétsil, PharmaPoint, Moje lekarna,
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Magistra lékarny, CoPharm a 1ékarny Teta. Pokud produkt, ktery zdkaznici chtéji, zrovna v
dané 1ékarné neni, mohou si ho objednat, a jest¢ v ten samy den ho budou mit v Iékarné
k dispozici. VITAR, s. 1. 0. spolupracuje i s velkymi sit€émi Iékaren jako Dr. Max nebo Benu,

v ramci e-shopu.

VITAR, s.r. 0.

l

Velkoobchod

v v

Maloobchod Lékarny

Zakaznici

Obrazek 9 Distribucni cesty spolecnosti VITAR, s. r. o.

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Spolecnost ma vlastni e-shop: www.nasevitaminy.cz, kde zdkaznici naleznou cely sortiment

zbozi a miizou nakupovat z pohodli domova.

o0
4
NASEVITAMINY.CZ
Obrazek 10 Logo e-shopu spolecnosti VITAR, s. 1. o.
Zdroj: https://www.nasevitaminy.cz/
Pro ptepravu k zdkazniklim vyuziva sluzby zésilkovych spolecnosti, konkrétné spole¢nost
PPL CZ, s. r. 0. a DHL Express. Také vyuziva sluzeb Ceské posty. Zakaznici maji moZnost

odbéru ve vyrobnim zavod¢ v TiSnove a na recepci v sidle spolecnosti ve Zling.


http://www.nasevitaminy.cz/
https://www.nasevitaminy.cz/
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Cena za piepravu se lisi podle vyse ceny objednavky. Pokud zékaznici nakoupi v e-shopu
nad 600 K¢, pteprava je zdarma. Pokud se vySe jejich objednavky bude pohybovat v cené
od 300-599 K¢, cena za prepravu bude 49 K¢. Pokud zakaznici nakoupi zbozi v hodnoté

nizsi nez 299 K¢, cena za prepravu bude 89 K¢, at’ uz si vyberou zplisob dopravy jakykoliv.

K ostatni pieprave vyuziva internich zdroji a vlastnich fidica.

9.3.4 Marketingova komunikace

Spolecnost VITAR, s. r. 0. mé vlastni marketingové oddé€leni a vS§echny marketingové akti-
vity si zastdva sama s vyjimkou PR sluzeb, které obstarava externé. Rozpocet na marketin-
govou komunikaci neni striktné stanoven, schvaluje ho finan¢ni odd¢€leni s konkrétnimi ak-
tivitami a ¢astkami. Je vSak fizen marketingovymi plany. VITAR, s. r 0. ma 3 grafiky, ktefi

se podileji na grafice i pro dcefiné spolecnosti.

VITAR, s. r. 0. vyuZziva vSechny nastroje marketingové komunikace. Kazdy druh vyrobki
je propagovan na trhu jinak a podili se na ném jiny tym marketérd. U détského sortimentu
se jedna o hlavniho produktového manaZera, marketingového teditele, manazera médii,
eventového manaZera, grafiky a divizniho produktového manazera. Hlavnim produktovym
manazerem je urcen ten manazer, ktery méa z daného sméru vétsi podil na trhu. (interni in-
formace spolecnosti VITAR, s. r. 0.) Divizni produktovy manaZer je manaZer, ktery ma

mensi podil na trhu.

U produktove fady The Simpsons musi byt veSkeré nastroje marketingové komunikace pied
zavedenim schvaleno spolecnosti FOX, ktera spolecnosti VITAR, s. r. 0. poskytuje licenci

na postavicky The Simpsons.
REKLAMA

VITAR, s. r. 0. podporuje rizné sportovni akce, které¢ bud’ sama potada, nebo podporuje
v podobé¢ finan¢nich ptispévkil. Stejné€ jako o téchto akcich, tak i o produktech spolecnosti,

se zakaznici a vefejnost mizou doslechnout v radiu. Televizni reklamu VITAR, s. r. 0. ne-

vvvvvv

Ke komunikaci vyuziva VITAR, s. 1. 0. letacky a polepy zadnich skel aut. U détského sorti-

mentu konkrétné do matetskych skol. Vyuziva letdkova okna v letacich 1ékaren.

PODPORA PRODEJE



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

Jako formu podpory prodeje VITAR, s. r. 0. vyuziva soutéze o ceny, drobné darky, darkové
baleni, ochutnavky v Iékarnach a ochutnavky rozddvané na festivalech. V mistech prodeje
vyuziva POS materidly, stojanky na taru, vystaveni u pokladen a ve vylohach. U détskych
vitaminl jsou nejatraktivnéjsi soutéze, které¢ zédkaznici najdou uvnitf krabicky s vitaminy a

darky napftiklad v podobé¢ sviticich tkanicek.

MILE MAMINKY,

ot (RS =
. p-4 j/
a vyhrajte e

clektricke Sa i

Vyrabi VITAR, s.r.o. www.detskevitaminy.cz = B <& ZADEJTE V LEKARNE

Obrazek 11 Priklad podpory prodeje spolecnosti VITAR, s. 1. 0.

Zdroj: https://www.vitar.cz/clanky/novinka-pro-deti-hrave-vitaminy-the-simpsons-se-svi-

tici-tkanickou
PUBLIC RELATIONS

PR aktivity jsou provadény outsourcingove, jsou vsak pod dozorem manazera médii a kor-

poratni komunikace.

Jak uZ bylo zminéno v pfedchozich kapitolach, VITAR, s. r. 0. pomaha a pfispiva na dobré
akce, jako naptiklad Dobry Andé&l. Ptispiva a organizuje sportovni a kulturni akce pro do-
spelé 1 pro déti.

DIRECT MARKETING

VITAR, s. r. 0. vyuziva direct maily, které jsou zasilany zédkazniklim s newslettery a infor-

macemi o ¢innostech. Direct maily dostavaji:

1) zékaznici z e-shopu — informace o novinkach,

2) magistry — informace o novinkach a akcich.

INTERNETOVY MARKETING


https://www.vitar.cz/clanky/novinka-pro-deti-hrave-vitaminy-the-simpsons-se-svitici-tkanickou
https://www.vitar.cz/clanky/novinka-pro-deti-hrave-vitaminy-the-simpsons-se-svitici-tkanickou
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Spole¢nost ma vlastni webové stranky, které neustale aktualizuje o nové informace. Zpraco-
vany jsou piehledné ve vybéru 4 jazykt: CesStina, slovenstina, anglictina a polstina. Jsou na
nich vSechny informace, které by zédkazniky a vetejnost mohly zajimat, od vyvoje a vyroby
az po produkty, podporujici projekty a spolupraci. VITAR, s. r. 0. ma také vlastni e-shop,

ktery je taktéz piehledné zpracovany a ve stejném duchu.
Spolecnost vlastni také facebookovy profil, ktery je aktivni. M4 pozitivni recenze, reaguje
na zpravy a komentafte a piidava prispévky o svych ¢innostech a produktech.

Mezi online nastroje, které VITAR, s. r. 0. vyuZziva, jsou fazeny bannery na facebookovych
strankach, e-shopech, soutéze na Facebooku, spoluprace s lekarna.cz a pilulka.cz. Také jiz

zminéné newslettery a direct maily.

9.4 Nova produktova rada

Nové détska produktova tada se sklada ze Ctyi produktii. Jedna se o multivitaminy + ko-
lostrum, vitaminy omega, multivitaminy Zelé a multivitamin Sumivé tablety. Cena vitaminti

jesté neni stanovena, bude se pohybovat v rozmezi od 89-250 K¢&. Informace o produktové

fad¢ jsou uvedeny v nasledujici tabulce 8.

Tabulka 8 Nova produktovéa fada

Multivitaminy + | Vitaminy Multivitaminy Multivitamin Su-
kolostrum Omega Zelé mivé tablety
Obsah baleni 45 tablet 60 ks 50 ks 20 tablet
Hmotnost baleni | 53 g 160 g 160 g 76 g
Vek 3+ 3+ 3+ 3+
Dop. denni davka | 2 tablety 1 ks 2 ks 5 tablety
Forma tablety zvykaci kapsle zelé bonbony Sumivé tablety
Obsah vitamint a | vitamin B BioPure DHA vitamin C biotin
ucinnych latek vitamin B2 omega 3 biotin vitamin B1
vitamin B16 nenasycené vitamin E vitamin B2
vitamin C mastné kyseliny | vitamin B6 vitamin B6
vitamin D vitamin E vitamin B12 vitamin B12
vitamin D3 vitamin D3 nikotinamid nikotinamid
vitamin E kyselina listova kyselina listova
kolostrum vitamin D3 vitamin C
jod vitamin E
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zinek

extrakt ze Sipku

vitamin D3

vapnik

Piichut’

jahoda, meruiika

citron,

rinka

manda-

malina, grep, ja-

hoda, pomeranc

malina, boriivka

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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10 SITUACNI ANALYZA

Situacni analyza je dalezita pro urceni cili spole¢nosti a stanoveni rizik. V této Casti je zpra-
covana analyza PESTE, kde jsou zhodnoceny vnéjsi podminky na trhu. Dale analyza mikro-

prostiedi, kde jsou zhodnoceny vnitini podminky o zakaznicich, konkurenci a vetejnosti.

10.1 Analyza makroprostredi

Pomoci analyzy PESTE jsou zhodnoceny vnéjsi podminky na trhu.

Politicko-legislativni prostiedi

Politické prostiedi se stale méni, coz podnikatelim neusnadniuje pohyb na trhu. Spolecnosti
se musi kazdou chvili potykat s novymi vyhlaskami a novymi legislativami. VITAR, s. r. o.
ma stézejni postaveni, jelikoz musi dbat na vSechny vyhlasky, natizeni a zakony, které se

vvvvvv

le¢nost musi kontrolovat a hlidat jsou:

zakon €. 89/2012 Sb. - Obcansky zakonik,

- zakon €. 513/1991 Sb. - Obchodni zakonik,

- zékon €. 634/1992 Sb. - Zékon o ochrané spotiebitele,

- vyhlaska €. 225/2008 Sb. - Vyhlaska, kterou se stanovi pozadavky na dopliiky stravy
a na obohacovani potravin,

- zékon ¢. 102/2001 Sb. - Zakon o obecné bezpecnosti vyrobk,

- 40/1995 Sb. - Zékon o regulaci reklamy,

- GDPR - ochrana osobnich udajt,

- aspoustu dalSich (Zakony pro lidi.cz, ©2010-2018).

U détského sortimentu piibyvaji dalsi zdkony a nafizeni, které se tykaji pfredevsim reklamy.
Spolecnost VITAR, s. r. 0. se musi fidit legislativami, které se tykaji ochrany déti a veskeré
souvislosti s nimi. Dale se musi fidit etickym kodexem reklamy, ktery vydavéa Rada pro re-

klamu.
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Ekonomické prostiredi

Spolecnost VITAR, s. 1. 0. plisobi jako mezindrodni spolecnost. Je tedy diilezité ekonomické

prostiedi jak v CR, ale také v zahrani¢i. Spole¢nost vyvazi do 40 statl a ma vlastni exportni

odd¢leni. Pro ucel této prace postaci ekonomicka situace v CR.

Tabulka 9 Prehled ekonomickych ukazatelii v letech 2012-2016

2012 2013 2014 2015 2016
Mira nezaméstnanosti (%) 7 7 6,1 5 4
HDP na 1 obyvatele (Kc) 327529 | 333103 | 344516 | 358956 | 373833
Mira inflace (%) 3,3 1,4 0,4 0,3 0,7

Zdroj: Cesky statisticky tad, dostupné z: https://www.czso.cz/

Mira nezaméstnanosti uvedena v tabulce 9, je pocitana z obyvatelstva véku 15 a vice let.
stale snizovala a v listopadu dosahla 3,5 %. (Kiecek, 2018) Nizka nezaméstnanost znaci
ekonomickou prosp&snost pro Ceskou Republiku a spokojenéjii obyvatelstvo. Pracovni sila
se stava cennéjsi a rostou mzdy. Tudiz postupem ¢asu budou firmy automatizovat vyrobu a

nezaméstnanost muze rust.

Ekonomicka situace zemé se rok od roku zlepsuje. Ceské republika v roce 2016 podle od-
hadl evropskych statistikti dosahla 88 procent priméru Evropské Unie. Dostala se tak na 15.
misto ve srovnani s 28 zemémi. Je tak umisténa pted Slovenskem, Polskem, Mad’arskem i
Slovinskem. (Cesky HDP na hlavu dosahuje 88 procent priméru EU. Jsme premianti regi-

onu, 2017)

Mira inflace se v letech 2014-2016 pohybovala kolem 0,5 %. V roce 2017 vSak vzrostla
primérné na 2,5 %, coZ byl za posledni roky rapidni nartist. Mira inflace vSak odpovida

ekonomické situaci zemé.

Socialni prostiedi
Do socialniho prostredi se fadi vzdélani, kultura, pocet obyvatel, socidlni tfidy apod. Pro
ucel této prace je dulezity pocet narozenych déti a postoj obyvatelll k zdravému zivotnimu

stylu.
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Tabulka 10 Pocet Zivé narozenych déti v CR v obdobi 2012-2016

2012 2013 2014 2015 2016
Pocet narozenych déti 108576| 106751| 109860| 110764| 112700

Zdroj: https://www.czso.cz/csu/czso/aktualni-populacni-vyvoj-v-kostce

Pocet Zivé narozenych déti se od roku 2012 poiad zvySuje. V roce 2016 ptibylo v Ceské
republice 1936 novorozenat. Podil déti ve vékové skupiné od 5 do 14 let, za sledované ob-
dobi vii¢i jingm vékovym skupindm, stale roste. V roce 2016 bylo v CR 1,65 milionu déti

do 15 let. (Aktuélni populacni vyvoj v kostce, 2017)

V dnesni dobé€ ptibyva stale vice mladych rodin, které dbaji na zdravy Zivotni styl. Tito lidé

muzou byt potencialni skupinou zakazniki, ktefi budou kupovat détské vitaminy.

Technologické prostredi

Na trh jsou uvadény z kazdé strany stale nové technologie. Firmy automatizuji vyrobu, ino-
vuji a pfichdzeji s technologickymi pokroky. VITAR, s. r. 0. mé vlastni vyrobni i vyvojové

oddéleni, viici kterym neziistdva pozadu. Vyrabi kvalitni vyrobky.

Moderni technologie se vyplati kazdé¢ sttedni a velké firme. Vyuzivaji se jak ve vyrob¢, tak
pti vedeni lidi, vzdélavani, kontrole, planovéani atd. Moderni technologie usnadnuji chod
firmy, tvofi uspory a rezervy. Uspory jsou znat i z finanéniho hlediska, coz je ale dileZitgjs,
1 z ¢asového hlediska. Technologie v modernim svét€ a jejich stala inovace vytvari firmam

velkou konkurenéni vyhodu. (Moderni technologie pfinaseji konkurencni vyhodu, 2014)

Vyvojové oddéleni spolecnosti VITAR, s. r. 0. neustéle sleduje vyvojové trendy u doplikt
stravy a podle nich inovuje a vytvari nové receptury tak, aby byly co nejefektivnéjsi a neu-
stale zvySovali spokojenost zakaznikl. Spolecnosti se dafi dosahovat vysoké produktivity a
kvalitnich vyrobkt diky efektivnimu vyuziti modernich stroji a automatizaci. (Www.vi-

tar.cz)

Ekologické prostiredi

Stav ekologické situace v Ceské Republice je neustile sledovan Ministerstvem Zivotniho
prostfedi. Vysledky jsou dostupné na jejich webovych strankach. Stale se zvySujici podil

obyvatelstva si uvédomuje dillezitost ochrany Zivotniho prostiedi. Ceskd Republika i jiné


https://www.czso.cz/csu/czso/aktualni-populacni-vyvoj-v-kostce
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staty EU se snazi fesit problémy s ekologii, coz se v poslednich letech dafi a jsou vykazo-
vany pozitivni zpravy. Bohuzel v n€kterych oblastech se vyskytuji pietrvavajici a rostouci

problémy, které se viak vlada snazi fesit. (Stav a vyhled Zivotniho prostiedi v CR a EU)

Mnoho firem si uvédomuje problém s enviromentalnim prostiedim a snazi se délat ma-
ximum pro jeho Setfeni. Divodem neni jen jejich starost o zivotni prostfedi, ale také pozi-
tivni image v o€ich vefejnosti. Mezi vysokou konkurenci produktii a sluzeb si nékteii zdkaz-
nici v8§imaji, co firmy dé€laji pro pfirodu a nechaji se tim ovlivnit pfi vybéru a nakupu. Jsou

ochotni pfiplatit za recyklovatelné a k ptirod¢ Setrné obaly.

Spolecnost VITAR, s. r. 0. se snazi byt Setrna k zivotnimu prostiedi tak, jak nejlépe umi.
Navézala spolupraci s horskou sluzbou CR a s jejich spolupraci potadé piednasky pro déti o
ochrané Zivotniho prostfedi. SnaZi se déti motivovat a ukdzat jim, jak se maji chovat v pfi-

rod¢. Odmeénou jsou pro né piticka Capri-Sonne. (Vitar, 2017)

10.2 Analyza mikroprostiedi

V této Casti je zhodnocena konkurence détskych vitamind spole¢nosti VITAR, s. 1. 0., doda-

vatelé surovin a sluZeb, vetejnost, marketingovi prostfednici a zadkaznici.
Konkurence
Mezi konkurenty détskych produktti spolec¢nosti VITAR, s. r. 0. patii zejména:

e TEVA — Vibovit

Obrazek 12 Logo spolecnosti Teva Pharmaceuticals CR, s. 1. o.

Zdroj: https://www.impactinternational.com/case-studies/teva

Spolecnost ptisobi na trhu jako Teva Pharmaceuticals CR, s.r.o od roku 1997. Patii mezi

nejvyznamnéjsi dodavatele 1é¢iv a zdravotnich doplnki. (www.teva.cz)

e WALMARK — Mart'anci


http://www.teva.cz/
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WAIMARK"

Obrazek 13 Logo spole¢nosti Walmark, a. s.

Zdroj: http://www.5pmarketing.cz/reference/

Spolecnost je ve stiedni Evropé€ nejrychleji rostouci firmou v oblasti zdravotni péce. Plsobi
na trhu jiz 25 let a je spoleCensky odpovédna. Své produkty vyvazi do vice nez 40 zemi
svéta. Détska znacka Martanci je v Ceské republice velmi rozsahla a znama. (www.wal-

mark.cz)

e TEREZIA COMPANY — Rakytni¢ek
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Obrazek 14 Logo spolecnosti
Terezia company, s. 1. 0.

Zdroj: https://kuponka.cz/obchody/terezia-company/

Spolecnost je Ceskym vyrobcem a dodavatelem vlastnich vyrobka, kterd si zaklada na pfti-

rodnim zpracovani. Na trhu ptisobi pfes 25 let a ma vlastni e-shop. (www.terezia.eu)

e SIMPLY YOU - Jack Hlivak

Spole¢nost Simply You Pharmaceuticals a.s. dodava na trh farmaceutické a parafarmaceu-

tické produkty, které distribuuje pies zavedené distribucni site. (http://www.simply-you.eu)

e DR.MAX


http://www.simply-you.eu/
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Dr. Max je nejvétsi lékarenskou siti v Ceské republice. Mimo jiné nabizi Dr. Max vlastni
produkty, které si nechava vyrobit. Ma vice nez 400 pobocek po celém tuzemsku, a proto se

fadi mezi Spicku Iékaren. (www.drmax.cz)
e BENU

Sitové 1ékarny BENU ma po Ceské republice rozmisténo 209 1ékaren, které nabizi Siroky

sortiment znacek. Disponuje internetovou lékarnou a vlastnimi vyrobky. (www.benu.cz)

e FERROSAN
e CEMIO
e SWISSPHARMA CS

Spolecnost VITAR, s. r. 0. povazuje za hlavni konkurenty v détském sektoru spole¢nosti

TEVA, WALMARK a TEREZIA COMPANY.
Verejnost

V Ceské republice 1ze obyvatelstvo rozdélit do dvou skupin. Jedna skupina populace dava
pfednost piirodnim zdrojim vitaminil jako jsou ovoce nebo zelenina. Ta druhd ma kladny
vztah k vitaminim a doplitklim stravy, které si mizou zakoupit v tabletkach, nebo sirupech.
Obecné¢ se vetejnost k vyrobctim téchto produktl nestavi negativné, jako naptiklad u spo-
le¢nosti, které svou vyrobou znec€ist'uji zivotni prosttedi, nebo testuji na zvitratech. (Vajsej-

tova, 2017)
Z.akaznici

Mezi zakazniky spolecnosti VITAR, s. r. o. se fadi vSichni, ktefi nakupuji nebo uzivaji jejich
produkty. Jsou to lidé ve vSech vékovych kategoriich. Od déti az po seniory. To se neméni
ani u détského sortimentu, jelikoz produkty uzivaji déti, které jim kupuji rodice, prarodice,

nebo znami.
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11 PRUZKUM TRHU

Pro cil této prace byly zvoleny tii metody prizkumu trhu, a to dotaznikové Setfeni, mystery
shopping a benchmarking. Cilem priizkumu trhu je zjiSténi nejvétSich konkurentl v odvétvi

a zjisténi dilezitych poznatki pro zvoleni komunikacni strategie.

Béhem prazkumu trhu se porovnavaji soucasn¢ nabizené vitaminy The Simpsons, jelikoz
nova vyrobkova fada bude velmi obdobna témto sou¢asnym vitaminiim jak cenou, tak chuti.

Slozeni novych vitamin® bude inovované.

11.1 Dotaznikové Setreni

V ramci dotaznikového Setteni byli osloveni rodic¢e ve Skolkéch Zlinského kraje. Bylo roz-
dano 150 dotaznikd do Skolek a sesbirano 116 vyplnénych dotaznikii. Vzor dotazniku je
v priloze P II: Dotaznik.

11.1.1 Otazka 1. Kupujete svym détem vitaminy?

Ze 116 oslovenych, vitaminy kupuje svym détem 68 % rodici.

Ne
32%

Obrazek 15 Otazka 1. Kupujete svym détem vitaminy?

Zdroj: Vlastni zpracovani v rdmci dotaznikového Setieni.
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11.1.2 Otazka 2. a otazka 3. Mate oblibenou znacku détskych vitamini? Ma VaSe

dité oblibenou znacku vitamina?

Ano Ne
Mate oblibenou znacku vi- | 31 85
taminua?
Ma Vase dité oblibenou | 30 86
znacku vitamina?

Obrazek 16 Otazka 2. a otdzka 3. Mate oblibenou znacku détskych vitamini? Ma

Vase dité oblibenou znacku vitaminQ?

Zdroj: Vlastni zpracovani v rdmci dotaznikového Setteni.

Ve 13 ptipadech se oblibena znacka déti shoduje s oblibenou znackou rodict. Pouze ve 2
ptipadech se oblibend znacka rodict a déti lisi. U ostatnich dotdzanych maji oblibenou

znacku bud’ jen rodice, nebo déti.

Tabulka 11 Oblibené znacky vitamind u rodicii a déti

Rodice Deéti Z toho se shodujici
Vibovit 21 12 6
Mart’anci 8 11 5
Rakytni¢ek 3 3 0
Sanostol 2 1 1
The Simpsons 2 1 0
Calivita 1 1 1
Amway 1 0 0

Zdroj: Vlastni zpracovani v ramci dotaznikového Setteni.
Respondenti maji nejoblibenéj$i znacku vitamin Vibovit. 30 rliznych domacnosti jsou
s nimi spokojeni a ziistavaji ji vérni. Vibovit ma v tomto prizkumu 23,7 % ptiznivcl z re-

spondentt, kteti kupuji vitaminy. Vice jak 11 % respondenti, ktefi svym détem kupuji vi-
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taminy, kupuji Mart'dnky a jsou s nimi pfevazné spokojeni. 6 rodin je spokojenych se znac-
kou Rakytnic¢ek, coz znamena 5 % respondenttl, ktefi nakupuji vitaminy. Sloupec ,,z toho se

shoduji“ znaci, ze v odpovéd’ byla shodné u rodic¢t 1 déti v jednom dotazniku.

11.1.3 Otazka 4. Zistavate vérni jedné znacce détskych vitamina?

Jind
1%

Ano, jsme s ni
spokojeni
18%

Ne, pro znacku se
rozhodujeme az
pFi ndkupu
22%

Ano, déti maji
radi
13%

Ne, zkousime
porad jiné

21% Spise ano, ale

zkousime i jiné
25%

Obrazek 17 Otazka 4. Zistavate vérni jedné znacce détskych vitamini?

Zdroj: Vlastni zpracovani v ramci dotaznikového Setfeni.

Na tuto otdzku odpovidali jen rodice, ktefi détem vitaminy kupuji, coz je 79 respondentti. 31
% ma svou oblibenou znacku, kterou jsou vitaminy Vibovit a Mart’anci. Tuto skupinu do-
macnosti je velmi tézké presvédcit o zmeéné. Ke koupi nove zavadéného produktu bude jed-
nodussi presveédcit 69 % zbyvajicich domécnosti, kteti se rozhoduji spontanné. 1 % respon-
dentt, které zvolilo jinou odpoveéd’, nezlistava vérné jedné znacce, ale necha si doporucit od

1ékare.

11.1.4 Otazka 5. Je pro Vas rozhodujici cena p¥i vybéru vitamina?

Na tuto otdzku odpovidali vSichni respondenti. Pro 43 % respondentt je cena vitaminQ roz-
hodujici. Pro vétsi polovinu cena vitaminti nerozhoduje. Z dotazniki bylo zjisténo, Ze cena

je dulezita hlavné pro domacnosti, kteti vitaminy nenakupuyji.

11.1.5 Otazka 6. Kde ziskavate informace o détskych vitaminech?

Respondentiim bylo nabidnuto 6 moZznosti, ze kterych mohli vybrat 1 a vice odpovédi. Taky

méli moznost doplnit o jiné misto, které v moznostech nebylo uvedeno.
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Jiné
0%

Nechdm si
doporucit v
|ékarné

25%

Na internetu
/_ 21%

Televizni/hlasova
reklama
11%

U lékafe/Z
cekaren

21% Doporuceni od

——kamaradi/znamy
ch
22%

Obrazek 18 Otazka 6. Kde ziskavate informace o détskych vitaminech?
Zdroj: Vlastni zpracovani v ramci dotaznikového Setfeni.

Lid¢ si nejvice vS§imaji détskych vitaminQ v 1€karné a také si od 1ékarnika nechaji poradit. O
vitaminech se také ¢asto dozvidaji od znamych, v ¢ekarnach a na internetu. 26 % respon-
dent si v§ima reklam v televiznim a hlasovém vysilani. 1 domacnost zvolila odpovéd’ Jiné:

»Nakupujeme zdkladni vitaminy, proto informace nezjistujeme.*

11.1.6 Otazka 7. Nechate se ovlivnit pri vybéru vitamini Vasimi détmi?

Tabulka 12 Otazka 7. Nechate se ovlivnit pfi vybéru vitamini Vasimi détmi?

Ano Ano (%) Ne Ne (%)

Ovliviiovani 30 38 % 49 62 %
détmi

Zdroj: Vlastni zpracovani v ramci dotaznikového Setieni.

62 % z respondenttl, kteti nakupuji svym détem vitaminy, se nenechaji pti vybéru ovlivnit.
30 rodicu se ovlivnit svymi détmi necha, a to ze zminénych divodu:

- Prosté déti,

- psiodi,

- Zadonénim.
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11.1.7 Otazka 8. Které stimuly Vas pri nakupu ovliviiuji?

Zadné
18% Darky zdarma

24%

Jiné

3%\

Ochutnani,vzorky
14%
20% baleni

zdarma
29%

Soutéze
12%

Obrazek 19 Otéazka 8. Které stimuly Vas pti nakupu ovliviiuji?
Zdroj: Vlastni zpracovani v ramci dotaznikového Setfeni.

Pouze 34 % respondentd se nenechd ovlivnit Zddnym stimulem pii nakupu. Nejvice rodici
ovliviiuje baleni, které obsahuje 20 % baleni zdarma. 47 respondentii rado uvitd darek
zdarma, 28 rodi¢l pred nakupem radi vyzkousi vzorek a 24 rodict ma kladny vztah k sou-

tézim o ceny. V rdmci jinych odpovédi byly zminény:

- Pomér kvalita/cena,
- kuvalita,

- doporuceni lékarte.

11.1.8 Otazka 9. a 10. Je darek to, co Vas miiZe ovlivnit pri vybéru vitaminu? Ktery

darek by Vas mohl ovlivnit pFi vybéru vitamina?

69 respondentli uvedlo, Ze darek neovlivni jejich rozhodovani pii ndkupu vitamini. Z toho
32 rodict jsou ti respondenti, ktefi uvedli, ze vitaminy vibec nekupuji. 5 rodict by tedy
uvazovalo o koupi vitaminli s dirkem zdarma, i1 kdyz bézn¢ vitaminy nenakupuji. Pokud by
byli brani rodice, ktefi vitaminy nakupuji, tak necelych 60 % se darkem zdarma ovlivnit

necha.
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Jiny Omalovénky
0% 7%

Zadny
22%

PlySova hracka
18%

Svitici tkanicky do
bot
9%

Cokoliv
16%

Logicka
@ skladacka/postavi
cka

28%

Obrazek 20 Otazka 10. Ktery darek by Vas mohl ovlivnit pii vybéru vitamint?

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladné dotaznikového Setfeni.

58 rodici by uvitalo logickou skladacku pro své déti, nebo postavicku. 36 rodicii by piivitalo
darek v podobé¢ plySové hracky. 45 respondenti darek nevyhledéavaji a 32 respondentti by
potésil jakykoliv darek.

11.1.9 Otazka 11. Ktery zdroj informaci je pro Vas nejdiivéryhodnéjsi?

Zadny Jiné Recenze na
5% 1% internetu

19%
Doporuceni od
zndmych
20%
Letacky u lékare
8%
Televizni reklama
10%

Obrazek 21 Otéazka 11. Ktery zdroj informaci je pro Véas nejdivéryhodné;jsi?

Doporuceni
|ékarnika
37%

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ dotaznikového Setteni.

Nejduveéryhodnéjsim zdrojem informaci je pro respondenty doporuceni Iékarnika. Na tom

se shodlo 77 % domécnosti. 48 respondenti divetuje také doporu¢enim zndmych a 46 rodich
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veri také recenzim na internetu. Nejméné diivérnymi zdroji jsou pro rodice letacky u 1ékare
a televizni reklama. V jinych odpovédi rodi¢e zminili doporuceni lékare.

11.1.10 Otazka 12. Kde nakupujete vitaminy?

Tato otazka byla oteviend a rodi¢e méli uvést vSechna ,,mista nakupu®.

_ Drogerie Zelenad lékdrna
Pojistovna

9 5%
2% %\ ;
Zrava vyZiva
y ~

3%
Internet
5%

Obchod
17%

Lékarna
66%

Obrazek 22 Otéazka 12. Kde nakupujete vitaminy?
Zdroj: Vlastni zpracovani v ramci dotaznikového Setfeni.
Z obrazku 19 je zfejmé, Ze vétSina rodic¢l nakupuje vitaminy v 1ékarnach. Vyplyva to taky
z obrazku 18, jelikoz si respondenti nechavaji doporucit od lékarniki. Respondenti prevazné
uvedli vice mist, kde vzdy uvedli 1ékarnu + dalsi misto. Rodice, ktefi nakupuji na internetu,

uvedli misto ndkupu pouze internet. Je to vSak jen 8 respondentil z dotdzanych. 17 % respon-

dentl také nakupuje vitaminy v obchodech.

11.1.11 Otazka 13. Ma Vase dité preferovanou détskou postavicku?

Ze 116 respondentt, 59 uvedlo, Ze jejich dité nema oblibeného hrdinu. Ostatnich 59 rodici

uvedlo, zZe jejich dit€ oblibenou postavicku ma.
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Oblibena postava

Obrazek 23 Otéazka 13. Preferovana postavicka déti

Zdroj: Vlastni zpracovani v rdmci dotaznikového Setieni.

Nejcastéji zminéna oblibena postavicka je Elsa z Ledového kralovstvi. Déti maji déle obli-

bené Superhrdiny jako Superman, Spiderman, Mimoné¢ a postavy z Cars.

11.1.12 Otazka 14. Které zviratko ma Vase dité nejradéji?

70
60
50
40

30

Pocet zminéni

20

10

2> Q> S R e Y [N
9 & R S S F D
& N ) 9 X NS Q &
V @% OF <
* &®

Oblibené zvite

Obrazek 24 Otazka 14. Oblibené zvitatko déti

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ dotaznikového Setteni.
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Nejvice oblibené zvitatko u déti je pejsek. Pres 20 déti mé rado kocky a 10 rodicti zminilo 1
dinosaury. Dale se rodic¢e shodli na zelvé a medvédovi. Tato zvitatka by mohla byt vyuzita

jako maskoti détskych vitamini.

11.1.13 Otazka 15. Jste ochotni priplatit, pokud je obal recyklovatelny?

Ano
42%

Ne
58%

Obrazek 25 Otéazka 15. Jste ochotni ptiplatit, pokud je obal recyklovatelny?

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setieni.

58 % respondentll, coz je vétsi polovina, by nebyla ochotna pfiplatit za recyklovatelny obal.

42 % rodict, by ale byli ochotni za tuto moznost pfiplatit.

11.1.14 Otazka 16. a 17. Vybirate détské vitaminy podle obalu? Co Vas na obalu

dokazZe zaujmout?

Necelych 70 % respondentti tvrdi, Ze vitaminy podle obalu nevybira. Pouze 30 % se obalem
nechava ovlivnit. Na obrdzku 23 je zfejmé, ze rodiCe jsou u détskych vitamina zvédavi
hlavné na sloZeni. 56 respondentli dokdze zaujmout originalita obalu. 45 rodict uvedlo, ze
je zaujme znamy nazev a 34 rodict zminilo, Ze je dokdZe zaujmout i obrazek. Nejméné ro-
di¢e dbaji na barvu obalu. Ttikrat se respondenti zminili, Ze je nedokdZe zaujmout nic a

jednou byla zminéné odpovéd’: ,,slozeni z ptirodnich latek®.
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Znamy nazev

SloZeni vitamint

Jiné
2%

Obrazek

15%

Barva
3%

Originalita obalu
25%

Obrazek 26 Co Vas na obalu dokéZe zaujmout?

Zdroj: Vlastni zpracovani na zédklad¢ dotaznikového Setfeni.

11.2 Mystery shopping

Mystery shopping byl provadén v 1ékarnach ve zlinském kraji. Byl vytvoten zdznamovy arch

a navstiveno 20 riiznych 1ékaren, ve kterych bylo hodnoceno misto vystaveni détskych vita-

mint, podpora prodeje v 1ékarn¢ a komunikace s Iékarnikem. Zaznamovy arch je pfilozen

v Ptiloze P III.

Mystery shopping byl zaméfen na vitaminy The Simpsons od spole¢nosti VITAR, s. 1. 0. a

jeho 3 nejvétsi konkurenty. To jsou vitaminy Vibovit od spole¢nosti TEVA, vitaminy Mar-

tanci od spolecnosti WALMARK a vitaminy Rakytnicek od spole¢nosti TEREZIA

COMPANY.

Vysvétlivky k tabulkdm:

X = Zé&dné vystaveéné zbozi, zadné reklamni materialy.

BENU Lékarna

VITAR

TEVA

WALMARK

TEREZIA C.

Vystaveni | X

zbozi

Prava strana pro-

dejny

Prava strana pro-

dejny

Prava strana pro-

dejny
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Ve spodni casti

téla

Ve spodni casti

téla

Reklamni

materialy

Stojany (plakat)

X

Obrazek 27 Mystery shopping — Benu Iékarna

Zdroj: Vlastni zpracovani na zékladé mystery shoppingu.

Prvni doporuceni Iékarnika: Vibovit

Vitaminy, které doporucil: Vibovit

Poradi vitaminu, které zminil: Vibovit, Mart'anci, Rakytni¢ek
9 9 9

Jaké informace 1ékarnik poskytl o The Simpsons: Nemaji, neprodavaji se.

PharmaPoint
VITAR TEVA WALMARK TEREZIA C.
Vystaveni | U pokladny U pokladny U pokladny U pokladny
zbozi Ve vysce oci Za pultem Leva strana pro- | Za pultem
dejny Ve spodni c¢asti
Za pultem téla
Ve spodni casti
téla
Reklamni | X X X X
materialy

Obrazek 28 PharmaPoint — Mystery shopping

Zdroj: Vlastni zpracovani na zékladé mystery shoppingu.

Prvni doporuceni 1ékarnika: Vibovit

Vitaminy, které doporucil: Vibovit

Poradi vitamint, které zminil: Vibovit, Rakytnic¢ek, Mart’anci

Jaké informace 1ékarnik poskytl o The Simpsons: Neurcité, oznamil, Ze se prodavaji jen

v kapslich.
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Dr. Max
VITAR TEVA WALMARK TEREZIA C.
Vystaveni | X Prava strana pro- | Prava strana pro- | Prava strana pro-
sbo¥i dejny dejny dejny
Ve vysce oci Ve vysce oci Ve vysce oci
Reklamni | X X X X
materialy
Obrazek 29 Dr. Max — Mystery shopping
Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé mystery shoppingu.
Prvni doporuceni 1ékdrnika: Vibovit
Vitaminy, které doporucil: Vibovit
Poradi vitamint, které zminil: Vibovit, Rakytnicek, Sanostol
Jaké informace 1ékéarnik poskytl o The Simpsons: Nemaji.
DUO Lékarna
VITAR TEVA WALMARK TEREZIA C.
Vystaveni | Za pultem Za pultem Za pultem Za pultem
zbozi Ve vysce o¢i Ve vysce oci
Reklamni | X Poutate u po- | X X
materialy kladny

Obrazek 30 DUO Lékarna — Mystery shopping

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ mystery shoppingu.

Prvni doporuceni 1ékarnika: Mart'anci

Vitaminy, které doporucil: The Simpsons

Poradi vitamintl, které zminil: Mart’anci, Rakytnicek, The Simpsons, Vibovit
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Jaké informace 1ékarnik poskytl o The Simpsons: Doporucuje, obsahuje kolostrum.

Lékarna PharmDR
VITAR TEVA WALMARK TEREZIA C.
Vystaveni | X Za pultem Za pultem Za pultem
zbozi Ve spodni casti | Ve spodni ¢asti | Ve spodni ¢asti
téla téla téla
Reklamni | X X X X
materialy

Obrazek 31 Lékarna PharmDR — Mystery shopping

Zdroj: Vlastni zpracovani na zéklad€é mystery shoppingu.

Prvni doporuceni 1ékarnika: Vibovit

Vitaminy, které doporucil: Vibovit

Poradi vitamint, které zminil: Vibovit

Jaké informace 1ékéarnik poskytl o The Simpsons: Nemaji, mohl by objednat.

Moje Lékarna
VITAR TEVA WALMARK TEREZIA C.
Vystaveni | U pokladny U pokladny U pokladny U pokladny
zbozi Ve spodni ¢asti | Ve spodni ¢ésti | Ve spodni casti | Ve spodni Casti
téla téla téla téla
Reklamni | X X X X
materialy

Obrazek 32 Moje Lékarna — Mystery shopping

Zdroj: Vlastni zpracovani na zédkladé mystery shoppingu.

Prvni doporuceni Iékarnika: Vibovit
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Vitaminy, které doporucil: Vibovit
Poradi vitamint, které zminil: Vibovit, Martanci, The Simpsons

Jaké informace 1ékarnik poskytl o The Simpsons: Zadné.

V ostatnich navstivenych 1ékarnach byly situace stejné, nebo podobné piedchozim. Proto

jsou uvedeny jen nékteré.

ZHODNOCENI

Béhem mystery shoppingu bylo zjisténo, ze détské vitaminy maji Iékarny vétSinou na stej-
ném misté¢ pohromad¢. Preferované vitaminy vSak maji Iékarnici vystaveny vétSinou u po-
kladny za pultovym sklem. Nejvice doporuované vitaminy jsou Vibovit od spolecnosti
TEVA, déale Mart'anci od spolecnosti WALMARK. Jen jedna lékarna doporucila vitaminy
The Simpsons, ostatni 1€kérny je bud’ ani nezminily, nebo je neméli. Spolecnost Teva a spo-

le¢nost Walmark maji ve dvou lékarnach reklamni materialy.

Odpovédi 1ékarnikli byly ohledné vitaminti The Simpsons velmi strohé. Necht¢ji informace

sdélovat.

11.3 Benchmarking

Pro benchmarking byly zvoleny 4 produkty vcetné soucasnych vitamini spolecnosti
VITAR, s. r. o The Simpsons, dale Rakytni¢ek od spole¢nosti Terezia Company, Mart'anci
od spolecnosti Walmark a Vibovit od spolecnosti Teva. Byly zakoupeny vSechny 4 produkty

a porovnany jsou z hlediska ceny, slozeni a vzhledu.
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Obrazek 33 Benchmarking — zakoupené produkty

Zdroj: Vlastni zpracovani

Produkty byly vybirany zamémé podle dostupnosti v lékarnach a doporuceni lékarniki.

Proto jsou nékteré produkty v zelatinové formé a nekteré v tabletach. VSechny porovnavané

produkty jsou dopliky stravy.

The Simpsons Martanci Vibovit Rakytnic¢ek
Cena 99,- 145.- 129,- 239,-
Obsah baleni 45 tablet 30 tablet 140 ks 50 ks
Hmotnost baleni | 53 g 36g 225 ¢ 280 g
Cena za 1 ks/tab- | 2,20,- 4,80,- 1,90,- 4,80,-
letu
Vek 3+ 3+ 3+ 3+
Dop. denni davka | 2 ks 1-3 ks 1-2 ks max 10 ks
Bonus X X samolepka X
Forma tablety tablety zelé bonbony zelé bonbony
Obsah vitamint a | vitamin B vitamin C vitamin A vitamin C
ucinnych latek vitamin C betaglukan vitamin B12 vitamin B1
vitamin D bez cerny vitamin C vitamin B2
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vitamin D3 Sipky vitamin D vitamin B6
kolostrum vitamin E vitamin B12
niacin vitamin E
biotin suSena rak. §tava
zinek kys. pantothe-
selen nova
kyselina listova
biotin
chlorofyl, chloro-
fyliny
Ostatni sladidlo sorbitol | sladidlo sorbitol | glukézovy sirup | glukdzovy sirup
obsah dextroza sladidlo xylitol cukr cukr
kyselina  citro- | kyselina jable¢na | vepfova zelatina | Zelatina
nova stearat hofecnaty | kyselina  citr6- | smes koncentratl
stearan hofec¢naty | oxidy a hydro- | nova Z ovoce
polyethylengly- xidy Zeleza pomerancovy kyselina  citro-
kon koncentrat nova
sladidlo sukral6za koncentrat extrakt z papriky
z mrkve extrakt  svétlice
paprikovy extrakt | barvifské
mednaty  kom- | kokosova olejkar-
plex chlorofylini | naubsky vosk
karnaubsky vosk
Prichut’ 3 ovocné prichuté | ¢erny rybiz ovocna  prichut’ | rakytnik
(lesni jahoda, bo- (neuvedena)
ruvka, merunka)
Obrazek Lisa Simpsons Mart'’an¢k Dinosaurus Motsky svét
Vyrazné  barvy | bila karminova koralova modra
obalu oranzova bila mix mix
mix

Obrazek 34 Benchmarking — porovnani vybranych produktt

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Vysvétleni pfinost jednotlivych vitamint je v Ptiloze IV. Produkty byly zakoupeny béhem

obdobi jednoho tydne v bieznu a ve vysledku jsou zahrnuty 1 slevy, které byly v 1€karnach

poskytnuty.
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HODNOCENI

Cenove je nejatraktivngj$i doplné€k stravy The Simpsons. Podle mnozstvi tablet vychazi nej-
levnéji Zelatinové vitaminy Vibovit, které¢ by zdkazniky vysly jen na 1,9, K¢ za kus. Nutno
ale poznamenat, ze vitaminy The Simpsons byly zakoupeny ve slevé. Soucasti baleni Vibo-

vitu byla détska samolepka, coz byl jediny darek ve vSech zkoumanych produktech.

Nejvyssi obsah vitaminii ma produkt Rakytnicek, poté Vibovit, nasleduje The Simpsons a
Mart’anci. Obsah ostatnich surovin je vyvazeny, nékteré produkty obsahuji cukr, zbylé ob-

sahuji uméla sladidla. VSechny produkty, kromé Mart’ank, obsahuji pfirodni barviva.

Vzhledové subjektivnim dojmem ptisobi nejlépe obal Rakytnicku, poté Vibovitu. The Sim-
psons nejsou v papirovém obalu a plisobi nezajimave. Barevné obaly znaci vyrobky pro déti

a jsou v lékarnach neprehlédnutelné.

11.4 Zhodnoceni prizkumu trhu

Bé&hem prizkumu trhu bylo zji§téno, Ze nejvétSim konkurentem v odvétvi je spolecnost
TEVA s vitaminy Vibovit. Je oblibena jak u rodich, tak i u déti, a je castym produktem
doporuc¢ovanym v l1€karnach. Cenové je také nejpiijatelngjsi, 1 kdyz bylo zjisténo, Ze cena u
rodi¢td neni dulezitd. Oblibenou znackou vedle Vibovitu jsou Martanci od spolecnosti
WALMARK. Dale Rakytni¢ek od spole¢nosti TEREZIA COMPANY. Tyto 3 spolec¢nosti
lze tedy povaZovat za nejvétsi konkurenty v odvétvi. Vitaminy The Simpsons dotazovani
respondenti zminili pouze tfikrat. V Iékarnach se moc nevyskytuji a 1ékarnik ho doporucil

jen jeden.

VétSina respondentl z dotaznikového Setfeni je ovliviiovana pii ndkupu vitamind aZ v misté
prodeje, tudiz nové vitaminy mizou mit Sanci na proniknuti na trh. Tomu svéd¢i 1 to, Ze
hodné¢ rodi¢ti da na rady od zndmych a Iékarniki. V projektové Casti je nutno davat diraz 1

na to, ze rodi¢e maji kladny vztah k darkiim, slevdm a dal$im néstrojim podpory prodeje.

11.5 SWOT analyza

SWOT analyza je zpracovana na zaklad¢ analyzy makroprostfedi a mikroprostiedi, dale na
zéklad¢ dotaznikového Setfeni, mystery shoppingu a benchmarketingu SWOT analyza je za-

méfena jen na détské vitaminy.
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Tabulka 13 SWOT analyza spolecnosti VITAR, s. r. 0. zaméfena na détské vita-

na trh

miny
Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
1. spolecenska zodpovédnost firmy, 1. maléd propagace vitamini The Sim-
2. dlouhodoba piisobnost spolec¢nosti, psons,
3. moderni technologie, 2. nespoluprace s nejvétsi lékarenskou
4. vyuziti znamych postavicek The Sim- siti Dr. Max,
psons, 3. nevyuzivani Cisté ptirodnich surovin,
5. ptirodni aroma, 4. schvalovani ve FOX,
6. vlastni vyvoj, 5. nedoporucovani firemnich produkti
7. levny nerecyklovatelny obal. Iékarniky
Prilezitosti (O) Hrozby (T)
1. zvySujici se pocet populace pfiklanéjici | 1. pfichod nové konkurence,
se k zdravému Zivotnimu stylu, 2. konkurence zacne vyuzivat pfirodni
2. zvySujici se pocet narozenych déti, zdroje,
3. vysoké bariéry pro vstup na trh, 3. vysoka dostupnost ovoce a zeleniny,
4. zvySeni nemocnosti a virdz. 4. nové zakony, vyhlasky,
5. Prostor pro zavedeni novych vyrobkii | 5. spole¢nost FOX.

Zdroj: Vlastni zpracovani.

S-O hodnoceni

S1. Ol. - Vefejnym postavenim k zdravému Zivotnimu stylu, jakoz i pofddanim a sponzoro-

vanim rtiznych akci, mize VITAR, s. r. 0. ziskat ndklonost populace, ktera se piiklani k to-

muto stylu zivota. Dulezité je dat témto i ostatnim lidem najevo, Ze jim nejsou lhostejni.

S3. O3. - Diky neustalé modernizaci a inovacim do vyvoje mize spole¢nost VITAR, s. r. 0.

odradit potenciadlni konkurenty. Vstupni bariéry jsou vysoké jak z pravniho hlediska, tak na-

klady na vyvoj a vyrobu.

W-0O hodnoceni

W1. O2. - Postavicky The Simpsons jsou poidd oblibené u déti. Proto vzriistajici pocet déti

v CR by mohl vyvolat zdjem o spojeni s témito postavickami. Je k uvaZeni, zda by se mohlo

zainvestovat do vétsi propagace.
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W3. O3. - Vzhledem k vysoké vstupni bariéte, budou nové produkty muset posadit ceny
nahoru. U ¢isté ptirodnich zdroja také. Proto by VITAR, s. 1. 0. s nepfirodnimi zdroji a vy-

sokou produkci mohl ovladnout trh cenové.

W4. O5. — Zavedeni nové produktové fady na trh, kterd nebude vyuzivat postavicek The
Simspons, usnadni marketingovou komunikaci. Nebude se muset schvalovat spole¢nosti

FOX.
S-T hodnoceni

S3. T1. - Modernizace a inovace zvySuje vstupni bariéry pro konkurenty. Spolecnost se musi

snazit o co nejvetsi trzni podil.

1. Zajistit si na trhu pozici, ktera je kvalitou a cenou dostupna pro cilovou skupinu.
W-T hodnoceni
W3. T3. - Ovoce a zelenina jsou drahé, vitaminy s pfijatelnou cenou by je mohly nahradit.

W3. T4. - Pouzivanim kvalitnich surovin a velké ¢asti ptirodnich zdrojii by mohlo zamezit

problémiim s ptipadnymi novymi vyhlaskami.
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12 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE PRO
VYBUDOVANI POVEDOMIi VYROBKU NA TRHU

Projekt marketingové komunikace pro vybudovani povédomi nové vyrobkové fady na trhu

vychézi z teoretickych poznatkii a je sestaven na zaklad¢ analytické Casti a jejich vysledkd.

12.1 Vychodiska pro projekt

Projekt je zpracovan na zakladé poznatkii z analytické ¢asti, a to konkrétné z analyzy
PESTE, dotaznikového Setfeni, mystery shoppingu a benchmarketingu a SWOT analyzy.
V analytické ¢asti byl srovnavana soucasna vyrobkova fada spolecnosti VITAR, s. 1. 0., je-
likoz nové vstupujici vyrobkova fada ji bude svymi vlastnostmi velmi podobna. Jedna se o

doplngk stravy v inovované formé.
Dulezité poznatky:

e Na trhu détskych vitaminl jsou dva nejvétsi konkurenti. Spole¢nost TEVA — vita-
miny Vibovit a spole¢nost WALMARK — vitaminy Mart'anci, kteti maji svou vérnou
klientelu.

e Potencialni zakaznici jsou ochotni kupovat vitaminy, pokud jsou pouzity nastroje
podpory prodeje. Jsou vstiicni k % baleni zdarma, darky zdarma, ale neurazi je ani
soutéZe a ochutnavky. Jako dérek je pro n€ nejlepsi variantou logicka skladacka nebo
plySova hracka.

e Velka ¢ast respondentli je schopna pfiplatit za recyklovatelny obal. Tento poznatek
je ke zvazeni pro firmu do budoucna.

e Rodic¢e dokaze zaujmout originalni obal, obrazek na obalu a zndmy nazev.

e Na obale by m¢ly byt zvyraznény piidané hodnoty vitamint.

e Marketingova komunikace by méla byt sméfovana hlavné do 1ékaren, kde se vétSina

rodi¢t nechava ovlivnit.

12.2 Cile projektu

Cilem projektu je vytvoreni marketingového komunikacniho planu pro zavedeni détskych

vitaminl na trh, ktery se uskutecni béhem roku 2020.

Dil¢im cilem projektu je zvoleni konkrétnich komunika¢nich néstroji. Vytvoieni casového

planu a rozpoctu.
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12.3 Studie prileZitosti a studie proveditelnosti
Studie prilezitosti

Na trhu existuje silnd konkurence détskych vitamini. Potencidl novych vitamini muaze byt
v pfesvédceni skupiny zakaznikd, ktefi v momentélni situaci nejsou vérni jedné znacce, aby
svou vérnost vénovali novym vitaminim. Cenou, sloZzenim a komunikaci je mozné ziskat
¢ast zakaznika, ktefi jsou vérni jiné znacce.

Studie proveditelnosti

Spolecnost VITAR, s. r. 0. uz pisobi na tomto trhu nékolik let, a tudiz nema novy vyrobek
nevyhodu vii¢i konkurenci. Spole¢nost nebude muset vynalozit velkou ¢ast financi na vyvoj,
jelikoZ jak uz bylo zminéno, vitaminy budou obdobné soucasnym vitaminiim The Simpsons,
které jsou na trhu. Vitaminy budou inovované ve slozeni. Diky tomu se milize i cenové zata-

dit mezi konkurenci.

12.4 Cilové skupiny

Cilové skupiny jsou rozdéleny na primarni a sekundarni. Do primérnich skupin jsou zahrnuti
rodice a prarodice, jelikoZ jsou to realni nakupujici. Do sekundarnich skupin jsou zahrnuté

déti ve véku od 3-13 let, ktefi miZou ovlivnit ndkupni chovani primérnich cilovych skupin.

Priméarni cilové skupiny

Rodice — Do této cilové skupiny spadaji vSechny osoby od véku 18-50 let, kteti maji déti ve

veku 3—13 let. Nezalezi, zda 7iji v manZelstvi, ve spole¢né domacnosti, nebo oddélené.

Prarodice — V této cilové skupin€ jsou lidé, kteti maji kolem 40-70 let a maji vnuky ve véku

3-13 let.

Sekundarni cilové skupiny

Déti ve véku 3-8 let — Tyto déti miiZzou ovlivnit své rodice ,,Zadonénim*. Tyto déti maji rady
barvicky, obrazky a hracky.
Déti ve veku 9-13 let — Star$i déti maji jiné vnimani nez mladsi. Proto je nutno je rozdélit.

Pro tyto déti jsou vhodné jiné nastroje komunikacnich prostfedkii nez pro mladsi déti.
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12.5 Komunikac¢ni cile

e Vytvoreni povédomi o novych vitaminech.
e Vytvofit potiebu o koupi vitamint.

e Presvédcit o koupi.

12.6 Marketingova strategie

Produkt by m¢l byt tvofen z ptfirodnich latek a obsahovat co nejméné nezadoucich surovin.
Obal by mél mit originalni podobu a hrat barvami. Doporuc¢eny maskot vitamini je pejsek,
kocka nebo dinosaurus. Jelikoz to neni zndma postavicka, musi se zvifatku vytvorit pfibéh a

jméno, aby se dostalo do povédomi vSech cilovych skupin.

Cena by se méla pohybovat podobné& jako u souc¢asnych vitamini, v rozmezi od 89 K& do

250 K¢.

Distribuce by se mé¢la zaméfit na 1€karny, ale i drogerie, internet a obchody.

12.7 Navrhovany marketingovy komunika¢ni mix

V této kapitole jsou uvedeny jednotlivé nastroje marketingové komunikace, které jsou vy-
brany pro projekt.

Styl kampané

Spolecnost VITAR, s. 1. 0. zvaZovala pro novy produkt postavi¢ku dinosaura. Prazkum trhu
vSak ukdzal, ze déti maji jako oblibené zvitatko pejska. Na zakladné tohoto prizkumu je

navrzen maskot vitamina Pejsek Vitarek, ktery je znazornén na obrazku 35. Celd kampan

bude ucelend a doprovazena Vitarkem.
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shutterstr.ck

Obrazek 35 Pejsek Vitarek

Zdroj: https://www.shutterstock.com/cs/image-vector/vector-illustration-cartoon-dog-
131012516?src=MoekEljrQhNJbMM7Lx67bA-5-27
12.7.1 Reklama

Reklama bude ve formé tiskovych reklam v ¢asopisech, letaCkl a reklamnich materiali

v hromadné doprave, reklamnich spotil v cekarnach a letakda.

Reklamni spoty v ¢ekarné u détského 1ékaie

Reklamni spot bude vysilan v ordinac¢nich hodinach na LCD obrazovkéch v ¢ekarnach. Spot
bude 30ti vtefinovy. Hlavnim aktérem bude Vitarek, ktery predstavi své vitaminy, informuje

o soutézich a hrach, které déti naleznou na jeho strankéch.
Letacky
LetaCky budou rozdavany na akcich, kterych se Vitarek zicastni, rozdany do skolek, k 1éka-

fim, do maloobchodnich jednotek a do 1ékaren. Za rozdani letackli zodpovidéa produktovy

manazer, ktery najde vhodného brigddnika pro tuto ¢innost.

Hromadna doprava

Ceské drahy — Reklamni plakaty budou umistény ve vagénech. Vyhodou je rozmisténi po

celé CR. Podle statistik CD cestuje vlakem pravidelné 938 000 lidi. 1 828 mil. osob jezdi



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 81

vlakem minimaln¢ 1x za tyden. 40 % pravidelnych cestujicich patii do primarni skupiny této

prace. (www.railreklam.cz)

MHD - Reklamni poutace budou umistény na madlech a v rdmeccich v mhd v Praze, Brn¢,

Ostrave a ve Zliné€.

Reklama v ¢asopisech

Reklama v Casopisech je zamétena v primarni skupiné na matky a babicky. Jsou vybrany
tyto Casopisy:

e cCasopis Rodice

e Casopis Maminka.

Tyto dva casopisy jsou vybrany vzhledem k oblibenosti, a také na zakladé dosavadni
spoluprace se spole¢nosti VITAR, s. r. 0. Ugelem této reklamy je informovat rodice o
novych vitaminech, o moznosti z¢astnit se soutéZi na internetu a odkazat je na webové

stranky pejska Vitarka. K ¢asopisim budou prikladany vzorky.
Pro sekundarni cilové skupiny jsou vybrany dva ¢asopisy a to:

e Sluni¢ko

e Dracek

Tyto Casopisy jsou vhodné vzhledem k vékové skuping, pro kterou jsou urceny, ale takeé
vzhledem k oblibenosti a ¢estnosti nakupt. V téchto ¢asopisech bude propagovan hlavné
Pejsek Vitarek s jeho vitaminy. V ¢asopise Sluni¢ko doplnén o bludisté ,,Pomozte Vitarkovi
najit jeho ztracené vitaminy.*, nebo omalovanku. V casopise Dracek bude Vitarek doplnén

o odkaz na webové stranky a soutéz s kiizovkou.
Vsechny ctyti Casopisy vychazeji kazdy mésic.
12.7.2 Podpora prodeje
Na zakladné€ prizkumu trhu jsou vybrany tyto formy podpory prodeje:
Soutéze
e SESTAV VITARKOVINEJLEPSI OUTFIT

Soutéz bude uvedena na vnitini strané¢ papirového obalu vitaminii. V jednotlivych balenich

bude znazornéno obleceni (ksiltovky, ¢epice, tricka, kalhoty, boty, maslicky, obojky), které
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si déti budou moci vystfihnout, vymalovat a ve formé ,,papirovych panenek* obliknout Vi-
tarkovi. Papirovy pejsek Vitarek bude k dispozici ke kazdému baleni. Obleceného Vitarka
pak rodice vyfoti a zaslou na uvedenou e-mailovou adresu. Informace o soutézi budou i na

webovych strankach.
e POKLAD

Uvniti baleni budou schovéany plastové mince s hodnotami 1 K¢, 2 K¢, 5 K¢, 10 K¢, 20 K¢
a 50 K¢. Zakaznici budou mince sbirat spolecné s etiketami, které na konci zaslou spolec-
nosti postou. Penizky si déti ponechaji. Vyhrava ten soutézici, ktery nasbird nejvyssi financni
hodnotu. Soutéz bude probihat 5 mésicii. V balenich vitaminti budou mince s ,,nahodnou
hodnotou. Vzdy jen jedna mince. SoutéZ je tedy o Stésti, na kterou minci zédkaznici narazi,

ale také o tom, kolik baleni zakoupi.
V obou ptipadech se bude sout¢zit o:

e 1x plySového Vitarka,
e 2x baleni vitaminu,

e 3X pexeso.
POP

Jako POP materialy jsou vybrany pouze plakaty a letacky, jelikoZ jiné moznosti predevsim

v lékarnach nejsou mozZné.

Plakaty — Plakaty budou vyvéSeny v mistech prodeje.

LetaCky — Rozmistény v mistech prodeje.

Je potteba komunikovani s magistry a piesveédcit je o doporucovani vitaminli zdkaznikiim.
Naptiklad ve form¢ dodavani vitamini 10 + 1 baleni zdarma.

Vzorky

Prvni mésic od zavedeni vitamind na trh, budou prodejci nabizet zakaznikiim vzorky

zdarma.

20 % baleni zdarma

Nebude probihat pravidelné, jen v n¢kterych obdobich. Jedna se zejména o obdobi, kdy neni
poptavka po vitaminech tak vysoké a nebudou probihat jiné akce. Idealni obdobi pro tento

nastroj podpory prodeje je léto.
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Dérky zdarma

Darky zdarma budou piibaleny v obdobi Velikonoc a Vanoc. Jedna se o:

e puzzle Vitarka,
e privések Vitarka,
e Uceni s Vitarkem. (Casopis plny her, ndpadt na velikonoéni tvofeni, kresleni a lo-
gickych ptikladi.)
Ptivések a puzzle budou v obdobi Véanoc a zékaznici se miizou sami na prodejné rozhodnout,

ktery darek upfednostni. Casopis bude v obdobi Velikonoc.

12.7.3 Public relations

Sponzoring

V ramci sponzoringu se poskytnou potadatelim sportovnich akci pro déti vitaminy, darky

nebo vzorky pro ucastniky.

e Kolo pro zivot — 14 zavodi po celé CR v jizdé na kole.
Tyto zavody potada sdruzeni Kolo pro Zivot a jsou v terminech:
Duben - CT Trans Brdy, Hustopete Agrotec Tour Skoda Auto
Kvéten - Mlad4 Boleslav Tour Skoda Auto, Orlik Tour Kooperativy

Cerven - Karlovarsky AM bikemaraton Ceské spotitelny, Vrchlabi — Spindl Tour Skoda

Auto, Bikemaraton Drésal Ceské spofitelny

Cervenec - Praha — Karlstejn Tour Ceské spofitelny, Sumavsky MTB Maraton Ceské spofi-
telny, Vyso¢ina Arena Tour Ceské spofitelny, Manitou Zelezné hory Ceské spofitelny, PI-

zenskd MTB 50 Kooperativy

Srpen - Znojmo Buréék Tour Kooperativy, Ralsko MTB Tour Ceské spofitelny (ivelo.cz,
2017)

e RunTour — 8 b&Zeckych zavodt po celé CR.
Tyto z&vody porada sdruzeni RunTour, které se uskutecni v terminech:
Duben — Ceské Budgjovice

Kvéten — Brno, Usti nad Labem
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Cerven — Olomouc
Cervenec — Liberec

Srpen — Ostrava, Praha, Pardubice (run-tour.cz, 2017)

12.7.4 Internetovy marketing

Webové stranky

Bude vytvofena webova stranka Vitarka. K tomu bude vyuzita webova adresa www.detske-
vitaminy.cz, kterou VITAR, s. r. 0. vlastni, ale momentaln€ nevyuZziva. Stranka momentalné
pfesmérovava na webové stranky www.vitar.cz. Informaéné budou slouzit rodicim. Mély
by zde byt uvedeny vSechny informace o danych vitaminech, pfesmérovani na stranky firmy,
informace o udalostech, které VITAR, s. r. 0. porada, atd. Webové stranky budou ale hlavné
zacileny na déti. Budou zde online hry, omalovanky, pohéadky ¢i pisnicky. Hlavnim pravod-
cem stranek bude Vitarek a vSechny hry bude provazet. Na strankach se déti se svymi rodici

budou moci zapojit do soutézi o ceny.

e Soutéz o nejhez¢i vybarveni omalovanky

e Dokonceni logické hry s Vitarkem
Déti budou sout&Zit o plySového Vitarka, Easopis a vitaminy. (Casopis obdrzi viechny déti,
které dokonci logickou hru, za omalovanku dostane 1. vyherce plySovou hracku + vitaminy,

2. vyherce vitaminy, 3. vyherce vitaminy.

Bannerova reklama

Bannerova reklama se bude zobrazovat na vyhledavaci Seznam.cz a strance Hry.cz. Banne-

rova reklama na vyhledavaci bude zacilena na rodice a na hraci strance na déti.

4

Spolecnost VITAR, s. r. 0. ve svych diivéjsSich prizkumech zjistila, ze velka ¢ast zdkaznic

»maminek* ma e-mailovou adresu na seznamovém uctu, proto byl zvolen Seznam.cz.
Bannerovéa reklama bude umisténa déle na lekarna.cz a pilulka.cz
SEO

Upravit nové webové stranky, ale i soucasné. Doplnit informace, a hlavné klicova slova tak,
aby se stranky zobrazovali ve vyhledavani mezi prvnimi. V sou¢asné dobé se na vyhledava-

¢ich Seznam.cz ani na Google.com nezobrazuji na prvi strané ve vyhledavani.


http://www.detskevitaminy.cz/
http://www.detskevitaminy.cz/
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SEM

Vyuzit nastroje Sklik a nastroje Adwords k ivodnimu pfedstaveni novych stranek. Uéelem

je ziskat povédomi o téchto strankach a vybudovat si ndvstévnost a oblibenost.
Socidlni sité
Ze socidlnich siti se k propagaci vyuzije Facebook, jelikoz se zde shromazd’uje cilova sku-

pina rodicu 1 starSich déti. Dilezité je pfispivat ¢lanky, videa, fotografie. Spravné a rychle

odpovidat na komentare a zpravy. Pro Facebook bude vyuzita i placené reklama.
Video

K propagaci je vhodné natocit videa, ktera budou o pfibéhu zvitatka. Musi zahrnovat infor-
mace o vitaminech, o moznych hrach a soutézich, odkaz na stranky spolec¢nosti VITAR, ale
hlavné na webové stranky vitaminii. Bude vytvofeno vice videi, které budou ptidavany po-

stupné v riznych intervalech na Facebook a Youtube.

Newslettery

Newslettery budou zasilany do e-mailovych adres ¢lenti Vitar klubu a na zékladé interni

databéze téch, kteti se zaregistrovali do soutéZi. Spole¢nost musi jednat s ohledem na GDPR.

Prvni newsletter bude informacni. V ném se ptijemci dozvi, Ze pfichdzi Vitarek se svymi
vitaminy. Bude obsahovat odkaz na webové stranky Vitarka, informace o vitaminech, sou-

tézich a kdy bude dostupny pro zakazniky.

Druhy newsletter bude rozeslan, jakmile Vitarek se svymi vitaminy dostane na trh. Bude
pfipominat informace o vitaminech, informovat, kde lze vitaminy koupit a o aktualni vy-

hodné nabidce a soutézich.

Dalsi newslettery budou pfipominat rodi¢im aktualni nabidky slev, soutézi, sezoénni akce
apod.

Astroturfing

Béhem kampané budou psany recenze o vitaminech na Facebooku, strankach jako Heu-

reka.cz, pilulka.cz, emimino.cz a dalSich strankach.
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12.7.5 Pfimy marketing

Direct mail — bude probihat formou zasilani newsletterti, které jsou popsany v predchozi

podkapitole 12.7.4 Internetovy marketing.

Prodej online — na webovych strankach spolecnosti VITAR si zdkaznici mizou piecist slo-

zeni vitamint a pfimo zbozi objednat.

12.7.6 Event marketing

Zucastnéni na sportovnich a kulturnich akcich. Je zapotiebi nechat vyrobit kostym pro Vi-
tarka, ktery se bude ucastnit na téchto akcich spolu s jednou hosteskou. Na akcich budou
rozdavany vzorky vitaminti a déti budou mit moznost soutézit o ceny, jako omalovanky a
logické skladacky. Ceny budou odpovidat vécem, které jsou soucasti podpory prodeje. Ugast

probéhne na téchto akcich:

e AFO Junior (Olomouc) — duben

e Carodgjnice (Praha) - duben

e Zlin film festival (Zlin) — kvéten

e Den Matek ve VIDA (Brno) - kvéten

e Lidovy rok (Praha) — kvéten

e Festival Routa (Hradek u Vlasimi) — erven
e Létofest (Ceské Budgjovice) - Gervenec

e Festival pro déti (Ostrava) - zafi

e Festival Kefir (Sv. Mikulas) — zafi

e Valasske zafeni (Vsetin) - zafi

Akce byly vybrany podle zndmosti a vhodnosti pro déti.

12.8 Nakladova analyza

Rozpocet na marketingovou komunikaci novych vitaminti neni pevné stanoven. Na zakladé¢
navrhu ho pak ekonomické oddéleni vyhodnoti. Bud’ schvali cely plan, nebo Skrtne aktivity,
které nejsou vhodné, nebo ho zamitne.

12.8.1 Reklama

Reklamni spot v ¢ekarnach

Reklamni spoty budou zatizeny ve spolupraci se spole¢nosti MEDIAPHARMA.
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Umisténi: 400 pediatrickych ¢ekaren
Doba reklamniho spotu: 60 sekund
Vysilaci doba: kazdou hodinu

Pocet oslovenych za mésic: 430 000 lidi

Tabulka 14 Rozpocet na reklamni spoty

Cena za 1 mésic Celkova suma

Leden, Unor, Zafti, Rijen 159 200 K¢& 636 800 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani na zéklad€ informaci od spole¢nosti MEDIAPHARMA.
Ostatni naklady:

Vyroba videa pro TV spot: 60 000 K¢ (www.playout.cz)

Celkové naklady = 696 800 K¢

Letacky

8000 ks letakt formatu A5 (oboustranny) = 4 720 K¢ (www.onlineprinters.cz)
Brigadnici (100K¢/1hod) =2 000 K¢

Celkové naklady = 6 720 K¢

Hromadna doprava

CD (Ceské dréhy)

Reklamni nosic situovany ve vlacich.

Velikost: 49 x 49 cm

Umisténi: Piiméstska doprava CD podle spadovych oblasti. (Orientace na hlavni DEPO)
Cena za umisténi 1 ks: 1 500 K¢ za mésic

Tabulka 15 Rozpoéet na reklamu ve vlacich CD

Mg¢sic propagace Spadova oblast Pocet ks Celkova suma
Zari Ostrava, Olomouc 30 45 000 K¢
Rijen Praha 40 60 000 K&
Listopad Ceska Ttebova 30 45 000 K&



http://www.onlineprinters.cz/
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Prosinec Ceské Budgjovice 30 45 000 K¢
Leden Plzen 30 45 000 K¢
Unor Brno 20 30 000 K&
Celkem 180 270 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, informace dostupné z: http://www.railreklam.cz/cz/medi-

atypy/Ramecky-49---primestska-doprava-68/.

MHD

Pro tuto formu reklamy jsou zvoleny pro vSechny 4 mésta autobusy.
Cena za 500 ks madel: 40 000 K¢/1 mésic

Velikost madla: 9,5 x 8,3 cm

Cena za 10 ks ramecki: 3 500 K¢/1 mésic

Velikost ramecku: 49 x 49 cm

Tabulka 16 Rozpocet na MHD

Mgésto Forma reklamy | Mésic Pocet ks Celkova suma
Praha madla Prosinec 500 40 000 K¢
Zlin ramecky Prosinec 30 10 500 K¢
Ostrava ramecky Unor 40 14 000 K¢
Brno madla Brezen 500 40 000 K¢
Celkem 104 500 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovéani, na =zakladé¢ tudaji z: http://www.aipt.cz/praha/vnitrni-re-

klama#/#/pokryti-ceny.

Ostatni naklady:

Tisk formatu 49 x 49 cm (250 ks): 4 688 K¢ (iTiskoviny.cz)
Tisk formatu 9,5 x 8,3 cm (1000 ks): 620 K¢ (www.tiskdo1000)

Celkové naklady za reklamu ve verejné dopravé = 379 308 K¢


http://www.aipt.cz/praha/vnitrni-reklama#/
http://www.aipt.cz/praha/vnitrni-reklama#/
http://www.tiskdo1000/
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Reklama v ¢asopisech

Vsechny navrhnuté casopisy vychazi kazdy mésic.

Tabulka 17 Rozpocet na reklamu v Casopisech

Casopis Meésic Velikost Celkova suma
Rodice Rijen Y5 strany 18 000 K&
Maminka Listopad Ya strany 127 000 K¢
Slunicko Prosinec Ya strany 55 000 K¢
Dracek Biezen Y4 strany 40 000 K¢
Celkem 240 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, na zékladé zjisténych udaji firem.

12.8.2 Podpora prodeje

Tabulka 18 Rozpocet na podporu prodeje

Polozka Pocet ks Cena
Plysovy Vitarek 100 ks 12 000 K¢
Pexeso 100 ks 3790 K¢
Puzzle 300 ks 34 500 K¢
Privések 300 ks 2 025 K¢
Casopis 400 ks 5663 K¢&
Papirovy Vitarek 5000 ks 4 000 K¢
Logicka skladacka Vitarek | 100 ks 14 300 K¢
Mince 5000 ks 6 000 K¢
Vzorky 50 000 ks 175 000 K¢
Plakaty (POP) 200 ks 3751 Ke
Celkem 261 029 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, informace ziskané z nabidek reklamnich agentur.

Plakaty se vytisknou ve formatu 49 x 49 cm, 200 ks. (iTiskoviny.cz)
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12.8.3 Public relations
Sponzoring

Darky a vzorky, které¢ se poskytnou jako sponzorské dary jsou zahrnuty v ndkladech v pod-
kapitole 12.8.2 Podpora prodeje. Vitaminy se poskytnou za ¢astku 100 K¢ za baleni a daruje
se 200 ks baleni.

Celkové naklady = 20 000 K¢

12.8.4 Internetovy marketing

Vytvoteni her a aplikaci na web je odhadnuto odbornikem z praxe. Jedna se o online oma-
lovanky a logicka hra na levely. Video bude vytvoieno na webové stranky Vitarka. Nejedna
se o stejné video, jako pro reklamni spoty v ¢ekarnach. Toto video nemusi mit tak kvalitni
zpracovani jako na LCD televizory. (www.playout.cz) Na Sklik se uvolni 10 000 K¢ mé-
si¢n¢ a na Facebookovou reklamu 5 000 K¢ mési¢né. Na bannerovou reklamu se uvolni

100 000 K¢. Tato ¢ast je v kompetenci firemniho specialisty na online.

Tabulka 19 Rozpocet na internetovy marketing

Polozka Cena
Vytvoreni her a aplikaci na web 90 000 K¢
Bannerové reklama 100 000 K¢
Sklik 120 000 K¢
Reklama na Facebooku 60 000 K¢
Tvorba videa 40 000 K¢
Celkem 410 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, na zakladé nabidek firem.

12.8.5 Event marketing

V projektu se pocita s 10 akcemi, na které musi jet promo sloZené z jednoho maskota a 1-2
hostesek. V nakladech jsou zapocitany 2 hostesky na akci. Honorar je 100 K¢/hod a pocita
se 10 hodin za den i s cestou. Dohromady tedy 3 000 K¢ za akci. Na dopravu se uvolni 400
K¢ pro jednoho na den. Dohromady tedy 1 200 K¢/den. Propagaéni materialy jsou zapoci-
tany u podpory prodeje v podkapitole 12. 8. 2. Podpora prodeje a letakti v podkapitole


http://www.playout.cz/
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12. 8. 1. Reklama. Vyroba kostymu je orienta¢ni podle situace na trhu. Nelze jest¢ vytvofit

poptavku na maskota, ktery jesté neni graficky vytvoren.

Tabulka 20 Rozpocet na event marketing

Polozka Cena
Kostym maskota 3229 K¢
Doprava 12 000 K¢
Promotéfi 30 000 K¢
Celkem 45 229 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ situace na trhu.

12.8.6 Celkové naklady

Tabulka 21 Rozpocet celkovych nakladi komunikace

Celkové naklady 2 059 086 K¢
Reklama 1 322 828 K¢
Reklamni spot 696 800 K¢
Letaky 6 720 K¢
Vetejna Doprava 379 308 K¢
Casopisy 240 000 K&
Podpora prodeje 261 029 K¢
Public relations 20 000 K¢
Internetovy marketing 410 000 K¢
Event marketing 45 229 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkové néklady pro projekt zavedeni novych vitaminl na trh spolecnosti VITAR, s. r. o.

jsou ve vysi 2 059 086 K&.
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12.9 Casovy plan

Zavedeni novych vitaminl spolecnosti VITAR, s. r. o. je naplanovano na 1. zati 2020. Toto
datum je zvoleno kvili ro¢nimu obdobi, kdy se mezi détmi zacinaji Sifit virusy, chiipky a
dalsi nemoci. V tuto dobu je nejvyssi poptavka po détskych vitaminech. Projekt marketin-
gové komunikacni kampané zacne 1. kvétna 2020 a skon¢i v fijnu 2021. Po této kampani by

méla zacit nova, ktera bude vychazet z vysledki predchozi.
Projekt se skladé z 5 fazi:

e zahdjeni projektu,
e pfiprava projektu,
e realizace projektu,
e ukonceni projektu,

e hodnoceni projektu.

Jednotlivé faze na sebe navazuji, tudiz dokud neskon¢i jedna, neza¢ne druhd. V kazdé fazi
jsou konkrétni aktivity, které je nutno splnit pro GspéSnou kampan. Tyto aktivity jsou zna-
zornény v nasledujici tabulce 22 ve WBS diagramu. Zah4ajeni projektu zacne 4 mésice dfiv,

nez se vyrobek zavede na trh. Je to optimalni doba pro veskerou ptipravu realizace.

Meésicni Casovy plan je zndzornén také v tabulce 22, v Ganttové diagramu. V Ganttové dia-

gramu je ur¢eno, kdy bude dana aktivita probihat, a jak dlouho potrva.
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Tabulka 22 WBS diagram a Ganttiiv diagram

Gantt diagram

WBS
2020 2021
>U c J o | o = 3 o - o ] o >0 c J g |
S(3|S|&|S|E|S|a|2|S|a|ad|s|3|86]|a]|8

Cinnost

1.1 Schvdleni rozpoctu

1.2 Schvéleni sloz. vitamin(

Zahiajeni

1.3 Schvdleni projektu

1.4 Povéreni managera proj.

2.1 Graf. vytvoreni Vitarka

2.2 Vytvoreni aplik. na web

2.3 Graf. stranka webu

2.4 Tvorba obalu

2.5 Vytvoreni plakatd

2.6 Vytvoreni letakl

2.7 Vyroba plys. Vitarka

2.8 Vyroba ¢asopisu

2.9 Vyroba pexesa

2.10 Vyroba puzzli

2.11 Vyroba pfrivésku

2.12 Tvorba videa na web

2.13 Tvorba papir. Vitarka

2.14 Tvorba obalu (oblec.)

Pfiprava

2.15 Tvorba poutacétd MHD

2.16 Graf. vytv. bannert

2.17 Optimalizace SEO

2.18 Optimalizace SEM

2.19 Tvorba rekl. spotu

2.20 Vyroba maskota

2.21 Tisk. rekl. - Slunicko

2.22 Tisk. rekl. - Dracek

2.23 Tisk. rekl. - Rodice

2.24 Tisk. rekl - Maminka

2.25 Priprava newslett.

2.26 Tisk materialQ

2.27 Monitoring a kontr.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 94

3.1 Rozeslani newsletter(

3.2 Zprovoznéni webu

3.3 Informovat na FB

3.4 Rozesilani tisk. zprav

3.5 Plakaty ve vlacich

3.6 POP v lékarnach

3.7 Poutace v MHD

3.8 Astroturfing

3.9 Eventy

3.10 Sponzoring
3.11 SoutéZ (Oblékni Vit.)

3.12 Vyroba minci

3.13 Soutéz (Poklad)

3.14 Tisk. rekl. (Rodice)
3.15.Tisk. rekl. (Maminka)
3.16 Tisk. rekl. (Slunicko)
3.17 Tisk. rekl. (Dracek)

Realizace

3.14 Vanocéni akce

3.15 Velikonocni akce

3.16 Akce 20% zdarma

3.17 Rekl. spoty v ¢ekar.

3.18 Onl. soutéZ (omalov.)

3.19 Onl. soutéZ (log. hra)

3.20 Monitoring a kontrola

4.1 Ukonceni vesk. ¢innos.

4.2 Sbér dat a informaci

Ukonceni

4.3 Prizkum trhu

5.1 Hodnoc. dosaZeni cill

5.2 Zjistit pFic. (ne)uspéchu

Hodnoceni

5.3 Sest. Planu - dalsi obd.

Zdroj: Vlastni zpracovani.
METODA KRITICKE CESTY

Pro urceni kritickych cest a ptedejiti zpozdéni projektu, je zpracovana metoda kritické cesty.
K aktivitim podle WBS bylo pfifazeno znaceni v symbolech A — E2. Cas je pogitan v mési-
cich. Navaznost ¢innosti znaci, ze dokud neskonc¢i ¢innosti, které ptedchazi dané aktivité,

tato aktivita nemiize zacit. Tato metoda je zvolena kvli zjisténi kritickych cest.
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Tabulka 23 Popis ¢innosti, oznaceni ¢innosti, doba trvani a navaznost.

Nazev cinnosti

Oznaceni

Doba trvani

(més.)

Navaznost ¢innosti

Zahdjeni projektu

Graf. vytvoreni Vitarka

Tvorba aplikaci na web

Graf. stranka webu

grafika rekl. mat a predmét(

Vytvoreni videa na web

[N TN TSN I NC T PSRN RN
O|lm | w| wm|>

Vyroba a tisk rekl. mat. a
pred.

Optimalizace SEO a SEM

Tvorba rekl. spotu

Pfiprava tisk. reklam a newsl.

RN R |-

© (OO m

Kontr. a ukonéeni pfiprav.
faze

o

C

F,G,H,I]J

Online + PR marketing

[
N

Plak. ve vlacich (Ostr. +
Olom.)

Plak. ve vlacich (Praha)

Plak. ve vlacich (Cesk. Treb.)

Plak. ve vlacich (Cesk. Budéj.)

Plak. ve vlacich (Plzen)

Plak. ve vlacich (Brno)

plvlolz|z|=

Poutace v MHD (Praha, Zlin)

Poutace v MHD (Ostrava)

Poutace v MHD (Brno)

RR(R|R|RPR(RP (R (R |[R

POP v |ékarnach

=
N

Eventy + Sponzoring

c

Soutéz (Oblékni Vit.)

Vyroba minci

SoutézZ (Poklad)

Vanocni akce

N | < | N
> s|<|c z|p|v|o|z|=2

R|<|X}X|R|@|=x|H|»|=

Velikonoc¢ni akce

o
=

Akce 20% zdarma

(@)
=

Rekl. spoty v cekar.

W)
[

Onl. Soutéze

m
=

Ukonceni projektu

-
=

L, V,W,ZC1,D1, E1

Hodnoceni projektu

)
=

R R IN|ININO (RN OV

F1

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Pomoci programu POM-QM for Windows je zpracovana tabulka nejdiive moznych zacatka

a konct a nejpozdéji moznych zacatki a konct.
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Sitova graf neni v praci uveden, jelikoz ¢innosti je mnoho a graf by nebyl ptehledny. Pro

ptehled kritickych cest je proto zvolena nasledujici tabulka.

Obrazek 36 Nejdiive mozné a nejpozdéji mozné zacatky a konce projektu pomoci

POM-QM for Windows

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Activity Activity time Early Start Early Finizh Late Start Late Finizh Slack
Project 18

A 1 0 1 o 1 0
B 1 1 2 1 2 0
c 2 2 4 2z 4 0
D 1 2 3 2z 3 0
E 1 2 3 2z 3 0
F 1 3 4 3 4 0
G 1 3 4 3 4 0
H 1 3 4 3 4 0
I 2 2 4 2z 4 0
J 1 2 3 3 4 1

K 0 4 4 4 4 0
L 12 4 16 < 16 0
M 1 4 5 5 1 1

N 1 5 [ [ T 1

o 1 [ 7 7 2 1

P 1 7 g & 9 1

o 1 8 5 5 10 1

R 1 5 10 10 11 1

5 1 4 5 2 5 4
T 1 5 3] 5 10 4
u 1 3] 7 10 11 4
v 12 4 18 4 16 0

W 5 10 15 " 16 1

X 2 4 3] 7 5 3
Y 1 ] 7 9 10 3
Z 6 7 13 10 16 3
Al 2 4 1 10 12 [
B1 2 G 2 12 14 G
C1 2 2 10 14 16 G
(] 4 4 2 12 16 2
E1 4 4 2 12 16 2
F1 1 16 17 16 17 0
G1 1 17 18 17 18 0

Dobra projektu vychazi na 18 mésicti. Dulezité jsou pro tuto praci kritické cesty, tzv. ¢in-

nosti, které¢ se nesmi opozdit. Na tyto aktivity se musi dat diiraz v pribéhu. Jedna se o tyto

aktivity:

VSechny ¢innosti ve fazi zahjeni,

grafické vytvoreni pejska Vitarka,
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e tvorba aplikaci na web,

e graf. stranka webu,

e grafika reklamnich materiali a predméta,

e vytvofeni videa na web,

e vyroba a tisk reklamnich materialt a predmétu,
e optimalizace SEO a SEM,

e tvorba reklamnich spotu,

e Kkontrola a ukonceni pripravné faze,

e Online + PR marketing,

e POP v lékarnach,

e vSechny ¢innosti ve fazich hodnoceni a ukonceni projektu.

Na téchto aktivitach jsou zavislé navazujici ¢innosti a nesmi se opozdit. Kritické cesty jsou

znazornény na obrazku 37 ¢ervenou barvou.

(untitied)
Precedence Graph

Obrazek 37 Metoda CPM (Critical Path Method)

Zdroj: Vlastni zpracovani.

12.10 Odpovédnost za projekt

Odpovédnost za pritbéh a veskeré ¢innosti projektu méa produktovy manazer. Veskeré gra-
fické navrhy zpracuji interni grafici. O online marketing se stard interni online specialista.

PR je zastavano externc.

Odpovédnost za projekt nesou produktovy manazer a marketingovy feditel, kteti pracuji na

projektu.
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12.11 Rizikova analyza

V tabulce 24 jsou uvedeny rizika, které se miazou béhem projektu vyskytnout. Ke kazdému
je prifazena hodnota pravdépodobnosti vyskytu a vliv vyskytu rizika na celkovy projekt.

Intervaly pro jednotlivé stupné rizika jsou:

e (0-0,2 Nizké riziko,
e (0,21 —0,3 Stiedni riziko,
e 0,31 -0,49 Vysoké riziko.

Tabulka 24 Rizikové analyza

Pravdépodobnost vyskyt , .
RIS c.)_nos G Vliv vyskytu rizika
. rizika )
Riziko — — - — — — Vysledek
Nizké | Stfedni | Vysoké | Nizké | Stfedni | Vysoké
0,3 0,5 0,7 0,1 0,5 0,7
Neschvali se rozpocet X X
na projekt 0,35
Oslovené agentury X X
nesplni dodavky vcas 0,35
X X

Ptekroceni rozpoctu 0,003
Nedostatecnd sprava X X
o online marketing 0,15
Nedostaveni promo- X X
térd na akci 0,21
Marketingova komu-
nikace neoslovi cil. X X
skupiny 0,35

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Nejvyssi stupen rizika predstavuje neschvaleni rozpoctu, zpozdéni dodavek a riziko, ze mar-
ketingovéa komunikace neoslovi cilovou skupinu. Stfedni stupen rizika pfedstavuje nedosta-

veni promotért na akci.
ELIMINACE RIZIK

Na vSechny rizika je dobré brat ohled. Rizika s nizkym stupném lze akceptovat, rizika se

sttednim a vysokym stupném je nutné eliminovat a nejlépe jim pfedchazet.
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Vysoky stupeii rizika
e Neschvali se rozpocet na projekt

Vedeni se musi detailn¢ predstavit plan projektu. Musi se mu piedlozit vSechny zjisténé fakta

a udaje z prizkumu trhu a presvédcit ho o potiebnosti navrhnutych nastrojii komunikace.
e Oslovené agentury nesplni dodavky vcas

Ke spolupraci vybrat agentury, které jsou ovétené a zodpoveédné. Pfed objednanim se ujistit

a klast dliraz na to, aby se dodavka stihla do uréené¢ho data.
e Marketingova komunikace neoslovi cilové skupiny

Ptizpusobit marketingovou komunikaci cilovému publiku, monitorovat a pritbézn¢ kontro-

lovat uspésnost.
Sti‘edni stupen rizika
e Nedostaveni promotéra na akci

Ke spolupréci vybrat bud’ agenturu, nebo vybrat zodpovédné osoby. Nejlépe po vlastni zna-
mosti, nebo doporuceni. Pied uskute¢nénim akce byt s promotéry v kontaktu a ujistit se, ze
na akci dorazi. Nejlépe mit domluvené nadhradniky.
Nizky stupein rizika

e Piekroceni rozpoctu

Doporucuje se fidit podle planu. V rozpoctu je zahrnuta polozka ,,necekané vydaje, které

by mohly eliminovat toto riziko.
e Nedostatecna sprava o online marketing

Kontrolovat specialistu na online, aby konal svou praci zodpovédné. Nejlépe ho posilat na

Skoleni a workshopy o trendech a zdokonalovani online marketingu.

12.12 Ukonéeni projektu a hodnoceni

Jakmile kon¢i realizace, za¢ind hodnoceni projektu. Je nutno zjistit, jestli projekt splnil sviij
cil a byl tspésny. Pokud nebyl, musi se zjistit pficiny a diivody neuspéchu. V této fazi se
spolecnost rozhodne, zda produkt ponecha na trhu nebo ho stahne z prodeje. Pfipadné které
komunikac¢ni nastroje se vyplatily, jak ji pozménit nebo vylepS$it. Hodnoceni miize probihat

riznymi metodami, napiiklad:
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e Dotazovani — dotazovani mize probihat formou osobniho rozhovoru nebo dotazni-
kového Setfeni za ucelem zjisténi spokojenosti zakaznikl s produktem a dalSimi fak-
tory.

e Ekonomické ukazatele — ukazatele ROI, ROA, obrat trzeb a dalsi, které mtze spo-
le¢nost hodnotit interné podle vynosnosti a prodeje produktii.

e Ostatni ukazatele — navstévnost webovych stranek, pocet fanouskl na socialnich si-

tich, ucast v soutézich, recenze atd.
Spolecnost chee dosahnout téchto vysledki:
ROI = 140 %,
Facebookové ptispévky — osloveni 20 000 lidi do konce roku 2020,
stazeni her — 5 000 lidi do konce roku 2020,
navstévnost webovych stranek — 50 lidi denné,

doba stravend na webové strance — 4 minuty.

12.13 Shrnuti projektové casti

V projektu je navrZzena marketingovd komunikace pro zavedeni détskych vitamint na trh.
Komunikace byla zvolena tak, aby nebyla pfili§ vystfedni, ale dokdzala zaujmout déti, a
hlavné jejich rodice. Kampai bude jednotvarna a potrva déle nez rok. Celou kampan provazi
navrzeny maskot vitamind ,,Pejsek Vitarek®, ktery byl zvolen na zaklad¢ prizkumu trhu.
Déti nejcastéji uvedly pejska, jako své nejoblibenéjsi zvitatko. Vitarek figuruje na obalech
vitaminii a na viech reklamnich materialech a komunikaénich prostiedcich. Uéelem Vitarka
je, aby si ho déti oblibily a ovliviiovaly své blizké. Pejsek bude ve formé kreslené postavicky,
piivésku, ale 1 plySové hracky. Ma své webové stranky, kde se rodice dozvi vSechno o nabi-
zenych vitaminech a o nadchazejicich nebo probihajicich soutézich. Déti zde miiZzou hrat

online hry a poustét si videa.

Reklama bude v ¢asopisech, ve vetejné doprave a na LCD televizich u Iékait. Po celou dobu
kampané budou probihat rizné formy podpory prodeje, které byly vybrany na zaklad¢ pru-
zkumu trhu. Jednd se o rizné slevy, darky zdarma, soutéze a vzorky. UdrZovani a sprava
socidlnich siti a webové stranky musi probihat cely rok. Placené formy online marketingu

jsou rozdéleny do jednotlivych mésicti.
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Zvoleni béznych komunika¢nich nastrojl je cilené, jelikoz se jedna o détské vitaminy, a u
téchto cilovych skupin je lepsi ziskat divéru pomalu, bez natlaku a bez extravagantnich pro-
sttedki. Kvili tomu v projektu nejsou zvoleny moderni trendy komunikace, jako naptiklad

guerilla marketing. Je potieba ziskat divéru a ne Sokovat.

Casovy plan je vytvoien pomoci WBS a Ganttového diagramu. Je planovan na mésice, kvili
delsimu ¢asovému rozpéti. Aby se predeslo prodlouzeni projektu, byla zvolena metoda kri-
tickych cest. Rozpocet neni omezen, navrh bude ptedloZzen ekonomickému oddéleni, a to
rozhodne o schvéleni. Navrh marketingové komunikace a rozpoctu byl sestaven tak, aby
bylo pro firmu redlné tento projekt uskutecnit. Celkova vyse nékladi je ve vysi 2 059 086

K.
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ZAVER

Spolecnost VITAR, s. r. 0. je tradi¢nim ¢eskym vyrobcem vitaminovych dopliikii a dba na
kvalitu za rozumnou cenu. M4 dlouhodobou tradici a dba na spolecenskou odpovédnost.
V détském sektoru produkuje, jako nejvyznamnéjsi vyrobky, vitaminy The Simpsons, u kte-
rych se zvazuje ukonceni prodeje a bude zavadéna nova vyrobkova tada. Tyto vitaminy bu-

dou obdobné soucasnym vitaminiim, budou mit ale nové jméno, obal a inovované ve slozeni.

V teoretické ¢asti byly shrnuty diilezité poznatky, které napomohly, aby v praktické casti
byly vyuzity vhodné metody a spravné planovani pro projekt. Byly vyuzity literarni zdroje,
Casopisy a internetové zdroje. Autofi byli vybirdni podle vhodnosti a obsahu k fesené pro-

blematice.

V praktické casti byla predstavena spolecnost VITAR, s. 1. 0., jejich plisobeni na trhu a ana-

lyza soucasné marketingové komunikace.

4

V analytické ¢asti byla pouzita metoda PESTE, k zjisténi vnéj$i situace na trhu. Tato metoda
ukdazala, ze poCet narozenych déti porad roste, ekonomicka situace na trhu je dobra a legis-
lativa této spolecnosti neomezuje vstup na trh. Je tedy mozné zavést novou produktovou
fadu. Dale byla pouZita analyza mikroprostiedi, ve které byly shromazdény zékladni tidaje
o konkurenci a vefejnosti. NejvétSimi konkurenty jsou spolecnosti TEVA, WALMARK a
TEREZIA COMPANY. Tento fakt byl potvrzen i v dotaznikovém Setfeni, kdy respondenti
oznacili jako nejoblibengjsi vitaminy Vibovit od spole¢nosti TEVA. Na druhém misté skon-
¢ily vitaminy Mart’anci od spole¢nostt WALMARK. V metod¢ mystery shopping bylo zjis-
téno, ze 1€karnici nejCasteji doporucuji vitaminy Vibovit, které maji v 1ékarnach 1 reklamni
materidly. Ostatni spole¢nosti reklamni materialy v 1ékdrnach nepouzivaji viibec. Za ticelem
metody benchmarking byly zakoupeny vitaminy The Simpsons, Vibovit, Mart’anci a Rakyt-
nicek. Tyto vitaminy byly srovnavany v jednotlivych aspektech a nasledné zhodnoceny. Po-
sledni pouZzitou metodou byla SWOT analyza, ve které jsou zachyceny slabé, silné stranky,
prilezitosti a hrozby spolecnosti VITAR, s. r. 0. SWOT analyza byla zpracovana na zakladé¢

vSech piedchozich analyz a metod.

V projektové Casti byla navrZzena marketingova komunikace tak, aby dokazala zaujmout a
presveédcit cilové skupiny. Cilové skupiny byly stanoveny Ctyii a to: rodice, prarodice a déti
ve dvou veékovych kategoriich. Rozpocet pro marketingovou strategii nebyl omezen, ale vy-
chézelo se z realnosti a moznosti firmy. Podkladem pro finan¢ni rozpocet byly informace

z internich zdroji. Celkové néklady projektu jsou 2 059 086 K¢. Pro kampaii byl zvolen,
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jako hlavni ,,aktér, pejsek, ktery byl pojmenovan Vitarek. Pes byl zjistén v dotaznikovém
Setfeni, jako nejoblibenéjsi zvife déti. Pro marketingovou komunikaci byly zvoleny reklamni
spoty v Iékarnach, reklama v Casopisech, letaky a reklama ve vetejné dopraveé. Z vysledka
dotaznikového Setfeni byly zvoleny nastroje podpory prodeje, kterymi jsou darky, soutéze,
vzorky a slevy. Déle je navrzena komunikace online, vlastni webové stranky, PR a dalsi.
Plan projektu byl ur¢en na 18 mésicti a zacne roku 2020. Projekt byl sestaven pomoci metody
WBS a Ganttového diagramu. Je doplnén o metodu kritickych cest, kviili dodrzovéani ter-
mind a naleznuti ¢innosti, na které si dat pozor, aby se projekt nezpozdil. Rizikova analyza
byla zpracovana za ucelem zjisténi rizik projektu a jejich a pravdépodobnosti. Ke kazdému

riziku byly navrzeny aktivity pro eliminaci.
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CPM  Metoda kritické cesty

GDPR Obecné natizeni o ochran¢ osobnich udaji
MHD  Mg¢stskd hromadné doprava

PR Public relations

ROA  Rentabilita aktiv

ROI Rentabilita investovaného kapitalu

WBS  Pracovni rozklad ¢innosti
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https://www.vitar.cz/produkty/pro-deti/the-simpsons-multivitaminy-s-budikem-liza/
https://www.vitar.cz/produkty/pro-deti/the-simpsons-multivitaminy-s-budikem-liza/
https://www.vitar.cz/produkty/pro-deti/the-simpsons-multivitamin/
https://www.vitar.cz/produkty/pro-deti/the-simpsons-multivitaminy-tkanicka/
https://www.vitar.cz/produkty/pro-deti/the-simpsons-multivitaminy-tkanicka/
https://www.vitar.cz/produkty/pro-deti/predator-repelent-junior/
https://www.vitar.cz/produkty/pro-deti/energit-kidz/
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https://www.vitar.cz/produkty/pro-deti/maxivita-herbal-bylinny-sirup-kaslik/
https://www.vitar.cz/produkty/pro-deti/maxivita-kids-multivitamin-zele/
https://www.vitar.cz/produkty/pro-deti/maxivita-kids-multivitamin-kolostrum/
https://www.vitar.cz/produkty/pro-deti/maxivita-kids-multivitamin-kolostrum/
https://www.vitar.cz/produkty/pro-deti/maxivita-kids-multivitamin/
https://www.vitar.cz/produkty/pro-deti/capri-sonne-multivitamin-0-2-l/
https://www.vitar.cz/produkty/pro-deti/capri-sonne-multivitamin-0-2-l/
https://www.vitar.cz/produkty/pro-deti/capri-sonne-multivitamin-0-2-l/
https://www.vitar.cz/produkty/pro-deti/capri-sun-multivitamin-0-33-l/
https://www.vitar.cz/produkty/pro-deti/capri-sun-multivitamin-0-33-l/
https://www.vitar.cz/produkty/pro-deti/capri-sun-multivitamin-0-33-l/

PRILOHA P II: DOTAZNIK
DOTAZNIK
Mili rodice,
Jsem studentkou Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢, oboru Management a Marketing. Chtéla
bych Vas pozadat o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery bude slouzit ke zpracovani mé di-

plomové prace. Dotaznik je zaméfen na détské vitaminy. Vyplnéni Vam nezabere ani 3 mi-

nuty.

Cokavcova Barbora

ANO
1. Kupujete svym détem vitaminy? (Zakrouzkujte spravnou
odpoved) NE
ANO
2. Mate oblibenou znacku détskych vitaminti? NE
Pokud jste odpovedéli na otazku 2. ANO, prosim napiste jakou:
ANO
3. Ma Vase dité oblibenou znacku vitamind? (napf. Sim-
psoni, Mart’anci, apod.) NE

Pokud ano, prosim napiste jakou: (I v ptipad¢ shodné odpovédi s otazkou €. 2)

4. Zustavate vérni jedné znacce détskych vitaminG? (Zakrizkujte odpoveéd, ktera Vias
nejvice vystihuje.)
Ano, jsme s ni spokojeni

Ano, déti ji maji radi

SpiSe ano, ale zkousime 1 jiné

Ne, zkouSime potad jiné




Ne, pro znacku se rozhodujeme az pii nakupu

Jind odpovéd. (Napiste) |

ANO

5. Je pro Vas rozhodujici cena pii vybéru vitamind? NE

6. Kde ziskavate informace o détskych vitaminech? (Zakrizkujte minimalne 1 po-
licko.)

Na internetu

Televizni/hlasova reklama

Doporuceni od kamaradii/zndmych

U lékare/Z ¢ekaren

Necham si doporucit v 1ékarné

Jiné

Pokud jste uvedli odpovéd’ Jin¢é, uved’te prosim, kde:

ANO

7. Nechate se ovlivnit pti vybéru vitaminii Vasimi détmi? NE

Pokud jste odpovédéli Ano, napiste prosim, ¢im:

8. Které¢ stimuly Vas pii nakupu ovliviwji? (Zakiizkujte minimalné jednu odpoved..)

Darky zdarma

20 % baleni zdarma




Soutéze

Ochutnéni, vzorky

Jiné

Zadné

Pokud jste uvedli odpoveéd’ Jiné, uved’te prosim, jakeé:

ANO

9. Je dérek to, co Vas mlze ovlivnit pfi vybéru vitamind? NE

10. Ktery darek by Vas mohl ovlivnit pti vybéru vitaminQ? (Zakrizkujte alespon 1 od-
poved..)

Omalovanky

PlySovou hracku

Svitici tkanicky do bot

Logickou skladacku/postavicku

Cokoliv

Zadny

Jiny

Pokud jste uvedli odpoved’ Jiny, uved’te prosim, jaky:

11. Ktery zdroj informaci je pro Vas nejdiivéryhodnéjsi?

Recenze na internetu

Letacky u lékate

Televizni reklama




Doporuceni Iékarnika

Doporuceni od znamych

Zadny

Jiny

Pokud jste uvedli odpovéd’ Jiny, uved’te prosim, jaky:

ANO

13. M4 Vase dité preferovanou détskou postavicku/hrdinu? NE
Pokud jste uvedli odpovéd” ANO, prosim napiste jakou:
14. Které zviratko ma Vase dit¢ nejradéji?

ANO
15. Jste ochotni ptiplatit, pokud je obal recyklovatelny? NE

ANO
16. Vybirate détské vitaminy podle obalu? NE

17. Co Vés na obalu dokaze zaujmout? (Vyberte alespon jednu odpoved')

Obrazek znamé postavicky

Originalita obalu




Barva

Slozeni vitaminu

Znamy nazev

Jiné (Napiste)

De¢kuji za Vas €as a vyplnéni dotazniku.




PRILOHA P III. ZAZNAMOVY ARCH

Jméno poboCKY/IEKAINY: oo

VITAR
Vystaveni zbozi détskych vitamini:

U pokladny

Leva strana prodejny
Za pultem

Nahote

I O I B

Reklamni materialy détskych vitamint v prodejné:

0 Letacky
0 Reklama ve vyloze
O Jiné:

TEVA
Vystaveni zbozi détskych vitamint:

U pokladny

Leva strana prodejny
Za pultem

Nahote

I O O

Reklamni materialy détskych vitamint v prodejné:

O Letacky

0 Reklama ve vyloze

0 Jiné:
WALMARK

Vystaveni zbozi détskych vitamint:

U pokladny

Leva strana prodejny
Za pultem

Nahoie

(I I B B

0 I o I O B

J

N I O O

!

(I R A

Ve vyloze

Pravé strana prodejny
Ve spodni ¢asti téla
Ve vysce oci

Stojany
Poutace u pokladny
Z4dné

Ve vyloze

Prava strana prodejny
Ve spodni ¢asti téla
Ve vysce o¢i

Stojany
Poutace u pokladny
Z4dné

Ve vyloze

Prava strana prodejny
Ve spodni ¢asti téla
Ve vysce oci



Reklamni materidly détskych vitaminl v prodejné:

0 Letacky O Stojany
0 Reklama ve vyloze O Poutace u pokladny
0 Jiné: 0 Z4dné
TEREZIA COMPANY
Vystaveni zbozi détskych vitamint:
0 U pokladny 0 Ve vyloze
0 Leva strana prodejny 0 Pravé strana prodejny
0 Za pultem 0 Ve spodni ¢asti téla
0 Nahoie 0 Ve vysce oci
Reklamni materidly détskych vitaminti v prodejné:
0 Letacky O Stojany
0 Reklama ve vyloze O Poutace u pokladny
0 Jiné: O Z4dné

Prvni doporuceni lekarnika: .........cccooovvvieiiiiiiiiiiiee e,

Kolik vyrobkli doporu€il: ...
Kterou znacku preferuje: ..o
ProC znaCku preferuje: ..o

Které vyrobce zminil: ...

Pokud 1ékarnik nezmini produkty spolecnosti Vitar, s. r. 0., vyslovime zdjem o tyto vyrobky.

Jaké informace a recenze 1€karnik poskytl:



PRILOHO P1V: VYZNAM VITAMINU

Vitamin A — pro zdravy vzhled pokozky

Vitamin B — normalni funkce imunitniho systému, normalni ¢innost nervové soustavy a

normalni psychické ¢innosti, snizeni miry inavy a vycerpani, ochrana pied volnymi radikaly
Vitamin B1 — pfispiva k normalni funkci srdce a nervového systému

Vitamin B2 — pfispiva k zachovani zdravé kize, sliznic a ¢ervenych krvinek

Vitamin B6 — napomaha udrzet spravnou hladinu hoiciku v téle

Vitamin B12 — napomaha k fungovani mozku a zdravému metabolismu

Vitamin C - norméalni funkce imunitniho systému, normalni ¢innost nervové soustavy a nor-

malni psychické ¢innosti, snizeni miry Uinavy a vycerpani, ochrana ptfed volnymi radikaly

Vitamin D - normélni funkce imunitniho systému, normalni ¢innost nervové soustavy a nor-

malni psychické ¢innosti, snizeni miry inavy a vycerpani, ochrana pied volnymi radikaly
Vitamin D3 — normadlni rast a vyvin kosti u déti, udrZzeni normalni stavu kosti, normalni
vstfebavani vapniku

Vitamin E — zvySuje odolnost organizmu proti viriim a bakteriim

Kolostrum — dodava vitaminy, mineralni latky, stopové prvky, bilkoviny, ristové faktory a

protlatky, stimuluje imunitu

Betaglukan — latka, ktera se v organizmu véaze na buiiky imunitniho systému
Bez €erny — podporuje imunitni systém a zdravi dychacich cest

Sipky — podporuje piirozenou obranyschopnost organizmu

Niacin — zlepSuje fungovani mozku

Biotin — posiluje a napomaha riistu vlast, nehtd a pecuje o plet’

Zinek — pomaha na obranu imunitniho systému a zdravi

Selen — zmirfuje pfiznaky astmatu a posiluje imunitni systém

SuSena rak. §ava — podporuje pfirozenou obranyschopnost organizmu, poméaha sniZzovat
unavu, podporuje ¢innost srdce, podporuje ¢innost traviciho traktu, poméaha udrzovat zdra-

vou pokozku



Kys. Pantothenova — poméha komunikaci mezi nervovou soustavou a mozkem
Kyselina listova — ma piiznivy vliv na krvetvorbu

Chlorofyl — zlepSuje metabolismus a pomaha travicimu systému



