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ABSTRAKT

Bakalafskd prace bude zpracovdna na téma Analyza vyvoje nové produktové ftady
spolecnosti VITAR, s.r.o. Konkrétné¢ se bude jednat o novou fadu doplikl stravy
na pfirodni bazi. Prace se bude skladat ze dvou ¢ésti, a to z Casti teoretické, kterd bude
vysvétlovat marketingové pojmy tykajici se vyrobku, jeho vyvoje a procesu uvedeni na trh,
marketingové analyzy a vyzkumu, a z ¢asti praktické, kde budou tyto poznatky aplikovany
na konkrétni produktovou fadu. V této ¢asti bude charakterizovana nova produktova fada,
jeji vznik a vyvoj a bude provedena analyza SWOT. Bude sestaven dotaznik a jeho pomoci
nasledné provedena analyza z&jmu zdkaznikli o nové produkty. Na zdkladé provedené
analyzy budou firmé navrzena doporuceni k vylepSeni tady ¢i rozSifeni fady o dalsi

produkty.

Klic¢ova slova: vyvoj nového produktu, uvedeni na trh, prizkum trhu, dotaznik, dopliky

stravy

ABSTRACT

The objective of this bachelor thesis will be Analysis of Development of the New Product
Line in the Company VITAR, s.r.o. Specifically, it will be new line of food supplements
on natural basis. The thesis consists of two parts. Theoretical part, where will be explained
concept of product marketing, its development and process of release at the market,
marketing analysis and research. In the practical part will be those knowledges apply
on the specific product line. In this part will be describe the new product line, its origin
and development and also there will be implementation of SWOT analysis. There will
be also form questionnaire which help with implementation of analysis of customers
interest innew products. Based on this analysis will be suggested to company

recommendation to improve or extend line with other products.

Keywords: new product development, release at the market, market research,

questionnaire, food supplements
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UvVoD

Zdravy zivotni styl je velmi aktudlnim tématem, k jehoz zakladiim patii nejen vyvazena
strava a pohyb, ale i1 vitaminové ptipravky a dopliky stravy. Jelikoz je mi tato oblast hodn¢
blizka, zvolila jsem si pro vykon své praxe firmu VITAR, s.r.o., kterd je vyrobcem

vitamind a dopliikd zdravé vyzivy, a ta se spolupraci souhlasila.

Trh prochazi neustalymi zménami a je nutné, aby na né¢ kazda firma pruzné reagovala.
Je dulezité soustiedit se na pozadavky spotiebitelli a vyvijet nové produkty ¢i inovovat
ty stavajici. Ani spole¢nost VITAR, s.r.o. neziistivd pozadu a neustale rozsifuje své
vyrobkové portfolio. V soucasné dobé pracuje na vyvoji nové produktové fady VITAR
HOMEA, ktera zahrnuje tii produkty s pfirodnimi extrakty. Pro zpracovani své bakalarské
prace jsem si tedy zvolila téma ,,Analyza vyvoje nové produktové tfady spolecnosti

VITAR, s.r.0.%.

Teoreticka ¢ast bude zpracovana na zaklad€ prostudovani odborné literatury se vztahem
ke zvolenému tématu. V prvni ¢asti bude charakterizovan vyrobek, jeho déleni
z marketingového hlediska a jeho Zivotni cyklus. Bude také detailné popsan proces vyvoje
nového vyrobku a jeho uvedeni na trh. Nasledné¢ bude popsana marketingovd analyza
se zamétenim na SWOT analyzu a jeji vyuziti. V dalsi kapitole budou uvedeny nalezitosti
marketingového vyzkumu a jeho metody, véetné charakteristiky dotazniku, ktery bude
vyuzit v ¢asti praktické. V zavéru teoretické Casti budou také vysvétleny pojmy tykajici

se marketingu doplnk stravy a jejich pravni regulace.

V prvnim oddile praktické casti bude charakterizovana spolecnost VITAR, s.r.o., jeji
historie a portfolio produktti. Poté bude naznacen vyvoj nové produktové fady, od vzniku
myslenky az po planovanou fazi komercializace. Nasledné budou jednotlivé popsany
vSechny tfi produkty fady VITAR HOMEA, vcetné jejich slozeni, G¢inkil, formy uzivani
a pfedpokladanych cen. Bude provedena marketingova analyza této nové tady, do které
bude =zahrnuta analyza konkurencnich vyrobkii a SWOT analyza. Za ucelem
marketingového vyzkumu bude vytvofen dotaznik, na jehoz zéklad¢ budou analyzovany
odpovédi respondentd. Na zaver prace budou vyhodnoceny kompletni vysledky téchto
analyz a navrhnuta mozna doporuceni ke zménam ¢i vylepSeni fady, poptipadé k rozsiteni

fady o dalsi produkty.



I TEORETICKA CAST
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1 VYROBEK

,Vyrobek je cokoliv, co mize byt nabidnuto trhu k uspokojeni néjaké potieby nebo piani.
K vyrobkiim, které se objevuji na trhu, patii fyzické zbozi, sluzby, zazitky, akce, osoby,

mista, nemovitosti, informace a ideje.* (Kotler a Keller, 2007, s. 410)

Neékdy se lidé domnivaji, ze vyrobek je pouze hmotna nabidka, avSak ve skutecnosti
vyrobkem rozumime vSe, co Ize na trhu nabidnout, co ziska pozornost, co mize slouzit

ke spotfebe, co mize uspokojit néjaké prani nebo potrebu. (Kozak a Stanikova, 2008)

1.1 Urovné vyrobku
RozliSujeme tfi zdkladni arovné produktu:

e Jadro vyrobku — do této trovné patii hlavni funkce vyrobku, neboli pro¢ vyrobek
kupujeme (napf. televize — obraz, zvuk...).

e Hmatatelny (vlastni) vyrobek — zdliraznéni toho, v ¢em se produkt 1i$i (napft. barva,
uhlopfticka, ovladani...).

e Obohaceny (rozSifeny) vyrobek — dopliikové sluzby a pfinosy spojené
s ptedchozimi urovnémi (napt. zdruka, odvoz, instalace, splatkovy prode;...).

(Kozak a Stanikova, 2008)

Dle Kotlera a Kellera (2007) se marketéfi zabyvaji péti vyrobkovymi trovnémi. Kazda tato
uroven piidavad zakaznikovi dalsi hodnotu a dohromady tvoii hierarchii hodnoty

pro zékaznika.

1. Samotna vyhoda — zékladni uroven; sluzba nebo vyhoda, kterou zédkaznik skutecné
kupuje.

2. Zakladni vyrobek — druhd troven; samotnd vyhoda proménéna v zakladni vyrobek.

3. Ocekavany vyrobek — tfeti uroven; soubor podminek a atributi, které zakaznici
normalné oc¢ekavaji pii nakupu vyrobku.

4. VylepSeny vyrobek — ¢tvrta uroven; produkt pred¢i o¢ekavani zakaznika.

5. Potencialni vyrobek — pata uroven; produkt obsahuje veSkera mozna vylepSeni

a promény vyrobku nebo nabidky, jak by mohla vypadat v budoucnosti.

1.1.1 Vrstvy vyrobku

U vyrobku lze také rozliSovat jednotlivé vrstvy. Patfi sem vrstva fyzicka, pfidana

a odvozena.
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e Fyzicka — fyzické rysy vyrobku; to co vidime a mame pted sebou (chut, viing...).
e Pfidana — pfidané charakteristické rysy; to co k vyrobku ptfidavdme (cena, znacka,
obal, zaruka...).

e (Odvozena — symbolické charakteristické rysy (vnimana délka Zivotnosti, image...).

(Kozék a Staiikkova, 2008)

1.1.2 Funkce vyrobku
Z marketingového pohledu plni vyrobek tyto 3 funkce:

e instrumentalni — diivod, pro¢ zdkaznik produkt kupuje,
e expresivni — co zakaznik koupi produktu sdéluje,
e impresivni — zakaznik koupi produktu uspokojuje sdm sebe a své potieby.

(Kozak a Stanikova, 2008)

1.2 Image vyrobku

Pojmem image rozumime komplexni piedstavu o vyrobku, tedy jeho ,,obraz* ¢i ,,povést®.
Konkrétné jde o komplex ptedstav, pocitd, postoji, minéni i soudld k danému produktu.
Od této predstavy se odviji jeho prodejnost, cena, distribu¢ni cesta, konkurencni schopnost
a tim padem také vysledny ekonomicky efekt podnikani. Firma musi image tvofit
audrZzovat v podstat¢ vSemi aktivitami, kterymi se projevuje dovnitf 1 navenek.
Na vytvéfeni nového produktu se vyznamné podili marketing firmy, ktery ma na starosti
aktivity formovéani image. Konkrétné se jednd o tvorbu designu produktu, jeho obal,

znacku, navrh jména vyrobku a zptisobu komunikace. (Tomek a Vavrova, 2001)

1.2.1 Design

»Design odrazi pozadavky spottebitelil a nikoliv, jak byva v praxi chdpéano, pfani navrhait

a vyrobcil. (Tomek a Vavrova, 2001, s. 230)

Design vyrobku se odrdzi zejména v principu konstrukce vyrobku, vybéru pouzitého
materidlu, jeho formé& (tvar, rysy), barvé apod. Design vyrobku lze také chapat ve dvou
souvislostech. Na jedné strané je vyrobek, ktery je zaméfen na plnéni potieb spotiebitele.
Na stran¢ druhé je spotiebitel, ktery je ekonomicky uvazujici a pfi nakupnim rozhodovani
se fidi velmi rozdilnymi racionalnimi, emotivnimi 1 situa¢nimi podnéty. V této souvislosti
tedy design chapeme jako marketingovy nastroj vyrobkové i komunikacni politiky,

zaméfeny na trh a jeho cilové skupiny. (Tomek a Véavrova, 2001)
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Dle Foreta (2006) lze prostfednictvim designu pfildkat pozornost spotiebiteli i1 vefejnosti,
zdokonalit vykonnost vyrobku, snizit vyrobni naklady a v neposledni fadé vytvoftit diky

designu velkou konkuren¢ni vyhodu.

1.2.2 Obal

Obal je dulezity jak pro prodavajiciho, tak pro zakaznika. Obal vyrobek ochrafuje,
propaguje, zlepSuje pouzivani vyrobku, jeho skladovdni a Casto také brani odcizeni
a zniceni. Pomaha identifikaci vyrobku, znacky i firmy, a je soucasti tvorby celkové image.

(Tomek a Vavrova, 2001)
Z hlediska produktu a jeho vztahu k zakaznikovi plni obal tyto funkce:

e ochrana zboZi pfi pieprave,

e urceni mnozstvi pro jeden nadkup (vyhovujici velikost baleni),
e oznaceni vyrobku a poskytnuti vS§ech zékladnich informaci,

e prezentace produktu na vefejnosti a jeho odliSeni od ostatnich,

e vyuziti pti spotiebé (skladovani, davkovani, pteprava...). (Tomek a Vavrova, 2001)

Vyznamnou soucasti obalu je znaceni vyrobku, jehoz nosi¢em je etiketa. Jednad se
o graficky névrh, ktery spolu s obalem tvofi celek, a krom¢ znacky a jména obsahuje
1 mnozstvi informaci. Vyrobek v prvni fadé musi vyhovovat zakonnym ptedpisiim, které
specifikuji, jaké informace musi obal obsahovat (slozeni a pouziti vyrobku, datum vyroby
a spotfeby, bezpecnostni opatieni pii pouziti apod.) Navic, co se tyce oznacovani vyrobkil

z oblasti 1éCiv a potravin, jsou tyto pozadavky stale piisnéjsi. (Tomek a Vavrova, 2001)

1.2.3 Znacka

Znacka je velmi vyznamnou soucasti produktu. Obsahuje jméno vyrobku (ndzev), znak
identifikovat a odliSit od konkurence. Vlastni znacka neboli logo, je tvofeno jménem
a symbolickou ¢asti. Znacka by méla byt snadno vyslovitelna, naznacovat tfidu vyrobk,
vyvolavat pozitivni asociace a mit vztah k dopliujicimu symbolu. Znacka musi byt
jedinecna a originalni. Vyzaduje sice nemalé naklady na obaly a na reklamu, ale na druhé
stran¢ usnadiiuje zakaznikiim rozhodovani, ptitahuje jejich pozornost a péstuje jejich
loajalitu. Znacka mize byt pravné chranéna formou obchodni znacky ¢i autorskym

pravem. (Foret, 2006)
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Pti budovani znacky se povazuji za dualezité tyto 4 aspekty:

1. diferenciace — jedinecnost a zietelné odliSeni znacky od konkurence,
2. relevantnost — vyznam znacky odpovidajici vlastnostem produktu,

3. prestiz — zavisi na kvalité produktu a jeho oblib¢,
4

znalost — dobfe zavedené a celosvetove proslulé znacky. (Foret, 2006)

1.2.4 Jméno

o 24

~iméno zlidStuje 1 ten technicky nejslozitéjsi a zakaznikovi funkéné naprosto
nepochopitelny produkt. Umoziuje navodit personifikovany vztah mezi zakaznikem

a produktem. (Foret, 2000, s. 175)

Jméno vyrobku by mélo v zdkaznikovi vyvolat pozitivni asociace a pokud mozno sdélovat
vyznamné atributy produktu, tzn. jeho vlastnosti, funkce, barvy apod. Jméno by mélo byt
snadno vyslovitelné v riznych jazycich a také je dilezit¢ dat pozor na jeho pireklad
do jiného jazyka, aby nemélo negativni vyznam. Jméno produktu lze také podpofit

sloganem, barvou, symbolem ¢i souborem historek. (Tomek a Vavrova, 2001)
Prosttedky tvorby jména vyrobku mohou byt z hlediska:

e pouzitych znaki — jméno sestaveno z pismen, ¢islic, riznych znaki nebo také jejich
kombinaci,

e vyjadiovaného poselstvi — jméno dle pivodu vyrobku, vyrobce, druhu, slozeni
vyrobku, jeho vlastnosti (velikost, chut’, viing...), uzitku, pfislusnosti k sortimentu,

segmentu spotiebitell atd. (Tomek a Vavrova, 2001)

1.2.5 Komunikace

Komunikaéni politika, pouzitd v souvislosti s uvedenim vyrobku na trh a jeho prezentaci,
je velmi dtlezitd pro upevnéni pozice vyrobku na trhu. Ne vzdy spotiebitelé zaregistruji
samotny vyrobek, proto je nezbytna u¢inna forma jeho komunikace. Kone¢na prezentace
produktu musi byt pfedev§im zaloZena na zdiraznéni vlastnosti, které jsou schopny
uspokojit potieby zédkazniki a pfedevSim téch vlastnosti, kterymi se dany produkt odlisuje
od ostatnich konkurenc¢nich vyrobki. Vyrobky lze odlisit dvéma zpisoby, a to bud
skutecnymi fyzickymi rozdily, nebo psychologickymi, kdy pfi prezentaci zdaraznujeme

jeho pivod, image firmy apod. (Tomek a Vavrova, 2001)
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Uspé&sna prezentace na trhu je zaloZena na komplexnim vyuziti prostiedkii komunikace
amédii. Mezi nastroje této komunikacni politiky patii skute¢né Siroké mnozstvi druhti
prezentace vyrobku. Lze mezi n¢ napiiklad zaradit plakaty, billboardy, vlozené letaky,
brozury, obaly produktl, stojany a vitriny, videa, filmy, internetové reklamy a mnoho
dalsich. Podpora prodeje zase davd moznost uplatnéni kreativnich napadd, jako jsou
soutéze, hry, vzorky, prodejni bali¢ky, veletrhy, zabavni akce a akce event marketingu.
Patfi sem také pifima komunikace, kterd zahrnuje zasilani katalogli a zasilek se vzorky,
telemarketing, elektronickou postu, nakupy pies e-shop a jiné. V SirSim slova smyslu
lze vyuzit i1 prezentaci jako je public relations, politika korporacni identity firmy
¢i podnikova kultura (napf. chovani prodejcti). VSechny tyto metody vSak stile piebiji

jedno viad¢éi médium — televize. (Tomek a Véavrova, 2001)

1.3 Vyrobkovy mix

,»Vyrobkovy mix je souhrnem vSech vyrobkovych tfad a polozek, které jednotlivi vyrobci
nabizeji ke koupi zdkaznikiim. Vyrobkovy mix zahrnuje rGznou S§ifi, délku, hloubku

a konzistenci.“ (Kozak a Stanikova, 2008, s. 65)

e Sife vyrobkového mixu — pocet vyrobkovych fad spole¢nosti.

e Délka vyrobkového mixu — celkovy pocet polozek v mixu.

e Hloubka vyrobkového mixu — pocet variant nabizenych u kazdého vyrobku tfady.

e Konzistence vyrobkového mixu — propojeni tzce piibuznych vyrobkovych tad

a jejich kone¢né pouziti, pozadavky na vyrobu, distribu¢ni kanaly apod.

Diky témto ctyfem dimenzim vyrobkového mixu mize firma rozSifovat svoji Cinnost
riznymi zpusoby. Mlze rozsitovat svllj vyrobkovy mix tak, ze piida nové vyrobkové fady
nebo prodlouzi kazdou vyrobkovou fadu. Muze prohloubit sviij vyrobkovy mix tim,
ze prida dalsi vyrobkové varianty. Firma muze také zvétsSit konzistenci vyrobkovych fad,
avSak je dilezit¢ provést analyzu vyrobkovych fad dfive, nez je rozhodnuti ucinéno.

(Kotler a Keller, 2007)

1.3.1 Vyrobkova rada

Vyrobkovou fadou je myslena skupina vyrobkt, kterd spolu uzce souvisi, plni podobné
funkce, je prodavana stejné¢ skupiné zakaznikl, prochéazi stejnou distribu¢ni cestou

a je ve shodném cenovém rozsahu. (Kozak a Staiikkova, 2008)
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Je dulezité, aby firma znala obrat a zisk z kazdé polozky své fady a mohla tak urcit,
zda konkrétni polozky vylepSovat, udrzovat, vytéZovat nebo popiipad¢ vytazovat. Je také
nezbytné znat trzni profil kazdé vyrobkové fady, neboli jak si stoji nase vyrobkova fada

vuci fadam konkurenta. (Kotler a Keller, 2007)

1.3.2 Délka vyrobkové rady

Vyrobkové tady se prodluzuji postupem casu. Nadmérna vyrobni kapacita vyviji tlak
k vytvareni novych vyrobkil a prodejni sila vyviji tlak na firmu, aby pfiSla s ucelené;jsi
vyrobkovou fadou pro uspokojeni zakaznikli. Tim padem vSak rostou také naklady
na design, technické provedeni, dopravni naklady, naklady na propagaci nového vyrobku

apod. (Kotler a Keller, 2007)

Prodluzovani fady je mozné dvéma zplisoby — protahovanim fady a vypliiovanim tady.
K protahovani fady dochazi, pokud firma prodlouzi své vyrobkové fady za jejich soucasny
rozsah. Protahovat vyrobkovou fadu Ize smérem dola (vstup na nizsi trh), smérem nahoru
(vstup na vyssi cCast trhu) a také obéma sméry (pro spolecnosti uprostfed trhu).

(Kozék a Staiikkova, 2008)

Vypliovani fady znamena prodlouzit ji tim, ze pfidame dalSi vyrobky v rdmci soucasného
rozsahu. K vypliovani fady se firma rozhoduje z n¢kolika divodi, nejcastéji pro dosazeni
vyssiho zisku, vyuziti nadmérné kapacity nebo snaze stat se vid¢i spolecnosti s ucelenou
fadou produktli. Pfi vypliiovani vSak mulze nastat situace, kdy jsou zékaznici zmateni
novou $irSi nabidkou. Firma by se proto méla snazit, aby se nové vyrobky vyrazné lisily,

jak od existujicich produkti, tak od sebe navzajem. (Kotler a Keller, 2007)
Dals8i mozna rozhodnuti firmy o jejich vyrobkové fadé mohou byt:

e Rozhodnuti 0 modernizaci fady — inovace vyrobki bud’ jednotlivé, nebo celé fady
najednou; spravné nacasovani a reakce na konkurenci.

e Rozhodnuti o zajimavych vyrobcich fady — vyjimeéné vyrobky, které pro celou
vyrobkovou fadu budou slouzit jako ,,navadéci cesta®.

e Rozhodnuti o vyfazeni z vyrobkové fady — produkty vyfazené kviili malym ziskim

nebo nedostate¢né vyrobni kapacité. (Kozék a Stanikova, 2008)
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2 VYVOJNOVEHO VYROBKU

Kazda firma musi vyvijet nové vyrobky, jelikoz musi pribézné¢ nahrazovat ty vyrobky,
které¢ se dostaly do faze upadku. Zékaznici si pfeji nové produkty a firmy se jim snazi

co nejlépe vyhovét a jejich prani tak splnit. (Kozék a Stafikova, 2008)
Dle Kotlera a Kellera (2007) 1ze vyjmenovat 6 kategorii novych produktti:

1. Zcela nové produkty — nové vyrobky nebo sluzby, diky kterym vznikaji zcela nové
trhy.

2. Nové produktové fady — nové vyrobky nebo sluzby, které firmé umozni vstoupit
na jiz existujici trh.

3. Rozsifovani existujicich produktovych fad — nové produkty, které doplni
jiz zavedenou produktovou fadu (nové baleni, ptichut apod.).

4. VylepSeni a revize existujicich produkti — nové produkty s vylepSenou vykonnosti
¢i vnimanou hodnotou, které nahradily jiz existujici vyrobky.

5. Repositioning — existujici produkty, které jsou zacileny na novy trh ¢i segment.

6. Snizeni ndkladi — nové vyrobky, které zakaznikovi pfinesou podobny uzitek

pfi nizsich nékladech.
2.1 Proces vyvoje nového vyrobku

Trh prochéazi neustalymi zménami, jak v technologiich a lidskych potfebach, tak v poctu
asile konkurence. Podniky proto musi pruzné reagovat a vyvijet nové vyrobky,
aby v dnesni tvrdé konkurenci ptezily. Novym vyrobkem je myslena modifikace ¢i inovace

jJiz existujicich produkta, ale také tvorba zcela nové znacky. (Svétlik, 2005)

Dle Kotlera (2003) 1ze s vysokou pravdépodobnosti odhadnout spéch na trhu jesté diive,
nez zacneme novy vyrobek vytvaret. Prvnim krokem je polozit si dilezité otazky - zda lidé
nas vyrobek potiebuji, zda je jiny a lepsi nez vyrobky konkurentii a zda lidé budou ochotni
zaplatit pozadovanou cenu. Pokud na nékterou z otdzek odpovime ne, urCité bychom

se do vyvoje tohoto vyrobku neméli poustét.

Proces vyvoje vyrobku se sklada z 5 kroki: vybéru ndmétu, podnikatelské analyzy, rozvoje

vyrobku, jeho testovani na trhu a komercializace neboli uvedeni na trh.
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2.1.1 Vybér namétu

Vybér ndmétu je prvnim krokem k vyvoji nového produktu. Népady mohou piijit nejen
z prostiedi uvnitt podniku, ale i vnéjSiho prostiedi. Velké firmy Casto maji vlastni oddéleni
technického rozvoje nebo nameéty pfichdzi od ostatnich pracovnikli podniku. Velkou
pozornost firma vénuje nazorim a zajmim svych zdkazniki.. Inspirace také piichazi
ze strany konkurence a analyzy jejich GspéSnych vyrobkl. Naméty pfichazi i od vyrobnich
podniki a obchodnich firem, které Casto maji informace tykajici se potieb a piéani
zékaznikii. Cilem pfi vybéru je omezeni jen na ty naméty, které nejlépe odpovidaji
podnikové strategii. Podnik si pfi vybéru namétu musi odpovédét na nasledujici
otazky: Odpovida vyrobek cillim a strategii podniku? Je redlny jeho vyvoj a vyroba? Jaky
bude piinos pro podnik v piipadé vyroby? Ma podnik moznosti a zdroje se do vyroby
poustét? Jak velké riziko je spojené s vyvojem a vyrobou? Na zaklad¢ téchto otazek
si firma roztiidi ndméty z pohledu toho, které by mohly byt v budoucnu uspésné
a na ty, kterymi se jiz dal nebude zabyvat. Naklady na vyvoj nového produktu jsou totiz

extrémné vysoké a v ptipadé netuspéchu jsou ztraty veliké. (Svétlik, 2005)

2.1.2 Podnikatelska analyza

Dal8im krokem v procesu vyvoje je podnikatelskd analyza, ve které se firma podrobnéji
zabyvd naklady na vyvoj a vyrobu vyrobku, pfedpoklddanym prodejem a ziskem.
Je to tedy podrobny ekonomicky rozbor, ve kterém marketingovi odbornici analyzuji
navrhovany projekt ve vztahu ke svym cilim. Tato analyza je zpracovavana na zaklad¢
marketingové strategie vyrobku (tzn. cilovy trh, pozice na trhu, trzni podil, Zivotni cyklus,
mozny prodej a piipadny dosahovany zisk). Pfedbézné také stanovuji cenu, moznosti
distribuce a ostatni nastroje marketingového mixu. DileZzité je stanovit vy$i minimalniho

prodeje a zajistit tak alespon navratnost vloZzenych prostredki. (Svétlik, 2005)

2.1.3 Rozvoj vyrobku

N 24

predstava ¢i nékres, zatimco nyni se jednd o fyzickou vyrobu. Vyrdbi se jedna ¢i vice verzi
prototypu, ktera zviditelni pfedstavu o vyrobku a umozni provést na ném testy funk¢nich
vlastnosti. Casto vyrobek musi projit naroénymi testy, aby se tak zajistilo, Ze je skuteéné
funkéni a bezpecny. Prototyp musi mit nejen funk¢ni vlastnosti, ale musi také spliiovat

psychologické charakteristiky zamyslené firmou. (Kotler a Armstrong, 2004)
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Podnik v této fazi stanovi konkrétni podminky nutné pro vyrobu — kolik ¢asu bude potieba,
kolik pracovniki a finan¢nich prostiedkid se vycleni na jeho vyrobu a mezni hranice
pro zastaveni vyroby. V této fazi, i pfes mnoZzstvi ¢asu a pen€z vynaloZenych na vyvoj
a vyrobu, lze zjistit, ze se vyrobek jevi jako neuspésny a cely projekt se timto ukonci.

(Svétlik, 2005)

2.1.4 Testovani na trhu

,V této fazi jsou produkt a marketingovy program testovany v podminkach, které se co
nejvice podobaji skute¢né situaci na trhu. Marketingovy test umozni ziskat zkuSenosti
s marketingem daného produktu jesté pred investovanim velkych ¢astek do jeho uvedeni
na trh. Firma ma tak moZnost vyzkouset vyrobek a cely marketingovy program — strategii
umisténi na trhu, reklamu, distribuci, stanoveni ceny, znaCku, baleni a rozpocet.*

(Kotler a Armstrong, 2004, s. 457)

Testovani je zahajeno, jakmile vyrobek projde v§emi funkénimi testy. Produkt je vyroben
v menSim mnozstvi a je nabidnut na trhu v urcité oblasti, kde je sledovan jeho prodej,
opakovana koup¢ a efektivita zvolené marketingové strategie. Testovani slouzi predevsim
k prognoze uspesného prodeje nového vyrobku ve vétsSim métitku. Oblast, ve které se toto
trzni testovani uskuteciiuje, by méla co nejlépe simulovat trh, ve kterém bude vyrobek
prodavan. I pfesto, Ze je vybrana spravna oblast, je tfeba brat vysledky s urcitou rezervou.
ZkuSenosti jsou takové, Ze i vyrobky, které dopadnou v trznich testech dobfe, maji pouze

50% pravdépodobnost pozd¢jsiho uspéchu na trhu. (Svétlik, 2005)
Podnik mtze vyuzit pro trzni testovani a vyhodnoceni vysledkl tyto metody:

e standardni testovani — testovani za standardnich podminek, v pfedem vybrané
oblasti, zahajené reklamni kampani nového produktu,

e fizené testovani — pfedem vybrané prodejny, ve kterych jsou nové vyrobky
umistény, a je zde testovan jejich prodej,

e simulované testovani — nakup v simulovanych podminkach u vybraného vzorku

zékazniku.

Testovani ma za tkol zajistit firmé dostatek informaci pro rozhodnuti, zda vyrobu zahdjit
ve velkém a jaké néstroje marketingového mixu vyuzit pii jeho uvedeni na trh. Na zaklad¢
téchto testli Ize jeSt¢ vCas provést rizné zmeény, jako je jiny obal produktu, G¢innéjsi

reklama apod. (Svétlik, 2005)
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2.1.5 Komercializace

ZavéreCna faze, pfi niz se realizuje pfipraveny marketingovy program, zameéfeny
na uspésné uvedeni vyrobku na trh. Po fazi testovani ma firma dostatek informaci
pro rozhodnuti, kdy, kde a jak produkt uvede. Lze ho uvést celostatné¢ v jeden den,
avsak tento postup vyzaduje velkou kapacitu a vysoké finan¢ni naroky. Proto je mnohem
Castéji vyuzivany zpisob postupného uvadéni na trh v jednotlivych oblastech. Podnik
si zvoli nejvhodnéj$i dobu a nastroje pro stimulaci prodeje a poté produkt uvadi podle

konkrétnich podminek ptislusného trhu. (Svétlik, 2005)
Rozhodnuti pfi komercionalizaci:

e kdy — nacasovani, kdy vstoupit na trh,
e kde — geograficka strategie, ktera urci jaky je plan trhu (lokalita, oblast, trh),
e komu — jaké jsou vybrané cilové trhy (zamétfeno na spotiebitele),

e jak — marketingova strategie zavadéni. (Kozak a Staiikova, 2008)

Dle Mozgy a Vitka (2003) zavisi uspéSnost komercializace nového produktu také

na znalostech o pisobeni urcitych faktori, mezi néz patii:

e atraktivita trhu — ur¢ime tak vysokou, primeérnou nebo nizkou atraktivitu trhu,
a tim padem i stupen nutnosti modifikace ¢i inovace produktu,

e rychlost pfijeti trhem — Ize pfedpokladat po kompletnim marketingovém vyzkumu
trthu a produkti na ném (vlastnosti a vyhody produktl, existujici produkty,
ptekazky na trhu apod.),

e vztah ceny a hodnoty — tyto udaje poskytne marketingova analyza zaméfena
na zdkaznika (zplisob uzivani produktu, forma komunikace se zdkaznikem, vliv

kvality a ceny na zdkaznika apod.).

2.2 Zpiusoby vzniku novych vyrobku

Z hlediska nastrojii vyrobkové politiky rozliSujeme vyrobkovou diverzifikaci a inovaci.

2.2.1 Diverzifikace

Diverzifikace vyrobku je chapana jako marketingovy nastroj pfi strategii pronikéni na nové
trhy se zcela novymi produkty. V uz§im slova smyslu jde o ndstroj vyrobkové politiky,
pii které diverzifikaci rozSifujeme sortiment o nové druhy produktti z novych vyrobnich

obort. Diverzifikace se provadi za ucelem snizeni rizika podnikani v jednom oboru.
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Je to snaha o sniZeni zavislosti na trzich s omezenym sortimentem nebo také o nové vyuziti

kapacit, technologii a kvalifikace zaméstnanci. (Tomek a Vavrova, 2001)

2.2.2 Inovace

Inovaci chapeme jako nastroj vyrobkové politiky k zavedeni novych vyrobkl nebo jejich
radikélni pfeméné, po které piestavuji novy zpiisob plnéni funkce. Jde o posouzeni
vyrobku i s ohledem na jeho dodate¢né uzitné vlastnosti, tudiz inovaci miize byt i pouha
zména obalu, pokud vede naptiklad ke zlepSeni manipulace s vyrobkem, umozni snadnéjsi
davkovani ¢i poskytne informace k pouziti vyrobku. Proces vyrobkové inovace je pomérné
slozity proces, ktery =zalezi predevSim na technickém rozvoji, ristu konkurence

a obsazovani trhl. (Tomek a Vavrova, 2001)

2.3 Zivotni cyklus vyrobku

Kazdy produkt ma sviij cyklus Zivotnosti. Po uvedeni nového produktu na trh firma vzdy
usiluje o to, aby byl produkt maximalné uspésny. Stejné tak je pro ni dilezité, aby produkt
realizoval dostatecny zisk, ktery by pokryl usili a riziko vynalozené firmou pii jeho
uvedeni. Faze zivotniho cyklu jsou vyvoj, zavedeni, rlst, zralost a upadek.

(Kotler a Armstrong, 2004)

2.3.1  Vyvoj

Ve vyvojové fazi firma teprve rozviji nameét na novy produkt. V tomto obdobi jsou prodeje

nulové a investicni ndklady vysoké.

2.3.2 Zavedeni

V zavadéci fazi jsou jiz nové vyrobky poprvé uvedeny na trh. Novy produkt je poprvé
distribuovan a je mozné ho zakoupit v prodejni siti. Trva to ur¢itou dobu, a proto prodeje
z pocatku rostou pomalu. V tomto obdobi jsou zaznamenany ztraty nebo pouze minimalni
zisk, jelikoZz objem prodeje je nizky a distribu¢ni naklady (vytvofeni sité distributorti
ajejich zasobovani) a propagacni ndklady (informovani spotiebitele o novém produktu)
strategie, ktera musi odpovidat zamySlenému umisténi vyrobku na trhu.

(Kotler a Armstrong, 2004)
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2.3.3 Ruist

Ristova faze je obdobim, kdy je produkt trhem pfijat a vyznamné nartsta zisk, jelikoz
dochazi k prudkému riastu objemu prodeje. Vyrobek uspokojil potieby spotiebiteld,
ktefi si ho nadale kupuji a dalsi zdkaznici je nasleduji. Firma vSak nyni Celi konkurentiim,
ktefi pod vidinou zisku vstupuji na trh a jeji vyrobky napodobuji. Trh roste, stejné jako
distribuéni a odbytovd mista. Ceny jsou na stejné urovni nebo mirné klesaji.

(Kotler a Armstrong, 2004)

2.3.4 Zralost

»Faze zralosti je obdobi poklesu ristu prodejii v disledku piijeti produktu vétSinou
potencidlnich zdkaznikl. Zisk je stabilni nebo klesa jako nasledek marketingovych vydaja

na obranu proti konkurenci.* (Kotler a Armstrong, 2004, s. 463)

Toto stadium vétSinou trva déle nez predchozi etapy. Prebytek kapacity trhu ma
za nasledek pokles tempa ristu a tim vede ke zvySeni konkurence. Konkurenti snizuji
ceny, zvysuji naklady na propagaci a vice investuji do zdokonalovani produktu. Nejslabsi
konkurenti nevydrzi a na trhu zGstane jen nékolik silnych a dobfe zavedenych firem. Firmy
své vyrobky i ve fazi zralosti neustale zdokonaluji podle ménicich se potteb zakaznika

a zvazuji modifikaci vyrobk ¢i celého marketingového mixu. (Kotler a Armstrong, 2004)

2.3.5 Upadek

V tomto obdobi se prodej snizuje a zisk klesa. Pokles mtize byt pomaly i rychly a prodej
muze klesnout na nulu nebo nizkou uroven i na nékolik let. Pfi¢inou tohoto poklesu mtize
byt technologicky pokrok, zmény v potiebach zakaznikli ¢i silna konkurence. Jakmile
dojde k poklesu prodeje i zisku, nékteré firmy opousti trh. Mohou vSak také opustit jen
mensi segmenty, snizit rozpocet nebo zredukovat ceny. Udrzovani neuspeSnych vyrobkil
je velmi nakladné, ale zaroven je dilezité soustiedit se na starnouci produkty. Firma muze
misto vyfazeni vyrobku zvolit metodu zachovani znacky, kdy vSe nechd beze zmén
a doufa, ze konkurenti trh opusti. Mize také zvolit metodu ,,sklizeni”, diky ¢emu snizi
své naklady (prodejce, tovarna, vybaveni, vyzkum, vyvoj apod.) a udrzi tak své prodeje.

(Kotler a Armstrong, 2004)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je dilezitym néstrojem, jak porozumét kupujicim, a je prvnim

krokem a zakladnim kamenem efektivniho marketingového rozhodovani. (Kotler, 2003)

Marketingovym vyzkumem rozumime 3 zékladni kroky: sbér, analyzu a vyhodnoceni
informaci slouzicich marketingovym aktivitim. Vyzkum je pro firmu velkym pifinosem
vtom, ze jiz v zacatcich predchdzi nespravnym marketingovym rozhodnutim, podéava
informace a dovoluje predvidat ucinnost volby optimalni cesty. Naopak v zavéru ovéiuje
vysledky marketingovych rozhodnuti a potvrzuje ¢i vyvraci jejich spravnost.

(Bartova, Barta a Koudelka, 2004)

3.1 Metody marketingového vyzkumu

»Dne$ni marketingovi pracovnici vyuzivaji spoustu rtznych technik marketingovych
vyzkumu, aby porozuméli zédkaznikim, trhim i1 své vlastni marketingové efektivnosti.*

(Kotler, 2003, s. 72)
Mezi nejpouzivanéjsi vyzkumné techniky patii:

1. Pozorovani — proces pozndvani a zaznamendvani smyslové vnimatelnych
skutecnosti, aniz by pozorovatel zasahoval do pribéhu (vétSinou nevyzaduje
kontakt se zkoumanym objektem).

2. Dotazovani — vychazi z cile vyzkumu, zkoumaného problému a dostupnosti dat.
Patii mezi nejrozSifenéjSi a nejpouzivanéj$i metodu marketingového vyzkumu
a probiha formou kladeni zdmérné cilenych otazek.

3. Skalovani — technika, pii niz respondenti promitaji své postoje na stupnici
(verbaln¢ ¢i graficky). Je to nejvhodné€jsi nastroj pro meéfeni nazort a postoju
respondentl a zvySuje preciznost marketingového vyzkumu.

4. Rozhovor — metoda psychologického vyzkumu, pfi které probiha volny rozhovor
(s dirazem na asociace dotazovaného), vétSinou formou dotazovéani, pomoci
predem vymezenych témat. Rozhovory mohou probihat individualné
nebo skupinové.

5. Experiment — je povazovan za nejhodnotnéj$i formu vyzkumu. Vyzaduje vybér
vhodnych skupin subjektli a vhodného prostiedi, do kter¢ho je zpravidla zamérné
zasahovano. Zde se pozoruji a zaznamenavaji reakce testovanych na rizné podnéty.

(Maly, 2004)
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3.1.1 Dotaznik

Dotaznik je nejpouzivanéjsi nastroj ke sbéru primarnich informaci. Je to néstroj velice
pruzny, jelikoz nabizi Siroké moznosti k pokladani otazek. Jeho sestaveni je naro¢nou fazi
vyzkumu a je dilezitd jeho profesionalni piiprava, uspofddanost, formulace a struktura

otazek. (Maly, 2004)

Dotaznik je nutné psat jednoduchym jazykem, pouzivat obecné zndmy slovnik, klast jasné
a konkrétni dotazy a neslucovat vice témat do jedné otdzky. Je dilezité vyhnout

se otazkam sugestivnim, zavad¢jicim €1 neptijemnym. (Maly, 2004)
V dotazniku lze pouzit otazky oteviené a uzaviené:

e Oteviené — nenabizi zadné varianty odpovédi, ale nechava dotazovanému moznost
volné odpovidat. Respondent neni omezen vybérem a ma $ir$i moznosti odpovédi.

e Uzaviené — nabizi varianty odpovédi, z nichz dotazovany vybere jednu nebo 1 vice
odpovédi (u téchto otdzek je dllezité nabidnout i alternativy jako jsou ,,nevim®

nebo ,,jiny*). (Bartova, Barta a Koudelka, 2004)
Druhy dotaznik:

e Ustni — tazatel pfi osobnim kontaktu srespondentem klade otdzky a zapisuje
si odpovédi do dotazniku,

e pisemny — respondent obdrzi dotaznik a sdm jej vypliuje,

o telefonicky — kladeni otdzek respondentovi je zajisténo formou telefonu,

e on-line — moderni a dynamicka metoda dotazovani pomoci internetu,
vyhody: rychlost, snadnost zpracovani, u urc¢itych segment velka ochota pfijeti
moderniho zptisobu a vysoka navratnost,
nevyhody: chybéjici pfipojeni k internetu, nediivéra modernim piistuplim, absence
pifimého kontaktu,

e kombinovany — kombinace n¢kterych piredchézejicich metod.

(Bartova, Barta a Koudelka, 2004)
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4 MARKETINGOVA ANALYZA

,Marketingové analyzy zahrnuji externi analyzu (analyza trhu, zékaznika, konkurence,
distribucnich cest, makroprostfedi) a interni analyzu (analyza funkce vSech podnikovych
¢innosti ve vztahu k nejsilnéjSimu, resp. srovnatelnému konkurentovi). Komplexni pfistup

k situacni analyze ptedstavuje SWOT analyza.* (Tomek a Vavrova, 2011, s. 60)

4.1 SWOT analyza

Analyza SWOT je celkové vyhodnoceni silnych a slabych stranek spolecnosti
(S — Strengths, W — Weaknesses) a jejich prilezitosti a hrozeb (O — Opportunities,

T — Threats). Pfi této analyze je zkoumano externi a interni marketingové prostiedi.

4.1.1 Silné a slabé stranky

V této ¢asti analyzy firma vyhodnocuje své silné a slabé stranky, tedy interni prostfedi
firmy a vnitini faktory podnikani. Silné a slabé stranky podniku jsou ty faktory,
které vytvareji nebo naopak snizuji vnitini hodnotu firmy. Tato analyza je zalozena
pfedevsim na schopnostech firmy, jejich klicovych piednosti nebo nedostatkli. Firma zde
vyhodnoti své interni prostfedi, jako je uroven marketingu, stabilita financi, kapacita
vyroby, schopnost zaméstnanci apod. Casto je zde vyuZzivano srovnani s konkurenci.
Firma diky analyze mutze napravit své slabé stranky a tézit ze stranek silnych.

(Kotler a Keller, 2007)

4.1.2 Prilezitosti a hrozby

Do této casti patii analyza externiho prostfedi, pfi jehoz vyhodnoceni firma monitoruje
klicové sily makroprostiedi (prostiedi demograficko-ekonomické, politicko-pravni,
prirodni, technologické a spolecensko-kulturni) a také dulezité slozky mikroprostredi
(zékazniky, konkurenty, dodavatele, distributory). Ti vSichni maji vliv na schopnost firmy
docilit zisk. Hlavnim uUc¢elem je najit nové pfilezitosti firmy, uvédomit si je, rozvijet
je avydélavat na nich. Také je dilezit¢ zkoumat, co pro firmu v externim prostiedi
predstavuje hrozby. Firma vyhodnoti vaznost a pravdépodobnost vyskytu hrozeb, vSechny

vyzvy, nepiiznivy vyvoj a ptipadnd obranna jednani. (Kotler a Keller, 2007)
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5 MARKETING DOPLNKU STRAVY

Neodborna vefejnost Casto neznd rozdily mezi doplitkem stravy a volné prodejnym
1é¢ivym ptipravkem. Z pohledu odborného i pravniho je vSak rozdil zcela ztetelny a zélezi

zde na ucelu jejich pouziti. (Metys a Balog, 2006)

,Le&Civé piipravky jsou uréeny pro prevenci, lécbu, diagndézu, zmirnéni onemocnéni
nebo k ovlivnéni a upravé fyziologickych funkci. Dopliiky stravy nikoliv. Jsou vhodné pro
vyzivu, doplituji béZnou stravu na troven, ktera ptizniveé ovlivituje zdravotni stav a nejsou

ucelové urceny k prevenci, zmirnéni nebo 1éeni chorob.“ (Metys a Balog, 2006, s. 201)

5.1 Doplnék stravy

Jak nazev napovida, dopliiky stravy jsou vyrobeny za ucelem doplnéni bézné stravy
spotiebitele a predstavuji koncentrovany zdroj zivin nebo jinych substanci s vyzivnym
¢i fyziologickym ucinkem. Dopliiky stravy jsou urceny k pfimé spotifebé. Obsahuji vysoké
mnozstvi vitaminti, minerald nebo jinych latek, které maji nutri¢ni nebo fyziologicky

ucinek, a tim se odliSuji od béZnych potravin. (Metys a Balog, 2006)

Soucasti doplikii stravy mohou byt i rostlinné latky s obsahem vldkniny (traveni), latek
se sladkou chuti (vhodné pro diabetiky), slizy (na kaSel), hot¢iny (traveni), flavonoidy
(antioxidanty), saponiny (adaptogeny), chlorofyl, karoteny apod. Dopliiky stravy poméahaji
zdravému cloveku, aby vSechny jeho fyziologické funkce probihaly spravné, protoze

v bézné stravé mohou nékteré dilezité latky chybét. (BeneSova, 2012)

5.2 Pravni regulace

Stejn¢ jako se lisi dopliiky stravy a volné prodejna 1éCiva, lisi se i pozadavky tykajici

se jejich vstupu na trh a regula¢niho rezimu.

Dopliikky stravy jsou specidlni obor, ktery je velmi omezovan legislativou (Udaje
na obalech, vyzivova tvrzeni, zdravotni tvrzeni, reklama). Pravni regulace doplika stravy
je vymezena Zakonem o potravindch 330/1997 Sb. v platném znéni 224/2008 a doplnék
stravy konkrétné¢ vyhlaskou 225/2008 Sb. a smérnici 2002/46/ES. Tato vyhlaska
také vymezuje podminky pouziti doplitkli stravy. Oznameni o uvedeni piislusného dopliku
stravy se zasila Ministerstvu zdravotnictvi. Je nutné splnéni kritéria hygienického,
epidemiologického a mikrobiologicky nezdvadného. U dopliikd stravy, na rozdil od 1é¢iv,

nikdo neposuzuje jeho ucinnost. Na obalu dopliku stravy vSak musi byt podle pravnich
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predpistt uvedeno oznaceni ,,dopln€k stravy“. S nabidkou dopliikii stravy se nejcastéji
setkdme v lékdrndch, drogeriich ¢i v hypermarketech v drogistickém oddéleni.

(Benesova, 2012)

Naproti tomu u 1é¢ivych ptipravklti zde hraje hlavni roli Statni Gstav pro kontrolu 1é¢iv
(SUKL), ktery posuzuje kvalitu, bezpetnost a u¢innost pro deklarovany uéel pouZiti,
schvaluje piibalovy letdk a souhrnné udaje o ptipravku. To vSe v rdmci vstupu piipravku
na trh a regulaéniho rezimu. Légivé piipravky jsou na tizemi Ceské republiky k dostani
pouze v Iékarné¢ a jsou regulovany Zakonem o lécivech 378/2007 Sb. Povinnost
rozhodnout, zda piipravek bude klasifikovan jako 1é¢ivo ¢i doplné€k stravy, ma také Statni

Gistav pro kontrolu 16¢iv (SUKL). (Benesova, 2012)

5.3 Reklama na dopliiky stravy

Reklama na dopliiky stravy je v Ceské republice regulovana Zakonem o regulaci reklamy,
obchodnim zakonikem a pfisluSnou evropskou legislativou. Dozorovym organem
pro regulaci reklamy na potraviny je krajsky zivnostensky ufad v misté¢ sidla firmy,

ktera doplnky stravy vyrabi. (Metys a Balog, 2006)

Reklama na dopliiky stravy je pfisné omezena. Nesmi uvadét klamavé idaje — nesmi
se tvafit jako léCivo a uvadét tak vefejnost v omyl. Reklama tedy nesmi ani vyvoléavat
dojem, Ze by se mohlo jednat o léCivo. Neni dovoleno zminovat 1é¢ivé a preventivni
ucinky, lze pouze informovat, Ze obsazené latky piiznivé ovliviiuji zdravotni stav.

(Metys a Balog, 2006)

»Reklama na dopliiky stravy nesmi pfisuzovat dopliiklim stravy vlastnosti prevence, 1écby
nebo vyléceni humannich onemocnéni nebo odkazovat na tyto vlastnosti. Nesmi obsahovat
zadné tvrzeni prohlasujici nebo naznacujici, ze vyvdzena a rlznorodad strava nemuze

poskytnout dostate¢né mnozstvi zivin.* (Mety$ a Balog, 2006, s. 203)
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI VITAR, S.R.O

VITAR, s.r.o. je ryze Ceska firma se sidlem ve Zlin€. Vyrobou vitaminovych ptipravkl
a doplnkii zdravé vyzivy se zabyva jiz od roku 1990. Prvnimi vyrobky, které uvedla na trh,
byly Sumivé (effervescentni) tablety Revital Multi a Revital Cé. I v soucasné dob¢ patii
effervescentni tablety mezi stézejni produktové fady spolecnosti VITAR, a to spole¢né

s ochucenymi vitaminovymi tabletami Energit a tabletami a kapslemi Revital.

Kromé produkce vlastnich znacek se firma VITAR zabyva také vyrobou privatnich znacek
a smluvni vyrobou pro tuzemské i zahrani¢ni zékazniky (v zemich jako jsou napt. Polsko,
Mad’arsko, Rumunsko, Rusko, Vietnam, Italie, USA). Firma m4 k dispozici Sirokou $kalu
modernich strojii na vyrobu a baleni nejriznéjSich forem pfipravku. Vlastni vyvojové
oddé€leni firmy je také schopno vyvinout zcela novy produkt na miru — na zakladé¢
pozadavkl zakaznika (napf. obchodniho fetézce nebo zahrani¢niho klienta), ktery si urci
slozeni, formu, ochuceni a baleni vyrobku, firma navrhne a vyvine dany vyrobek a postara
se o legislativni stranku véci. SpoleCnost VITAR, s.r.o. mé také sesterské spoleCnosti
VITAR SLOVAKIA, spol. s r.0., ktera je vyhradnim dovozcem a distributorem vyrobkt
VITAR na Slovensku, a VITAR POLSKA, kterd zajistuje dovoz a distribuci vyrobkil

na Uzemi Polska.

V roce 2005 firma uspéSné implementovala a certifikovala integrovany systém
managementu jakosti a Zzivotniho prostfedi dle pozadavkii norem ISO 9001:2000
a ISO 14001:2004. Dale ma zavedeny systém HACCP — systém kontroly kritickych bodi,
coz spoletné¢ zajisStuje neménnou vysokou kvalitu vyroby, dodrZzovani danych
technologickych postupt ¢i pravidelné hodnoceni dodavateli se zarucenou kvalitou
surovin, a to vSe s dirazem na ochranu zivotniho prostiedi a s cilem zajistit spokojenost

zékaznika.

Népady, inovaéni tendence, dokonaly servis a prvottidni kvalita jsou od samého pocatku
existence krédem firmy VITAR, s.r.o. Trvalym ptfanim firmy VITAR je byt uspéSnym
obchodnim partnerem a trvalym cilem je spokojeny zakaznik. (VITAR, ©1999-2012)
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Zdroj: VITAR, ©1999-2012

Obr. 1. Logo firmy VITAR, s.r.o.

6.1 Historie firmy

Firma VITAR, s.r.o. vznikla dne 28. 9. 1990 podepsanim spoleCenské smlouvy.

Zapsanim do obchodniho rejstiiku dne 9. 10. 1990 byla firma oficidln¢ zaloZena.

Jméno firmy VITAR je slozeno ze zkracenin slov VITaminy a ARomata. Majiteli jsou

Ing. Vladimir Polasek a Jana Polaskova. Zaroven je uveden na trh prvni vyrobek firmy

Sumivy ptipravek Revital Multi. V pribéhu casu doznal vyrobek zmén v receptuie, obalu

i designu, a v sortimentu firmy Gspésné figuruje dodnes.

Dalsi milniky spolecnosti VITAR:

1993: Zakoupen vyrobni areal v TiSnové.

1995: Zakoupena administrativni budova ve Zlin¢ — Loukach, kam je pielozeno
sidlo vedeni firmy. V této budové, nazvané VITAR centrum, firma sidli dodnes.
Zacatek éry vitaminovych tablet Energit. Je uveden na trh v 5 druzich a okamzité
se stava prodejnim hitem.

1996: Energit je ocenén Zlatou Salimou.

1997: S ndkupem nové vyrobni linky na lisovani a baleni tablet uvadi firma na trh
novou fadu dopliik stravy — vitaminové tablety Revital balené v d6zach.

1998: Byla zalozena prvni sesterska spole¢nost — VITAR SLOVAKIA.

1999: Na www.vitar.cz zprovoziiuje firma své webové stranky ve Ctyfech
jazykovych mutacich.

2000: Vstup s vyrobky na novy trh. VITAR vcas zachytil nastup obchodnich
fetézcll a stava se jejich dodavateli. Diky tomuto kroku jsou dnes ¢islem 1 v prodeji
vitaminovych ptipravkl na fetézcich.

2004: Nova tada ptipravkil pro fetézce pod nazvem MaxiVita, zatim v 5 druzich

Sumivych tablet a 7 druzich tablet v nové formé baleni — v blistru a krabicce.
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e 2005: Vedeni firmy pfebira Vladimir Polasek jr. jako vykonny feditel.

e 2006: Z divodu rostouci poptavky po blistrované MaxiVité byla koupena nova
vykonna blistrovacka.

e 2008: Otevieni brany do Asie — spolecné s vietnamskym partnerem zalozeni
VITAR Vietnam.

e 2009: Zalozena dalsi sesterska firma — VITAR Polska. Vstup na novy trh osobniho
prodeje doplitkt stravy prostfednictvim spolecnosti ExtraVita.

e 2010: Zésadni inovace Energitu. Novy obal Energitu ziskdva cenu Obal roku 2010.

e 2011: VITAR ziskdva zpét do licen¢ni vyroby a distribuce ovocné napoje
Capri-Sonne. Nova fada Sumivych tablet Revital s vlakninou v novém designu
se na mezinarodnim veletrhu privatnich zna¢ek PLMA dostala do vybéru nejlepsich

inovaci New Product Expo. (Petho 2010; VITAR, ©1999-2012)

6.2 Marketingové oddéleni firmy

Jako vétSina velkych firem, i firma VITAR, s.r.0., ma své vlastni marketingové odd¢leni.

Pravé v tomto oddéleni jsem vykondavala svoji praxi a zpracovavala bakalaiskou praci.

Marketing ve spole¢nosti VITAR, s.r.0. je nutno chapat jako soubor ¢innosti pro upevnéni
pozice spolecnosti VITAR, s.r.o. na trhu, optimalizace portfolia soucasné produkce,
spoluprace na navrhu a vyvoji nové produkce, zvySovani povédomi o spolecnosti VITAR,
s.r.0. u odborné vetejnosti a ziskani novych obchodnich piilezitosti. Jeho podstatou

je znalost a uspokojovani zajmu, potieb a ptani zakaznik.

6.2.1 Cinnosti marketingového oddéleni

Dulezitou Ccinnosti oddéleni je planovani. Zakladnim pldnem celé¢ spolecnosti je
tzv. ,,Podnikatelsky zdmér”, jehoz obsahem je i marketingovy plan, ktery kazdorocné

zpracovava marketingovy feditel. Marketingovy plan je rozdélen do téchto oblasti:

1. Stavajici produkce spolecnosti — zahrnuje plan, ktery obsahuje vycet vSech skupin
produktli a navrh marketingovych aktivit, které podpoii jejich prodejnost.

2. Nova produkce spolec¢nosti — tvorba tzv. vyvojového planu. Vyvojovy plan
obsahuje vyvojovy tukol, specifikace nového vyrobku, termin dokonceni vyvoje,

termin dokoncéeni schvalovani a termin uvedeni na trh.
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3. Podpora prodeje — do podpory prodeje patii reklama produkti ve vybranych
médiich, materidlni zajiSt€éni obchodnich reprezentant, reklamni tiskoviny

a sponzorské aktivity. (VITAR, 2006)
Druhou, neméné¢ dulezitou ¢innosti, jsou marketingové aktivity. Do téchto aktivit patii:

1. Spoluprace na vyvoji a navrhu novych vyrobki - specifikace zakladnich
pozadavkll na vyrobek, prizkum trhu, analyza trhu a specifikace ceny. V pribéhu
vyvoje vyrobku se stanovuji distribu¢ni cesty pro novy vyrobek, zpiisob podpory
prodeje vyrobku a vytvofeni designu vyrobku — navrh designu etikety, typ
a velikost prodejniho obalu.

2. Rizeni dodavatelli oddéleni marketingu — oddéleni marketingu v ramci fizeni svych
marketingovych procest spolupracuje s vlastnimi dodavateli, ktefi nespada;ji
pod fizeni oddéleni nakupu. Mezi tyto dodavatele patfi: graficka studia, tiskarny,
reklamni agentury, pfipadné PR agentury.

3. Inzerce v médiich — vramci této Cinnosti iniciuje marketingovy feditel vybér
reklamni agentury. Reklamni agentura zpracuje koncepci reklamni kampang,
grafické feSeni inzerce a vlastni media plan. Media plan vychazi ze zpracované
koncepce, typu média a z cilové skupiny, kterou spole¢nost hodla v pribéhu
reklamni kampané oslovit tak, aby uplatnila své vyrobky.

4. Zajistovani reklamnich materialti pro podporu prodeje — pro prezentaci spole¢nosti
a vybavenost jednotlivych obchodnich reprezentanti jsou ve spolupraci
s vybranymi externimi dodavateli (graficka studia, tiskarny) ¢i vlastni silou
vytvareny a aktualizovany reklamni materialy spolecnosti. Marketingové oddéleni
je odpovédné za navrh textu a design letdku, za kvalitu provedeni a hospodarnost
pii uziti téchto materiald.

Marketingové odd¢€leni také zajist'uje nezbytnou interni komunikaci, kterd probiha formou

pravidelnych porad, kterych se Gcastni i vrcholové vedeni spole¢nosti. (VITAR, 2006)
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6.3 Produkty firmy

Firma VITAR, s.r.o. se nezabyva pouze vyrobou vitaminovych piipravka a dopliikt stravy.

Nabizi rozli¢ny sortiment vyrobki, ktery se neustale rozrasta. Do produktového portfolia

firmy patii:

6.3.1

Nejznaméjs$im produktem firmy VITAR jsou jednozna¢né multivitaminové energické

tablety Energit, stalice sortimentu firmy, které jsou na trhu jiz 17 let. Za svého dlouhého

Sumivé (effervescentni) tablety — patii ke stéZejnimu sortimentu firmy VITAR

(Sumivé tablety s vitaminy, minerdly i rostlinnymi extrakty); patii sem fada

Revital, fada VITAR, fada MaxiVita a fada MaxiVita Premium,

polykaci tablety a kapsle — jsou druhou nejvétsi polozkou firmy (tablety s vitaminy,
mineraly, stopovymi prvky, rostlinnymi a bylinnymi extrakty); patii sem fada

Revital, fada MaxiVita, fada MaxiVita Premium, fada MaxiVita Herbal a fada

eMVe,

vitaminov¢ tablety — fada Energit (Energit Multi, Energit TIR, Energit KIDZmix);

fada Revital C complex mini,

pastilky na bolest v krku — fada MaxiVita Herbal SeptAngin,
iontové napoje — Multi lont, Work Drink Premium,

hroznovy cukr — fada Energit hroznovy cukr multivitamin,
mentolové pastilky — Cool&Fresh extra strong,

fada pro déti — Revital Malé hvézdy, Revital KIDZ Multivitamin,
specidlni produkty — Vyprostovék (digestivum pro zklidnéni Zaludku),
sladidla — nizkokaloricka sladidla Dia Sweet (préasek, tablety),
soda — VITAR Soda (prasek, tablety),

napoje — fada ovocnych napojt pro déti Capri-Sonne,

vazelina — fada VITAR Vazelina,

naplasti — fada MaxiVita Rychla pomoc,

fada pro sportovce — sportovni vyziva Enervit,

krémy na ruce — ochranné krémy na ruce Londena a Lonea,

repelentni pfipravky a insekticidy — fada Predator. (VITAR 2010; VITAR 2011)

Nejznamé;jsi produkty

zivota proSly mnoha zménami, vylepSenimi a dostaly jiz nékolik ocenéni.
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Mezi dal$i, velmi znamé produkty firmy VITAR, patii napiiklad piipravek Revital
Revitalon (dopln€k stravy pro krasnéjsi plet, vlasy a nehty), Revital Super beta-karoten
(dopln€k stravy pro krasné a zdravé opaleni), Revital Omega 3 + vitamin E premium,

Revital Koenzym Q10 a fada Sumivych tablet Revital.

Velmi oblibend a zndma je také ucelena fada produkti MaxiVita, kterd je k dostani
v obchodnich fetézcich (supermarkety, hypermarkety a drogerie), a to za velmi piijatelné
ceny. V soucasné¢ dobé se také v obchodnich fetézcich zaCinaji znovu objevovat znamé
ovocné napoje Capri-Sonne (napoje pro déti v origindlnich saccich), na jejichz vyrobu
firma VITAR podepsala minuly rok smlouvu a stala se tak vyhradnim distributorem

pro Cesko i Slovensko.
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7 VZNIK AVYVOJ NOVE RADY

V nasledujici ¢asti bude naznacen vyvoj fady VITAR HOMEA, zahrnujici vznik myslenky
novych produkti, podobu nové produktové tady a popis cilové skupiny. Déle bude

popsana forma prodeje fady VITAR HOMEA a planovana faze komercializace.

7.1 Napad

Népad pro novou fadu VITAR HOMEA vznikl diky metodé ,,store check®, pfi niz byly

sledovany trendy v dopliicich stravy v némeckém Regensburgu.

Metoda ,,store check® patfi mezi kvantitativni spotiebitelské testy a jejim tkolem
je monitoring aktualni nabidky v distribu¢ni siti. Sleduje nabidku vyrobktli, cenovou
hladinu, baleni a dalsi charakteristiky nabizenych komodit. Dale mapuje celkovou nabidku

v daném segmentu i nabidky jednotlivych znaéek ¢i vyrobceii. (Bruckner, ©2004-2012)

Pfi tomto prizkumu bylo zjiSténo, Ze co se formy uzivani tyce, klasické Sumivé tablety
jsou jiz na ustupu. Supermarkety a hypermarkety vytlacuji klasickd baleni a jsou
nahrazovany luxusnim balenim, atypickou tubou ¢i balenim po dvou kusech.
Resenim miiZe byt i piestup na sacky se sypkou smési, které jsou zde vyraznym trendem.
Tyto sypké smési jsou ve form¢ praktickych sackli pro ptipravu horkého ¢i studeného
napoje. Novinkou jsou také tzv. ampule ready-to-drink (ampule s tekutou formou),

granulaty ¢i tinktury.
Co se tyce produktovych smért, nejvétsim trendem mezi dopliiky stravy byly:

e produkty pouzivané pii neuroproblémech (stres, nervozita, deprese, vyhoteni,
migréna, nespavost, nedostatek energie),
e produkty na potize se zazivanim a travenim (piekyseleni, Zalude¢ni obtize),
e piipravky pro detoxikaci a odkyseleni organismu.
Byla také zjisténa stéZejni informace — lidé jednoznacné preferuji pfirodni slozeni doplitkti
stravy (bylinné vytazky, pfirodni extrakty apod.).
Vystupem tohoto priizkumu byly napady a naméty pro nové produkty. Vznikla tak nova

fada prirodnich doplnkt stravy VITAR HOMEA, kterd prozatim obsahuje 3 druhy
produktti:

e VITAR HOMEA Harmony — ptipravek pro vyvazeni poméru kyselin a zasad v téle,

tzn. ovlivnéni acidobazické rovnovahy,
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e VITAR HOMEA Stres — ptipravek pro sniZzeni inavy, doddni energie a vétsi
odolnost viici stresu,
e VITAR HOMEA Cefalea — ptipravek s ptiznivymi ucinky na psychiku, pro pomoc

pfi migrénach a bolestech hlavy.

7.2 Podoba nové rady

Jak jiz bylo feceno vyse, vSechny 3 produkty fady VITAR HOMEA jsou na ptirodni bazi.
Obsahuji extrakty z [éCivych rostlin v kombinaci s vitaminy a mineraly. Patii tedy mezi
ptipravky tzv. pfirodni 1ékarny. Redi aktualni zdravotni problémy dneini doby tim, Ze jim
predchdzi, coz znamena, ze predchazi fazi 1écby Iéky. Proto firma VITAR v rdmci uvedeni
této produktové tady také poprvé pouzila svlj novy slogan ,,Krok ptfed medicinou®.
S timto sloganem se vSechny vyrobky shoduji, jelikoz slogan vystihuje pravé zminéné

pfedchazeni 1écby farmaceutiky.

Nova produktova fada je vyjimecna nejen piirodnim sloZzenim a u¢inkem na aktualni
zdravotni problémy, ale také svoji inovativni formou uzivani. U piipravkil je zvolena
tzv. kombinovana forma uzivani (baleni obsahuje kapsle a sypkou smés pro piipravu
napoje). Davkovani ptipravku probiha tak, ze si spotiebitel z rozpustné smési pripravi
napoj, kterym kapsle zapije. Tablety 1 smés pro piipravu napoje obsahuji rozdilné latky,
kter¢ se pifi kombinované formé uzivani vzijemné dopliuji. Cilem této inovace
je nabidnout produkty, které budou diky tomuto zplsobu uzivani urcitou ,ktrou*

pro feSeni obtizi, coz je nyni uspé$ny trend na némeckém trhu (viz. store check).

I presto, ze vyrobek neni homeopatikum, nazev produktové fady VITAR HOMEA
ma v lidech asociovat pravé homeopatika, alternativni medicinu a pfirodni produkty.
V dnes$ni dobé totiz vétSina spotiebitelll upfednostiiuje pravé produkty na pifirodni bazi,

rostlinné vytazky, BIO produkty a podobné.
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Zdroj: Grafické zpracovani firmou VITAR

Obr. 2. Kompletni produktova rada VITAR HOMEA

7.3 Cilova skupina

Je velmi efektivni zaméfit se pouze na vybranou skupinu spotiebiteld nez na cely trh,
protoZze prani a potieby spotiebitelii jsou velmi odlisné. Pii vybéru cilové skupiny
si musime polozit zdkladni otazky — Kdo je naS zakaznik? Jaké jsou jeho potiteby?
Jak tyto potieby uspokojime? Dopliiky stravy lze tak takto rozd¢lit dle cilovych skupin
jejich spotiebitell, tzn. dopliky stravy pro zeny, pro muZze, pro te¢hotné a kojici zeny,

pro déti, pro seniory atd.
Rada VITAR HOMEA je zaméfena predevsim na cilovou skupinu:

e Zeny,

e v¢k nad 40 let (kategorie 40+),

e 7iji ve mésté (mestsky zplsob zivota),
e maji rodinu a déti,

e stfedni piijem,

e kancelafské povolani.
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7.4 Forma prodeje

Prodej nové ftady VITAR HOMEA bude uskuteCiiovan vyhradné v I€karnach.
Jelikoz se jedna o doplnky stravy, bude jejich prodej probihat formou volného prodeje
(bez predpisu). Pripravky budou také k dostani ptes nckteré internetové Iékarenské
e-shopy, se kterymi firma VITAR spolupracuje. Zpusob uzivani a uéinky produkti budou
lékarnikim komunikovany pies obchodni reprezentanty firmy VITAR. Tito reprezentanti
s Iékarniky neustale spolupracuji a podavaji informace o vSech produktech firmy.
Predstavuji jim veskeré nové produkty a motivuji 1ékarniky k jejich nakupu. Do 1ékéarny

mohou byt vyrobky dodévany z velkoskladu nebo ptimo ze skladu firmy VITAR.

7.5 Plany na uvedeni a propagaci

Vyroba produktil je zadana na zacatek dubna 2012 a ptedpoklddané datum uvedeni na trh
je druha polovina dubna 2012. Produktova fada bude urena pro Cesky i slovensky trh.
Firma vstoupi s touto fadou na trh v jarnim obdobi umysIn¢. Dle vyzkumu firmy VITAR

je prave jaro sezénou vyrobkill na odkyseleni, detoxikaci a zazivani.

Rada bude ze za¢atku propagovana piedeviim formou propagace v misté prodeje
(v tomto piipadé v l€ékarnach), a to formou letaka, plakatd, samolept, stojani a dalSich
forem POS a POP materiali. S 1ékarnami, které vydavaji své vlastni propagacni materialy,
budou dohodnuty letdkové akce (zavadéci ceny a informovani zdkaznikii o novych
produktech). Prvni etapa zavadéni produktu bude tedy piedev§$im o jednani s Iékarnami
(o doporucenych cenach vyrobki, umisténi produktu na prodejné, popiipad¢ zatfazeni
do ak¢nich letaki). V této fazi jsou 1ékarnam Casto nabizena cenova zvyhodnéni a rtizné
akce pfi odbéru produkti. V ramci uvedeni bude probihat také informovani Siroké

vetejnosti formou tisku, online formou a pomoci PR nastrojt firmy.

Hlavni reklamni kampan na produktovou fadu VITAR HOMEA se vSak rozbchne
az na podzim 2012 (pfedpoklddanym meésicem je zati). Tento krok je zvolen vzhledem
k tomu, Ze po této dob¢ budou produkty jiz zcela zavedeny do prodeje a budou k dostani

ve vSech 1ékarnach. V jednani je i televizni reklamni kampar.
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8 CHARAKTERISTIKA NOVE PRODUKTOVE RADY

Firma VITAR, s.r.0. jiz brzy uvede na trh novou fadu doplikt stravy VITAR HOMEA.
Tato nova tada obsahuje 3 produkty se slozenim na piirodni bazi. Produkty tady
jsou VITAR HOMEA Harmony (acidobazickd homeostaza), VITAR HOMEA Stres
(odolnost vuci stresu) a VITAR HOMEA Cefalea (bezbolestna hlava).

8.1 VITAR HOMEA Harmony

Produkt VITAR HOMEA Harmony je vedoucim produktem celé produktové tady.
Podnéazvem produktu je ,,acidobazickd homeostaza“, coz piimo vystihuje, na co je vyrobek
uzivan.

Homeostazou rozumime vyvazené vnitini prostfedi organismu. Je to rovnovéha kyselin
azasad wuvnitf organismu, tzn. pomér mezi jejich tvorbou a odbourdvanim.
Pti dlouhodobém pfijmu nevhodné potravy, pietézovani organa latkové premény
(tzn. ktize, plice, jatra, ledviny a tlusté stfevo) a pisobeni toxickych vlivii z zivotniho
prostfedi (napf. smog, chemie v potravinach, t€¢zké kovy), dochazi ke vzniku nerovnovéhy

pH organismu. (Hendelova, ©2012)

Acidobazickd rovnovaha organismu zalezi na poméru prvka v téle, predevsim na téch
zasaditych (vapnik, hoicik, sodik, draslik, Zelezo) a kyselych (siry, fosforu, jodu, chloru).
V kazdé stravé jsou obsazeny oba tyto typy prvkii. Na pH potravin a jejich plsobeni
v organismu po straveni rozhoduji jejich vzdjemné poméry, zpiisob pouziti a zpracovani
potravin. Abychom si udrzeli acidobazickou rovnovéhu, je nutné zajistit télu dostatecny
pfisun minerdlii a pestrou vyvazenou stravu s mirnou pifevahou zésaditych prvki.
Je nezbytné vhodné kombinovat potraviny, upravovat jednotlivé pokrmy a jejich skladbu
véetné rozlozeni stravy v pribéhu celého dne. V neposledni fad¢ je nezbytny pravidelny

pohyb na Cerstvém vzduchu, ktery pfispiva k okysliceni organismu. (Hendelova, ©2012)

Ptekyseleni organismu muze byt pficinou mnoha problémi. Nevyvazeny pomér kyselin
a zasad se t¢lo snazi vykompenzovat mnoha mechanizmy, napf. od¢erpavanim mineralnich
latek z kosti, zubti, vlasti i neht. Vznikly deficit je nutné doplnit, aby nedochazelo k jejich
dlouhodobému poskozovani. Doplnék stravy VITAR HOMEA Harmony pfiznivé
ovlivituje acidobazickou rovnovahu a tak témto problémiim piedchazi. Déle také obsahuje
aktivni enzymy, diky kterym ovliviiuje funkci travicich enzymii a ochraituje DNA

pred oxidaci.
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8.1.1 U¢&inné slozky produktu

Ptipravek obsahuje kombinaci ucinnych latek, kterd pomdha pii vySe popsaném
prekyseleni organismu. Mezi ucinné aktivni slozky produktu patii extrakt z chlorelly

a alfalfy, vapnik, hoi¢ik, sodik, zinek a draslik.

V nésledujicich fadcich struéné popiSi hlavni slozky produktu, coz jsou extrakty zfasy

chlorella a rostliny alfalfa.

Chlorella je jednobunécna sladkovodni zelena fasa s 1éCivymi Gc¢inky a obsahuje nejvyssi
zastoupeni chlorofylu ze vSech znamych rostlin. Pfedstavuje jeden z nejbohatsich zdroji
vitamind, mineral, bilkovin a dalSich vzacnych latek. Diky pfirodnimu antibiotiku
chlorellinu ma chlorella i vyrazné antibakteridlni G¢inky, které dokdZou pomoci zastavit
¢1 potlacit fadu infekci. Obsazeny chlorofyl vyrazné pomaha zlepsit krevni obraz a urychlit
hojeni ran. Chlorella v prvni fad¢ piiznivé ovlivituje pH organismu, pfispiva k celkovému
procisténi a detoxikaci organismu a zvySuje celkovou odolnost organismu vici infekcim.
Dale pfispiva k ochrané srdce a cév, snizeni hladiny cholesterolu, podporuje traveni,
podporuje 1écbu zanéthi dasni, aft a opar, mirni negativni dopady stresu a poméha

vyportadat se s chronickou tnavou. (Zazra¢na chlorella, ©2012)

Alfalfa neboli Vojtéska je rostlina euroasijského pavodu, ktera pomahd pii vSech
onemocnénich, které jsou zptisobeny piekyselenim organismu — travici potize, revmaticka
onemocnéni, bolesti hlavy, alergie a kozni problémy. Alkalizuje a detoxikuje organismus,
zmirnuje zanéty, zlepSuje traveni a posiluje imunitni systém. Alfalfa je zndma svym
vysokym obsahem vitaminl A, E, D, K a vitaminu B6. Obsahuje také celou fadu mineralt
(draslik, vapnik, fosfor, Zelezo) a chlorofyl, ktery ma dezinfekéni a antisepticky efekt.
Alfalfa zpomaluje proces starnuti, zvySuje fyzickou silu, posiluje imunitni systém
a pomaha zvySovat zdatnost a vykonnost. Vede ke zklidnéni artritickych a revmatickych
bolesti, zlepSuje traveni, pusobi proti nechutenstvi, nadyméani a neutralizuje kyselé

zaludeCni st'avy. (Praguebest, ©1999-2011)

8.1.2 Baleni a forma uzivani

Baleni dopliiku stravy VITAR HOMEA Harmony obsahuje 15 sackil s rozpustnou smési
mineralnich latek s ptichuti zeleného ¢aje a 30 kapsli s rostlinnymi extrakty.
Doporucené déavkovani je pro dospélé 2 kapsle denné. Kapsle se zapiji napojem

pfipravenym z 1 sacku. Obsah sacku se rozmicha ve 200 — 300 ml neperlivé vody.
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8.1.3 Cena

Predpokladana cena produktu VITAR HOMEA Harmony je cca 310 K¢.

Zdroj: Grafické zpracovani firmou VITAR

Obr. 3. Produkt VITAR HOMEA Harmony

8.2 VITAR HOMEA Stres

Doplnék stravy VITAR HOMEA Stres je druhym produktem fady. Podnazvem produktu

je ,,odolnost vici stresu®. Pripravek obsahuje kombinaci u¢innych slozek, které ovlivnuji

dusevni vykonnost, snizuji Unavu a vycerpani, udrzuji normalni funkce nervového

systému, podporuji imunitni systém a ochranuji DNA.

Pokud je lidské t€lo ve stresu (napéti, vysoké naroky, nervozita), je dulezité dodavat

mu energii, aby se se zvySujicimi pozadavky vyrovnalo. Kombinace obsazena v ptipravku,

prirodni adaptogeny Rhodiola rosea a Schizandra, spolu s aminokyselinou L-Tryptofan,

pomaha télu se 1épe prizpisobit (adaptovat) na stresujici podminky. Kapsle se vzajemné

dopliiyji s energizujicim ndpojem s taurinem.
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8.2.1 U¢inné slozky produktu

VITAR HOMEA Stres je stejn¢ jako piedchozi produkt kombinaci sackl a kapsli. Sacky
obsahuji rozpustnou vitaminovou a mineralni smes, s pfirodnimi extrakty a energizujicimi
latkami. V saCcich najdeme tyto latky — biotin, vitamin BI1, vitamin B2 (riboflavin),
vitamin B6, vitamin B12, nikotinamid, kyselina pantotenova, kyselina listova, vitamin C,
vitamin E, hot¢ik, =zinek, selén, mangan, taurin, zenSen, l-karnitin, guarana,
glukoronolakton, kreatin a ginkgo biloba. Kapsle obsahuji pfirodni extrakty z Rhodioly
rosey a Schizandry, latku L-tryptofan, kyselinu pantothenovou, vitamin B6, biotin,

kyselinu listovou a organicky vdzany hot¢ik.

V nésledujicich tadcich struéné popisi hlavni slozky produktu, coz jsou extrakty

z Rhodioly rosey a Schizandry a aminokyselina L-Tryptofan.

Rhodiola rosea neboli Rozchodnice rizova je rostlina obsahujici ptfirodni adaptogen.
Rozchodnice rizova mé védecky podlozené ucinky pro zdravi. Jejim nejsiln€j$im uc¢inkem
je pusobeni proti stresu a depresi, posiluje funkce srdec¢niho svalu, reguluje srde¢ni rytmus
a ma kardioprotektivni u¢inek. Dale zlepSuje imunitu, chrani jatra, ma silné antioxidacni
ucinky, zmiriiuje Skodlivé ucinky chemoterapie, zvysuje sportovni vykon, zlepsuje dusevni

funkce, harmonizuje sexudlni funkce u obou pohlavi. (Vansurova, ©2011)

Schizandra neboli Klanopraska je popinava lianovita rostlina, kterd patii mezi nejcennéjsi
byliny pouzivané v tradi¢ni ¢inské medicin€é a je uz po dlouhd staleti cenéna pro své
povzbuzujici Uc¢inky. Latky obsazené v rostliné plisobi proti Unavé, stresu, zlepsSuji
dychani, ostrost zraku, celkové povzbuzuji organizmus a zlepSuji fyzicky i duSevni vykon.
Schizandra pomahd pfi regeneraci a ochrané jater, sniZzuje cholesterol, zlepsuje
obranyschopnost organismu, tlumi deprese a vy€erpani. Je silnym antioxidantem a Casto

je nazyvana ptrirodnim afrodiziakem. (Vesela, ©2008)

L-Tryptofan je velmi dulezitd aminokyselina, kterou si na$ organismus neumi sam
vytvofit, ale pfijima ji z potravy. Pfirozené¢ bohatym zdrojem tryptofanu je naptiklad
mléko. Tryptofan se v krevnim obéhu méni na serotonin. Ten se podili na procesech,
které ovliviiuji nasi naladu a psychicky stav. L-Tryptofan poméha pti depresich, uzkosti,
strachu a vnitinim neklidu. Pouziva se také pii kazdodennich stresovych situacich,
poruchach usindni a spanku, nutkdni se piejidat a proti bolestem a migréné.

(Sonik, ©2007)
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8.2.2 Baleni a forma uzivani

Baleni dopliku stravy VITAR HOMEA Stres obsahuje 15 sackl s energizujici rozpustnou

smési a 15 kapsli obsahujici L-tryptofan, pfirodni extrakty a vitaminy.

Doporucené davkovani je pro dospélé 1 kapsle denné. Kapsle se zapiji napojem
pfipravenym z 1 sacku. Obsah sacku se rozmicha ve 200 — 300 ml neperlivé vody.

8.2.3 Cena

Predpokladana cena produktu VITAR HOMEA Stres je cca 290 K¢.

0
dolnost Proti stregy,

DopLNg
LNEX TRy
ViliVavt gort

Zdroj: Grafické zpracovani firmou VITAR

Obr. 4. Produkt VITAR HOMEA Stres

8.3 VITAR HOMEA Cefalea

Dopln¢k stravy VITAR HOMEA Cefalea je tfetim produktem fady. Nazev ,,Cefalea®
je odborny vyraz pro ,,bolest hlavy*“. Podndzvem tohoto produktu je tedy ,,bezbolestna
hlava®. Piipravek obsahuje kombinaci bylinek vyuzivanych ve fytoterapii pii bolestivych
stavech. Tato u¢innd kombinace bylin je doplnéna o organicky vdzanou formou hot¢iku
(citrat hofecnaty), ktery prispivd ke sniZzeni unavy a vycCerpani. Ptipravek pomaha

pii zachovani normalnich neurologickych a psychickych funkei.
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8.3.1 U¢inné slozky produktu

VITAR HOMEA Cefalea jako jediny produkt z fady neobsahuje kombinaci sack a kapsli,
ale pouze sacky. Sacky s rozpustnou smési obsahuji pfirodni extrakt z Kopretiny fimbaby

a extrakt z Ambrosia peruviana v kombinaci s hotf¢ikem, vitaminem B6 a vitaminem B12.

V nésledujicich tadcich struéné popisi hlavni slozky produktu, coz jsou extrakty

z Kopretiny fimbaby a Ambrosia peruviana.

Kopretina fimbaba je bylina uZzivand zejména pro své analgetické vlastnosti
(schopnosti mirnit bolest). Ve védeckém vyzkumu byla vyhodnocena jako ucinny
prostiedek proti migréné a bolestem hlavy. Je také zndma pro sviij protizanétlivy ucinek,
pomahd pii zanétech kloubii, snizovani horeCky a chronickych bolestech.

(Praguebest, ©1999-2011)

Ambrosia peruviana neboli Marco je jednoletda kefovitd bylina. Amrosia pomaha
pfi bolestech hlavy, migréné, pfi neurdzach, nervovych obtizich a hysteriich. Pouziva
se také pii chiipce, nachlazeni a kasli, pfi 1é€bé bolesti Zzaludku, kloubl a artritidy.
Vyzkumy z posledni doby také ukazuji na mozné vyuziti pii 1€€bé roztrousené sklerdzy,

Parkinsonovy a Alzheimerovy choroby. (Salvia Paradise, ©2012)

8.3.2 Baleni a forma uzivani

Baleni doplitkku stravy VITAR HOMEA Cefalea obsahuje 10 sackd s rozpustnou
vitaminovou smési s pfichuti grepu, s obsahem pfirodnich extraktl a organicky vazaného
hot¢iku.

Doporucené davkovani je pro dospélé 1 sacek denné. Obsah sacku se rozmicha ve
200 — 300 ml neperlivé vody.

8.3.3 Cena

Ptedpokladand cena produktu VITAR HOMEA Cefalea je cca 190 K¢.
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BOPLNEK 5
e 7]

Zdroj: Grafické zpracovani firmou VITAR

Obr. 5. Produkt VITAR HOMEA Cefalea
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9 MARKETINGOVA ANALYZA

V této cCasti bakalaiské prace budou provedeny analyzy. Prvni analyza se zaméiuje
na konkurenéni vyrobky, konkrétné na vyrobky se stejnym ¢i podobnym slozenim
a ucinky. V druhé ¢asti bude provedena analyza SWOT, zamétena na novou produktovou

fadu VITAR HOMEA.

9.1 Konkurené¢ni vyrobky

Na trhu se objevuji i1 jiné dopliiky stravy s podobnymi G¢inky jako ma tfada VITAR
HOMEA. Provedla jsem vlastni prizkum po nékterych lékarnach, kde jsem zjistovala,
jaké vyrobky na konkrétni problémy (piekyseleni organismu, stresové situace, migréna),
mi budou Ilékdrnikem nabidnuty. Konkurenéni vyrobky jsem také vyhledavala
v internetovych 1ékdrndch a internetovych obchodech (tzv. e-shopech). V bodech budou

uvedeny ndzvy konkurencnich vyrobki a v zavorce jejich vyrobce.

9.1.1 VITAR HOMEA Harmony

Konkuren¢ni vyrobky, které se produktu VITAR HOMEA Harmony nejvice podobaji

(na ptekyseleni organismu):

e Denoxinal (Walmark) — obsahuje extrakt z fasy Chlorelly,
e Probiosan (Energy) — obsahuje extrakt z fasy Chlorelly,
e (Guna-Basic (InPHarm) — uzivani formou sa¢kt s rozpustnou smési; odlisné slozeni,
avsak totozné ucinky.
Mnoho vyrobcii také nabizi dopliky stravy cCisté jen z Alfalfy ¢i Chlorelly, ale stejnou
kombinaci G€¢innych slozek, jako ma produkt VITAR HOMEA Harmony, jsem nenalezla.

9.1.2 VITAR HOMEA Stres

Konkuren¢ni vyrobky, které se produktu VITAR HOMEA Stres nejvice podobaji

(na stresové situace):

e G-Tonic (Brainway) — obsahuje extrakt z Rhodioly rosey,

e Rhodiolin (Calivity) — obsahuje extrakt z Rhodioly rosey,

e Imuregen Neurofit (Uniregen) — obsahuje extrakt ze Schizandry,

e GS Enerix (Green Swan) — obsahuje extrakt ze Schizandry (prodej ukoncen,

k dostani uz jen v nékterych e-shopech),
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Elixir posileni paméti a potlaeni trémy (Purus Meda) — obsahuje extrakt
ze Schizandry,
Hema Komplex Plus (Pharmachem) — ptipravek popisuje téméi totozné ucinky

na lidsky organismus jako VITAR HOMEA Stres, ma vSak odlisné sloZeni.

Stejn¢ jako u ptredchoziho vyrobku, i zde vyrobci nabizeji dopliky stravy Ccisté

jen z Rhodioly rosey, Schizandry ¢i pouze tablety s L-tryptofanem, avSak stejnou

kombinaci tc¢innych slozek, jako ma produkt VITAR HOMEA Stres, jsem nenalezla.

9.1.3 VITAR HOMEA Cefalea

Konkuren¢éni vyrobky, které se produktu VITAR HOMEA Cefalea nejvice podobaji

(na migrény a bolest hlavy):

Flavomigran (Barny’s) — obsahuje extrakt z Kopretiny fimbaby,

Migrelife (Star Life) — obsahuje extrakt z Kopretiny fimbaby,

Migren Stop-Feverfew (Natural Factors) — obsahuje extrakt z Kopretiny fimbaby,
APO-Migra (Apotex) — obsahuje extrakt z Kopretiny fimbaby,

Bloom Migraleave (Kabco Inc.) — obsahuje extrakt z Kopretiny fimbaby,
Protimigrénovy elixir (Purus Meda) — odlisné slozeni, avSak produkt je na bylinné
bazi a se stejnymi ucinky,

Migren Protect (Dr. Radek) — obsahuje extrakt z Ambrosia peruviana.

I u téchto vyrobkli na migrény jsou nabizeny dopliky stravy Cist¢ jen z Ambrosia

peruviana ¢i Kopretiny fimbaby (kromé tablet jsou v nabidce také kapky, oleje, Caje

apod.). Kombinaci ucinnych latek totoznou s produktem VITAR HOMEA Cefalea

jsem vs$ak nenalezla.
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9.2 SWOT analyza

Nasledujici SWOT analyza zachycuje silné a slabé stranky produktové tfady VITAR
HOMEA, stejné¢ tak jako jeji ptilezitosti a hrozby.

STRENGTHS (silné stranky)

WEAKNESSES (slabé stranky)

novinka na trhu

inovativni zpusob uzivani
(sacky + tablety)

slozeni produktl je na pfirodni bazi

kvalitni produkty
(dlouholeté zkuSenosti firmy)

produkty tesi aktudlni zdravotni
problémy

nova a neznama fada produkta

ucinky produktd jsou velmi
podobné konkurencnim vyrobkim

neobsahuji 1é¢ive slozky
(jedna se pouze o doplnék stravy)

vvvvvv

(tablety se zapiji pfipravenym
napojem)

vyssi cena produktii

OPPORTUNITIES (piileZitosti)

THREATS (hrozby)

rostouci zajem spotiebitell
o kvalitnéjsi pfirodni produkty

rozSiteni dale nez na Cesky
a slovensky trh

osloveni nového zdkaznického
segmentu (cilova skupina 40+)

moznost rozsifeni fady o dalsi
produkty

vEtsi vyuziti internetu a socialnich
siti

existence konkurenc¢nich produktii
s podobnym slozenim

nedostatecna propagace nové
produktové fady

pokles poptavky po dopliicich stravy

snaha konkurence nové produkty
napodobit

trzni bariéry pti uvedeni produkt
(omezeni ze strany statu ¢i EU,
vys§i DPH)
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10 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Pro své dotaznikové Setfeni jsem pouzila moderni a rychlou formu dotazovani na internetu,
tzv. online dotaznik. Online dotaznik je v souc¢asné dob¢ jednim z nejuzivanéjSich nastroji
sbéru dat pro riizné typy prazkumi. Odkaz na vytvoreny dotaznik jsem e-mailem cilené
zasilala lidem, kteti patii do cilové skupiny nové produktové fady (Zeny nad 40 let), a tento
odkaz byl mezi cilovou skupinou pifeposilan dale. Odkaz na dotaznik jsem také umistila

na socialni sit’. Vzor dotazniku je ulozen v pftiloze.

Dotazniku se zucastnilo 175 respondenti a jeho cilem bylo piedev§im kompletné
vyhodnotit postoj zdkaznikl k dopliiklim stravy a na zakladé jejich odpovédi formulovat

navrhy pro vylepseni ¢i roz§ifeni nové produktové fady.

V této kapitole budu vénovat podrobnou pozornost vyhodnoceni otazek z kazdé cCasti
dotazniku. Pomoci tabulek a grafi budou nazorné zobrazeny odpovédi respondentii

a u n¢kterych otdzek budou také zvlast vyhodnoceny odpovédi cilové skupiny.

10.1 Jaké je VaSe pohlavi?

- Absolutni Relativni

Odpovédi etnost cetnost

(v %)
a) | 7ena 133 76,0
b) | muz 42 24,0

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Tab. 1. Vyhodnoceni otazky ¢. 1

10.1.1 Celkové vyhodnoceni

Prvni otdzka zjiStovala pohlavi respondentii. Dotazniku se zOc€astnilo 76 % Zen
a 24 % muzl. VEtsi zastoupeni Zen neni ndhodné, jelikoZ dotaznik byl zasildn piedevsim

zenam, které¢ by mély byt potencionalnimi spotiebiteli produkti VITAR HOMEA.
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1. Jaké je VaSe pohlavi?
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni
Obr. 6. Vyhodnoceni otazky ¢. 1
10.2 Do které vékové kategorie spadate?
. Absolutni Rvelatlvm
Odpovédi . Cetnost
cetnost
(v %)

a) | do 25 let 45 25,7
b) | 26 - 30 let 21 12,0
©) 31 - 40 let 32 18,3
d) | 41- 50 let 58 33,1
e) | vice nez 50 let 19 10,9

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Tab. 2. Vyhodnoceni otazky ¢. 2

10.2.1 Celkové vyhodnoceni

Nejpocetnéjsi veékovou kategorii tvorili lidé od 41 do 50 let, kteti patii do cilové skupiny,
a odkaz na dotaznik jim byl cilené zasilan e-mailem. Tvofi vice nez 33 % respondenti,

coz bylo nad mé ocekavani. 25,7 % respondentli tvofili lidé do 25 let, coz pfisuzuji
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umisténi odkazu na dotaznik na socialni sit. Ostatni v€kové kategorie byly zastoupeny

pomérné vyrovnane.

2. Do které vékové kategorie spadate?

mdo 25 let
W26 -30let
m3]-40let

m41-50 let

M vice nez 50 let

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Obr. 7. Vyhodnoceni otazky ¢. 2

10.3 Uzivate vitaminové pripravky nebo dopliky stravy?

v ae Absolutni Rvelatlvm
Odpovédi Cetnost Cetnost
(v %)
a) | ano, denn& 31 17,7
b) ano, casto 46 26,3
¢) | jen obcas 67 38,3
d) ne, vubec 31 17,7

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Tab. 3. Vyhodnoceni otazky ¢. 3
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10.3.1 Celkové vyhodnoceni

Tato otazka byla zakladni informaci pro vyzkum. Vysledky ukazaly, Ze vitaminové
piipravky a dopliky stravy uziva 144 respondentli, coz je naprostd vétSina, a pouze
31 respondentil je neuzivd vibec. Rozborem odpovédi bylo zjiSténo, ze vice nez
38 % dotazanych uziva vitaminy a dopliikky stravy obcas a 26,3 % respondentii uvedlo,
ze ptipravky uzivéa Casto. 17,7 % respondentll uziva tyto produkty denné a stejna cast

dotdzanych, 17,7 %, neuziva vitaminy a dopliiky stravy vibec.

3. Uzivate vitaminové pripravky nebo
doplnky stravy?

Hano, denné

M ano, Casto

¥ jen obcas

Hne, vilbec

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Obr. 8. Vyhodnoceni otazky ¢. 3

10.3.2 Cilova skupina

Co se tyCe odpovédi cilové skupiny (41 — 50 let), vice nez 42 % dotazanych uvedlo,
7e uziva vitaminy a dopliiky stravy ¢asto. Tato odpovéd’ je pro novou produktovou fadu
velmi pozitivni. DalSich 33 % respondentti je uziva jen obcas a 19 % cilové skupiny uziva

ptipravky denné. Pouze 6 % dotdzanych je neuziva vibec.
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10.4 Jaka forma uzivani vitamini a dopliiki stravy Vam nejvice

vyhovuje?
o Absolutni | velativni
Odpovédi " cetnost
cetnost
(v %)
a) | polykaci tablety a kapsle 91 52,0
b) | sacky s rozpustnou smési 6 3.4
¢) | Sumivé tablety 31 17,7
d) | v tstech rozpustné tablety s p¥ichuti 10 5,7
e) kapky 4 2,3
f) sirupy 4 2,3
g tyto pifpravky neuzivam 29 16,6

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Tab. 4. Vyhodnoceni otazky ¢. 4

10.4.1 Celkové vyhodnoceni

Tato otdzka zjiStovala, jaka forma uzivani vitamini a dopliikii stravy je mezi spottebiteli
nejvice oblibend. Respondenti méli moznost vybrat si jednu z nabizenych variant. Vice nez
polovina dotazanych preferuje polykaci tablety a kapsle. Druhou nejoblibenéjsi formou
uzivani jsou Sumivé tablety, které uvedlo 17,7 % dotdzanych. Ostatni odpovédi jsou
pomérné nizké a vyrovnané. Byla vSak mezi nimi také moZznost sa€ki s rozpustnou smési,
kterou vybralo pouze 3,4 % respondenti. Tento vysledek neni moc dobrou zpravou,
jelikoz fada VITAR HOMEA kromé tablet obsahuje pravé i tyto sacky s rozpustnou smési.

16,6% respondentll tyto ptipravky neuziva vibec.
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4. Jaka forma uzivani vitaminu a
doplikii stravy Vam nejvice vyhovuje?

B polykaci tablety a kapsle
2,3%

e R —_
2,3 %_\; B s4¢ky s rozpustnou sméesi

ptichuti
® kapky

B sirupy

B tyto pfipravky neuzivam

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Obr. 9. Vyhodnoceni otazky ¢. 4

10.4.2 Cilova skupina

Odpovédi cilové skupiny (41 — 50 let) byly velmi ptekvapivé. 62 % respondentt preferuje
polykaci tablety a kapsle, 29 % Sumivé tablety a 9 % cilové skupiny tyto produkty neuziva.
Z4dnou z ostatnich moznosti (kapky, sirup, v tstech rozpustné tablety, saéky s rozpustnou
smési) vSak respondenti cilové skupiny ani jednou nevybrali. PfedevS§im pro novou fadu
VITAR HOMEA, kterd krom¢ tablet obsahuje i saCky s rozpustnou smeési, neni tento
vysledek pozitivni. Dle mého ndzoru je to vSak zplisobeno tim, ze sacky s rozpustnou

smési jesté nejsou natolik rozsifenou formou uzivani.
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10.5 Kolik jste ochotni mési¢né zaplatit za vitaminy a doplnky stravy?

. Absolutni Relativni
Odpovédi . Cetnost
cetnost
(v %)
a) | do 100 K& 49 28.0
b) [ 101 - 300 K& 71 40,6
)| 301 - 500 K& 24 13,7
€) | vice nez 500 K& 7 4,0
d) tyto piipravky nekupuji 24 13,7

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Tab. 5. Vyhodnoceni otazky ¢. 5

10.5.1 Celkové vyhodnoceni

Cilem otazky bylo zjistit, kolik jsou respondenti ochotni zaplatit za mési¢ni davku
vitaminti a doplnkl stravy. Nejvice respondentd, konkrétné vice nez 40 %, jsou ochotni
zaplatit mezi 101 — 300 K¢ mésicné. 28 % dotazanych je ochotno zaplatit pouze
do 100 K¢&. 13,7 % respondentli uvedlo, ze za vitaminy a dopliky stravy zaplati mezi
301 — 500 K¢. Vice nez 500 K& je ochotno zaplatit pouze 4 % respondentd.
13,7 % dotazanych vitaminy a dopliiky stravy nekupuje.
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5. Kolik jste ochotni mési¢né zaplatit za
vitaminy a dopliky stravy?

e mdo 100 K¢
P T e
®101-300K¢
=301 -500 K¢

Hvice nez 500 K¢

B tyto piipravky
nekupuji

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Obr. 10. Vyhodnoceni otazky ¢. 5

10.5.2 Cilova skupina

Odpovédi cilové skupiny (41 — 50 let) byly pro novou fadu VITAR HOMEA velice
ptiznivé. 72 % respondentl uvedlo, Ze jsou ochotni za vitaminy a dopliiky stravy zaplatit
mezi 101 — 300 K¢, coz odpovidd cendm produkti fady VITAR HOMEA, které
se pohybuji zhruba mezi 200 az 300 K¢. 14 % respondentll je ochotno zaplatit
301 — 500 K¢, 5 % je ochotno zaplatit pouze do 100 K¢ a vice nez 500K¢ neni ochoten
zaplatit nikdo z dotazanych. 9 % dotdzanych produkty nekupuje viibec.
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10.6 Davate pri nakupu v lékarné pirednost prirodnim produktim?

10 Absolutni Rvelatlvm
Odpovédi Cetnost cetnost
(v %)
a) | ano 127 72,6
b) | ne 14 8,0
¢) | na sloZeni mi nezéleA 34 19,4

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Tab. 6. Vyhodnoceni otazky ¢. 6

10.6.1 Celkové vyhodnoceni

Tato otazka ovéfovala zajem spotiebiteld o piirodni produkty pfi nakupu v Iékarne.
Respondenti jednozna¢né potvrdili zajem o dopliky stravy na piirodni bazi. Vice nez
72 % dotazanych wuvedlo, Zze pfi ndkupu davaji piednost pifirodnim produktim.
Dalsich 19,4 % dotazanych uvedlo, ze jim pii ndkupu na slozeni produktu nezalezi.

Pouhych 8 % respondentl ptirodnim produktiim pfednost nedava.

6. Davate pri nakupu v lékarné
prrednost prirodnim produktim?

Hano
Hne

¥ na slozeni mi
nezalezi

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Obr. 11. Vyhodnoceni otazky ¢. 6
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10.6.2 Cilova skupina

Odpovédi cilové skupiny (41 — 50 let) jsou pro fadu VITAR HOMEA opét piiznivé.
Ptednost pfirodnim produktim dava celych 91 % respondentl. Pouze 9 % respondentil
jim pfednost nedava. Zadny z dotazanych neuvedl, ¢ by mu na sloZeni produktu

nezalezelo.

10.7 Davate pri nakupu v 1ékarné na rady lékarnika?

. Absolutni Relativni
Odpovédi Cetnost Cetnost
(v %)
a) | ano, vzdy 22 12,6
b) ano, casto 87 49,7
¢) | jen obcas 59 33,7
d) | ne, nikdy 7 4,0

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Tab. 7. Vyhodnoceni otazky ¢. 7

10.7.1 Celkové vyhodnoceni

Tato informace byla pro mij vyzkum velmi dilezita, jelikoz si myslim, Ze 1ékarnik,
jakozto prosttednik mezi vyrobcem a zékaznikem, piispiva velkou mérou k rozhodnuti
zakaznika o ndkupu. Dle mého oc¢ekavani témét polovina respondentii uvedla, Ze na rady
Iékarnika dava casto. DalSich 33,7 % dotdzanych poslechne tyto rady jen obcas
a 12,6 % respondentii dokonce davd na rady Ilékarnika pfi kazdém ndkupu. Zbyla

4 % respondentli se radami lékarnika nikdy nefidi.
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7. Davate pri nakupu v lékarné na rady

lékarnika?
4,0 %
= -~

L . ® ano, vzdy

I ——
e  -—-..-..———————————— ® ano, Casto

=—/———————————————
., 4 ® ne, nikdy

N _d
.

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Obr. 12. Vyhodnoceni otazky ¢. 7

10.7.2 Cilova skupina

Vysledky odpovédi cilové skupiny (41 — 50 let) se od celkového vyhodnoceni pfilis nelisi.
Na otazku odpovédélo 61 % respondentli, Ze poslechnou rady Ilékarnika Ccasto.
30 % dotazanych dava na jeho rady jen obcas, 5 % se tidi témito radami vzdy a 4 % z nich

na tyto rady nikdy neda.
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10.8 Resite bolesti hlavy/migrény uZivanim p¥ipravki z 1ékarny?

Pokud odpovite ANO, uved’te prosim, konkrétni produkt, ktery uzivate. Pokud odpovite

NE, uved’te prosim, jakym jinym zplsobem feSite bolest hlavy.

- Absolutni Relativni
Odpovédi Cetnost Cetnost
(v %)
a) | ano 91 52,0
b) | ne 39 22,3
c) tyto problémy nemam 45 25,7

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Tab. 8. Vyhodnoceni otazky ¢. 8

10.8.1 Celkové vyhodnoceni

Tato otazka je prvni z trojice otazek tykajicich se pfimo zdravotnich potizi. Jde o tytéz
problémy, které fesi nova produktova fada VITAR HOMEA. Otdzka méla pod kazdou
vybranou odpovédi navic moznost volné odpovédi. Timto zpisobem jsem chtéla zjistit,

jakymi konkrétnimi zpiisoby respondenti fesi migrény a bolesti hlavy.

Vice nez polovina dotazanych odpovédéla, ze tyto problémy fesi uzivanim ptipravkl
z 1ékarny. Mezi odpovéd'mi na konkrétni produkt jednoznacné vedl ptipravek Ibalgin,
ktery byl uveden vice nez 40 respondenty. Dalsi ¢astou odpovédi byl Ibuprofen, Paralen
a Panadol. Ostatnimi uvadénymi produkty byly Saridon, Aulin, Nimesil, Morgan,
Ataralgin, Acylpyrin, Nurofen, Algifen ¢i Valetol. VSechny uvedené produkty vSak patii
mezi léCivé piipravky a Zadny znich neni na pfirodni bazi. Vidim zde proto velkou

ptilezitost pro pfirodni produkt VITAR HOMEA Cefalea.

Dalsich 22,3 % respondentii odpovéd€lo, Ze migrény a bolest hlavy nefesi pfipravky
z 1ékarny. Mezi nejcastéjsi odpovedi, jakym zplisobem fesi tyto obtize, patiily:

e relaxace (odpocinek, spanek, ticho, klid, studeny obklad apod.),

e zvySeni piijmu tekutin,

e pohyb a pobyt na ¢erstvém vzduchu.

Zbylych 25,7 % respondentli uvedlo, Ze tyto obtize nemaji.
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8. ReSite bolesti hlavy/migrény
uzivanim pripravku z lékarny?

e Hano
- 520% ®ne
T —
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]
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—-——— e H tyto problémy
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e —— nemam
e
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e
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Obr. 13. Vyhodnoceni otazky ¢. 8

10.8.2 Cilova skupina

Z cilové skupiny respondentti (41 — 50 let) uvedlo celych 77 %, Ze migrény a bolesti hlavy
fe$i uzivanim pfipravka z lékarny a zbylych 23 % uvedlo, Ze tyto problémy nema.
Odpovéd’ ,,ne* nevybral zadny zrespondenti cilové skupiny, coz povazuji pro novy

produkt VITAR HOMEA Cefalea za jesté vice pozitivni.
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10.9 Resite narocné a stresové situace uzivanim pripravkia z 1ékarny?

Pokud odpovite ANO, uved’te prosim, konkrétni produkt, ktery uzivate. Pokud odpovite

NE, uved’te prosim, jakym jinym zplisobem feSite tyto situace.

- Absolutni Relativni
Odpovédi Cetnost Cetnost
(v %)
a) | ano 13 74
b) | ne 108 61,7
c) tyto problémy nemam 54 30,9

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Tab. 9. Vyhodnoceni otazky ¢. 9

10.9.1 Celkové vyhodnoceni

Pouze 7,4 % dotazanych odpovédelo, Ze tyto problémy fesi uzivanim ptipravka z lékarny.
Mezi odpovédmi na konkrétni produkt se pétkrat objevil pfipravek Guajacuran,
coz je volné prodejny 1éCivy pfipravek na nervozitu a stres. Neni vSak na pfirodni bazi.
Dal§imi uvedenymi piipravky jiz byly léky vazané na Iékatrsky piedpis (Lexaurin,
Neurol apod.). Ani tentokrat neni zadny z uvedenych produkt na ptirodni bazi, coz miize

byt ptilezitosti pro produkt VITAR HOMEA Stres.

Témetr 62 % respondentli odpoveédélo, Ze pii naro¢nych a stresovych situacich neuzivaji
pripravky z lékarny. I pfesto si myslim, ze piipravek VITAR HOMEA Stres ma Sanci
na uspéch, jelikoz jeho slozeni obsahuje bylinné extrakty a pravé bylinné caje byly
v dotazniku uvedeny mnoha respondenty. Mezi nejcastéjsi odpovédi, jakym zplisobem fesi

tyto obtize, patfily:

e kava, energetické napoje, bylinné caje

e relaxace, hluboké dychani, odpocinek, ticho, klid, spanek,
e jidlo, sladkosti, ¢okolada,

e sport ¢i jina fyzicka aktivita,

e hudba, ptatelé, pobyt v prirodé,

e cigarety, alkohol.

Zbylych 30, 9 % respondentt uvedlo, Ze tyto problémy nemaji.
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9. Resite naro¢éné a stresové situace
uzivanim pripravki z lékarny?

E— - % m ano

Ene

¥ tyto problémy
nemam

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Obr. 14. Vyhodnoceni otazky ¢. 9

10.9.2 Cilova skupina

Odpovédi cilové skupiny (41 — 50 let) se pfilis neli§i od celkového vyhodnoceni.
66 % respondentdl problémy se stresem neteS$i piipravky zlékarny. 10 % dotazanych
pfi stresu uziva piipravky zlékarny, pficemz pravé tito respondenti odpovidali vyse
uvedené l1éky na Iékatsky predpis. Toto zjisténi povazuji za dilezité, jelikoz lidé mohou
nyni zvolit zdravej$i formu pfipravku a predchazet témto situacim pomoci produktu

VITAR HOMEA Stres. Zbylych 24% respondentli tyto problémy netrapi.
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10.10 Resite pirekyseleni organismu uzZivanim pripravki z lékarny?

Pokud odpovite ANO, uved’te prosim, konkrétni produkt, ktery uzivate. Pokud odpovite

NE, uved’te prosim, jakym jinym zplsobem feSite piekyseleni.

- Absolutni Relativni
Odpovédi Cetnost Cetnost
(v %)
a) | ano 16 9,1
b) | ne 45 25,7
¢) | tyto problémy nemam 114 05,1

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Tab. 10. Vyhodnoceni otazky ¢. 10

10.10.1 Celkové vyhodnoceni

Na tuto otazku odpovédélo 9,1 % respondenttl, Ze problémy s piekyselenim organismu fesi
uzivanim pfipravkll zlékadrny. Mezi konkrétnimi uvedenymi produkty se objevily
ptipravky Rennie, Tums, Anacid a Gaviscon. VSechny uvedeny produkty jsou 1écivé
piipravky pomahajici pfi paleni zahy a travicich obtizich, coz vSak nefeSi problémy
s ptekyselenim organismu. Tyto odpovédi ve mné vyvolaly dojem, ze lidé pfesn¢ nevédi,

co znamena prekyseleni organismu.

Vice nez Ctvrtina respondentll uvedla, Ze na prekyseleni organismu neuziva piipravky
z Iékarny. Mezi nejCastejsi odpoveéd’, jakym zpiisobem fesi tyto obtize, patiila Gprava
jidelnic¢ku, coz je opravdu vhodny zpusob jak odkyselit organismus. Respondenti také
¢asto uvadeli konzumaci mléénych vyrobki (predevsim mléko a jogurty), které vSak patii
mezi kyselinotvorné potraviny a organismus naopak ptekyseluji. Odpovédi respondentil
mne opét utvrdily v tom, ze povédomi o piekyseleni organismu a jeho 1é€be neni piilis

velké.

Zbylych 65,1 %, tedy nejvétsi pocet respondentli, uvedlo, Ze tyto obtize nemaji. Je vSak
mozné, ze néktefi lidé ani netusi, ze maji narusenou acidobazickou rovnovahu v téle
a z ni zptisobené zdravotni problémy. Tomuto zjisténi se budu dale vénovat v doporuceni

pro firmu.
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10. Resite prekyseleni organismu
uzivanim pripravku z 1ékarny?
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Obr. 15. Vyhodnoceni otazky ¢. 10

10.10.2 Cilova skupina

Co se tyce cilové skupiny respondentt (41 — 50 let), 30 % respondentl fesi prekyseleni
organismu uzivanim ptipravkll z lékarny. DalSich 30 % dotdzanych uvedlo, zZe tyto
problémy fesi jinym zplGsobem a zbylych 40% dotdzanych uvedlo, Ze problémy

s prekyselenim organismu nema.
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10.11 Co si predstavite pod nazvem dopliiki stravy , HOMEA*“? Jaky

druh dopliki stravy?
. Absolutni | elativni
Odpovédi " cetnost
cetnost
(v %)

a) homeopatika 60 34,3
b) | pifrodni produkty 52 29,7
¢) | nevim 25 14,3
d) bylinky 10 5,7
€) | doméci produkty 9 5,1
f) pro imunitu a posileni organismu 9 5,1
8) | vitaminy 5 2,9
h) jiné 5 2,9

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Tab. 11. Vyhodnoceni otazky ¢. 11

10.11.1 Celkové vyhodnoceni

Tato otdzka méla moznost volné odpovédi a jejim cilem bylo zjistit vniméni nazvu
»HOMEA* u nové produktové fady. Respondenti vyjadtili opravdu mnoho dojmt z tohoto
nazvu, avSak nejcCastéji se objevovala odpovéd ,homeopatika®“, kterou uvedlo
34,3 % dotazanych. Tésné za ni byla odpovéd ,,ptirodni produkty®, kterou uvedlo témér
30 % dotazanych. N&kteti respondenti, konkrétné 14,3 %, uvedli, Ze nevi co si pod nazvem
predstavit. Mezi dalSimi odpovéd'mi byly napiiklad bylinky, doméci produkty, dopliky
stravy pro imunitu a vitaminy. Zbylych 2.9 % dotazanych si pod ndzvem piedstavuje

napfiiklad pfipravky na spani, na hubnuti, na bolesti ¢i na traveni.
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11. Co si predstavite pod nazvem
dopliki stravy "HOMEA'"?
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Obr. 16. Vyhodnoceni otazky ¢. 11
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10.12 Jaké léky Ci doplnky stravy v Iékarnach postradate?

Uved’te prosim, jaké vyrobky byste v nabidce 1€karny ocenili (napt. na jaké potize).

“ 1 Absolutni Rvelatlvm
Odpovédi . Cetnost
cetnost
(v %)
a) | v Iékarné je vie, co potiebuji 92 52,6
b) | na hubnuti 31 17,7
¢) | s &istd pirodnim sloZenim 15 8,6
d) | na Zenské potize 10 5,7
©) | na alergie 7 4,0
f) | na bolesti bticha 5 2,9
2) | na nevolnost po poziti alkoholu 5 2,9
hy | jiné 10 5,7

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Tab. 12. Vyhodnoceni otazky ¢. 12

10.12.1 Celkové vyhodnoceni

Tato otazka meéla moznost volné odpovédi a jejim cilem bylo zjistit jakékoliv napady
¢i posttehy respondentli o chybéjicich produktech v 1ékarnach. Dle mého ocekéavani vSak
vice nez polovina respondentl uvedla, ze v lékarnach je vSe, co potiebuji a nic
jim neschazi. I pfesto se v druhé poloviné odpovédi objevilo mnoho riznych napadi,

jaké produkty by respondenti v nabidce 1€karny ocenili.

Nejcastéji uvadénymi produkty byly ucéinné ptipravky na hubnuti, které uvedlo
17,7 % dotdzanych. Dal$im navrhem byly produkty scist¢ pfirodnim sloZenim,
které uvedlo 8,6 % dotdzanych, a to konkrétné ptirodni produkty na bolesti hlavy a bficha,
na zanéty a proti horeCckam. D4 se tedy fict, ze spotiebitelé by ocenili néco ve smyslu
»prirodnich antibiotik®. Mezi Casté odpovédi také patiily pifipravky na Zenské potize,
které uvedlo 5,7 % respondentd. Déle byly uvadény ptipravky na alergie, které uvedla
4 % respondentl, a to konkrétné uc¢inngjsi ptipravky na jarni alergie. Dal§imi uvedenymi
produkty byly piipravky na bolesti bficha a ptipravky na nevolnost po poziti alkoholu
(tento produkt vSak jiz firma VITAR vnabidce ma — tzv. Vyprostovak). Zbylych
5,7 % dotazanych by v nabidce I€kdrny ocenili naptiklad ptipravky na problémy
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se Zluénikem, na problémy s palenim Zzahy, pfipravky na bolesti kloubl a piipravky

na detoxikaci a procisténi téla.

12. Jaké 1éky c¢i doplnky stravy v
lékarnach postradate?
2.9% 29% ® v Iékarné je vie, co
0% e potiebu
_ A B na hubnuti
£ s N

® s Cisté pfirodnim
slozenim

B na zenské potize

B na alergie

¥ na bolesti bficha

¥ na nevolnost po poziti
alkoholu
B jiné

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Obr. 17. Vyhodnoceni otazky ¢. 12
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11 NAVRHY A DOPORUCENI

I ptesto, ze vysledky provedenych analyz a dotaznikového Setfeni byly pro spolecnost
VITAR velice pozitivni, rdda bych spolecnosti navrhla nékterd doporuceni, ktera by mohla

zvysit prodej nové fady a také spokojenost zakaznikd.

11.1 Prodej

Z dotaznikového Setfeni vyplynuly pfedevsim tyto informace:

e naprostd vétSina respondentl uziva dopliky stravy,

e nejvice oblibenou formou uzivani jsou polykaci kapsle a tablety,

e vétSina respondentil je ochotna za dopliiky stravy zaplatit mési¢né 101 — 300 K¢,
e naprostd vétSina respondentti dava pii ndkupu pfednost ptirodnim produktim,

e respondenti se pii nakupu Casto fidi radami od 1ékarnika.

Odpovédi respondentli tedy potvrdily, ze spolecnost se u fady VITAR HOMEA vydala
spravnou cestou. Myslim si vSak, Ze je zde moznost, jak zvysit prodejnost této nové fady.
Jak jiz bylo feCeno, prodej fady VITAR HOMEA bude uskutecnovan vyhradné
v Iékarnach. VSechny produkty jsou lékdrnikiim nabizeny pies obchodni reprezentanty
firmy VITAR. Dle mého nazoru lze vice vyuzit moznosti, které skytaji tito reprezentanti.
Nejen, ze s lékarniky neustale spolupracuji, ale podavaji jim dulezité informace,
predstavuji jim veSkeré nové produkty a motivuji je k jejich nakupu. Z dotaznikového
Setieni vyplynulo, Ze vétSina spotiebitelli se pii nakupu casto fidi radami 1ékarnika.
Pracovnik 1ékarny, jakozto prostfednik mezi vyrobcem a zdkaznikem, pfispiva velkou
meérou k rozhodnuti zdkaznika o nakupu. Lékarnici jsou samoziejmeé motivovani k odbéru
a naslednému prodeji produktli rGznymi cenovymi zvyhodnénimi a akcemi (darky,
slevy apod.), ale také velice zalezi na dobrych obchodnich i pfatelskych vztazich mezi
lékdrnikem a obchodnim reprezentantem. Na zdklad¢ téchto vztahti miZze 1€karnik
nabidnout rizné vyhody, naptiklad vystavit nové produkty do regalu v urovni oci
nebo je umistit co nejblize k mistu, kde probih4 prodej. Stejné tak muze zékaznikim,
kteti ptijdou s urfitym zdravotnim problémem, nabidnout a doporucit konkrétni produkt

firmy VITAR, v tomto pfipad¢ produkty z nové fady VITAR HOMEA.
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11.2 Propagace

Firma VITAR planuje reklamni kampan na produktovou fadu VITAR HOMEA na podzim
2012, ptficemz v jednani je i televizni reklamni kampan. Firmé¢ bych tuto televizni reklamu
viele doporucovala, jelikoz téméf vSechny konkrétni produkty, které respondenti uvadeéli
v dotazniku, byly produkty zndmé z televiznich reklam. Jednoznacné se tak potvrdilo,
ze televize je stale viid¢im médiem a ve velké mife ovlivituje spotiebitele pii nékupu.
Pokud rozpocet dovoli, je také velmi u¢inné pridat k televizni kampani i1 reklamu v tisku

¢i webovou reklamu, a obklopit tak spotiebitele ,,ze vSech stran®.

Firma VITAR by také mohla vyuzit pro propagaci nové fady UspéSné televizni potady
Rady ptdka Loskutdka (TV NOVA) ¢i Receptar prima ndpadit (TV PRIMA). Na konci
kazdého potadu je totiz zahrnut teleshoppingovy blok, ve kterém jsou propagovany rizné

produkty, nejCastéji prave riizné dopliky stravy.

Mym poslednim doporuenim je zvysit poveédomi potenciondlnich spotiebitelti
o prekyseleni organismu. Doporucuji tak provést jiz v ramci propagace produktu VITAR
HOMEA Harmony. Z vysledkl dotazniku jednoznacné vyplynulo, ze vétSina spotiebiteli
nevi, co piekyseleni organismu znamena, jelikoz si ho pletou s palenim zahy. Velka ¢ast
dotazanych také uvedla, Ze tyto obtize vlibec nemaji. Je vSak mozné, ze ncktefi lidé
ani netusi, Ze maji narusenou acidobazickou rovnovahu v téle a z ni zptisobené zdravotni
problémy. Piekyseleni organismu je totiz ve skutecnosti celkové naruseni pH organismu,
které zpisobuje fadu nemoci a zdravotni potize. V rdmci propagace lze napiiklad
informovat, co je to acidobazicka rovnovaha v téle a pro¢ je pro nase zdravi dilezita.
Dale naptiklad popsat jaké potraviny patii mezi kyselinotvorné a pfispivaji tak
k ptekyseleni, a naopak jaké potraviny jsou zdsadotvorné. Na zaveér lze uvést nékteré rady
a navody jak své télo ocistit neboli odkyselit, pficemz zédkaznikiim doporucit jako G¢inny

ptipravek prave produkt VITAR HOMEA Harmony.

11.3 Nové produkty

Diky posledni otazce v dotazniku se objevily napady respondent na konkrétni produkty,
které bych nyni navrhla k moznému rozsifeni fady VITAR HOMEA. Firma by mohla

zvazovat nasledujici produkty, avsak je dulezité podotknout, ze vSechny na ptirodni bazi:

e piipravky na hubnuti — tyto pfipravky uvedlo nejvice respondentt,

e pfipravky na zenské potize — také Casto uvadény,
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e piipravky na alergii — nejCastéji byla uvadéna jarni alergie,

e pfipravky pomahajici pfi horeCkach a zanétech — produkty ve smyslu ,,pfirodnich
antibiotik®,

e piipravky na bolesti bficha, problémy se zlu¢nikem a paleni zahy,

e pfipravky na bolesti kloubt,

e pfipravky na detoxikaci a procisténi téla.

11.4 Vérnostni klub

Firmé bych déle doporucila pfipravit si pro své zdkazniky vérnostni program (napiiklad
,» Veérnostni klub VITAR®), diky kterému budou moci nabidnout svym zdkazniktim vyhody,
slevy, soutéze. Lze také pouzit systém zaloZzeny na sbirdni bodi za nakup produkta
nebo pfimo body k vystfizeni na krabicce produktu. Tento systém maji nékteré
konkuren¢ni firmy a dle mého ndzoru se setkavaji s ispéchem. Ja i mnoho mych ptatel
jsme v téchto vérnostnich klubech zaregistrovani a vyhody vyuzivame. Firma si mze vést
databazi zakaznikli sama nebo mize vyuzit sluzby specializované firmy
(tzv. CRM systém). Jsem toho ndzoru, Ze diky vérnostnimu programu by se prodej

produktti zvysil, jelikoz lidé vzdy davaji prednost vyrobkiim s vyhodami.

11.5 Internet

Dle mého ndzoru by firma meéla vyuzit popularitu socialnich siti (pfedevSim stranky
Facebook). Spousta firem si zde jiz zdarma zalozila svoji ,,stranku* a lidé, ktefi se stanou
jejimi fanousky, jsou pak informovani o vSem, co se ve firm¢ déje. Uzivatelé mohou mezi
sebou stranku ,,VITAR* sdilet, komentovat a ptidavat ptispévky, diky ¢emu se firma vice
dostava do povédomi spottebitelii. Je to vyborny zpiisob jak informovat o nabizeném
sortimentu vitamin a potravinovych dopliikti, novych produktech, planovanych akcich
aslevach. Lze také pridavat ¢lanky o péci o zdravi, fotografie, soutéZe a mnohé dalsi.
Lidé na socialnich sitich travi spoustu Casu a je to skvéla prilezitost, kterou by bylo skoda

nevyuzit. Myslim si, ze diky tomuto kroku by firma ziskala nové zakazniky.

Firma VITAR méa velmi pekné a aktualizované webové stranky, na kterych prezentuje
vSechny své produkty. Neni zde vSak moZznost ptimého nékupu, tzv. e-shop. Vlastni e-shop
by umoznil nakupovat zakaznikim odkudkoliv a kdykoliv. Dle mého nézoru by diky
tomuto kroku firma ziskala nové zdkazniky a tém stdvajicim by umoZnila nakupovat

pohodInéji.
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ZAVER
Cilem mé bakalaiské prace bylo analyzovat vyvoj nové produktové fady VITAR HOMEA

ve spolecnosti VITAR, s.r.o. a na zakladé této analyzy navrhnout doporuceni ke zménam

¢i vylepseni fady, popiipad¢ k rozsiteni fady o dalsi produkty.

Spole¢nost VITAR, s.r.o. je tradiénim ceskym vyrobcem vitaminovych piipravki
a doplnki stravy a ma jiz vice nez 20 let stabilni misto na ¢eském trhu. Firma ma své stalé
portfolio produktl, které je Casto inovovano dle potieb zakaznikli, a neustale se soustredi
na vyvoj novych produkti. Novou piirodni fadou VITAR HOMEA ma nejen moznost

oslovit nové zékazniky, ale také zvysit sviij podil na trhu a posilit znacku VITAR.

Prakticka Cast byla z velké Casti vénovana charakteristice nové produktové tady, jejimu
vzniku a vyvoji. Popis také zahrnoval formu prodeje nové fady a plany na jeji uvedeni.
Byla provedena marketingova analyza, ktera zahrnovala kromé¢ SWOT analyzy i srovnani
novych produktii s konkuren¢nimi vyrobky. Pro srovnani jsem si vybrala vyrobky, které
se produktiim fady VITAR HOMEA nejvice podobaly, at’ uz slozenim, ucinky ¢i formou
uzivani. U zadného z produkt jsem vSak nenalezla kombinaci U¢innych latek totoznou
s produkty fady VITAR HOMEA. Ddle jsem provedla SWOT analyzu, v nizZ jsem popsala

vSechny silné a slabé stranky nové fady, stejné tak jako jeji ptileZitosti a hrozby.

Za ulelem marketingového vyzkumu byl sestaven elektronicky dotaznik obsahujici
12 otazek, jehoz se zucastnilo 175 respondentii. Respondenti odpovidali na otazky tykajici
se uzivani doplikid stravy, jejich preference v ramci formy uzivani, slozeni produktii
a jejich cen. Dotaznik déle zjiStoval zplsoby, jakymi fesi respondenti konkrétni zdravotni
potize a do jaké miry je pii ndkupu ovlivni rady od l1ékarnika. Z dotazniku také vyplynulo,
jaké produkty spotiebitelé¢ preferuji a jaké naopak v Ilékarndch postradaji. Vysledky
dotaznikového Setfeni jednoznacné prokazaly zijem spotiebitelli o pfirodni slozeni
doplnkt stravy. Odpovédi respondentii zaroven potvrdily, ze spole¢nost vhodné zvolila

produkty do nové tady.

Po komplexnim zhodnoceni vSech vysledkli dosazenych z analyzy a vyzkumu, jsem firme
doporucila n€ktera opatieni a zmény. Patfi mezi né¢ doporuceni pro Uc¢inngjsi propagaci,
zvyseni prodeje a navrhy novych produkti do fady. Dale doporucuji zalozeni vérnostniho
klubu a vétsi vyuziti moznosti internetu. VSechny tyto navrhy a doporuceni jsou detailné
popsany vyse, v oddile 11. Osobné doufam, ze tato prace bude pro spolecnost piinosem

a inspiraci.
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SEZNAM PRILOH

PI Ukazka dotazniku



PRILOHA P I: UKAZKA DOTAZNIKU
1) Jste:

a) zena
b) muz

2) Vas vek:
a) do 25 let
b) 26 —30 let
c) 31-40let
d) 41-50let

e) vice nez 50 let
3) Uzivate vitaminové ptipravky nebo dopliky stravy?

a) ano, denn¢
b) ano, Casto
c) jen obcas

d) ne, vlibec
4) Jaka forma uzivani vitamint a dopliikli stravy Vam nejvice vyhovuje?

a) polykaci tablety a kapsle

b) sacky s rozpustnou smési

¢) Sumivé tablety

d) v ustech rozpustné tablety s pfichuti
e) kapky

f) sirupy

g) tyto piipravky neuzivam

5) Kolik jste ochotni mesi¢né€ zaplatit za vitaminy a dopliiky stravy?

a) do 100 K¢

b) 101 —-300 K¢

c) 301 -500K¢

d) vice nez 500 K¢

e) tyto pfipravky nekupuji



6) Davate pti ndkupu v 1ékarné prednost ptirodnim produktim?

a) ano
b) ne

¢) na sloZeni mi nezalezi
7) Davate pii ndkupu v 1ékarné na rady l1ékéarnika?

a) ano, vzdy
b) ano, Casto
c) jen obcas

d) ne, nikdy

8) Resite bolesti hlavy/migrény uzivanim piipravki z 1ékarny? Pokud odpovite ANO,
uved’te prosim, konkrétni produkt, ktery uzivate. Pokud odpovite NE, uved’te prosim,
jakym jinym zplisobem fesite bolest hlavy.

a) ano

b) ne

¢) tyto problémy nemam
9) Resite naroéné a stresové situace uzivanim piipravkid z 1ékarny? Pokud odpovite ANO,
uved'te prosim, konkrétni produkt, ktery uzivate. Pokud odpovite NE, uvedte prosim,
jakym jinym zpisobem feSite tyto situace.

a) ano

b) ne

¢) tyto problémy nemam
10) Resite prekyseleni organismu uzivanim ptipravki z lékarny? Pokud odpovite ANO,
uved'te prosim, konkrétni produkt, ktery uzivate. Pokud odpovite NE, uvedte prosim,
jakym jinym zplsobem fesite piekyseleni.

a) ano

b) ne

c) tyto problémy nemam
11) Co si predstavite pod ndzvem doplikt stravy "HOMEA"? Jaky druh doplnkt stravy?

12) Jaké léky ¢i doplnky stravy v lékarnach postradate? Uved'te prosim, jaké vyrobky

byste v nabidce 1ékarny ocenili (napf. na jaké potize).



