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ABSTRAKT

Diplomova prace je zamétena na cilovou skupinu matek s détmi ve véku od narozeni do tii
let. Hlavnim cilem préace je navrhnout efektivni marketingovy mix novému produktu pfi
uvedeni na cilovy trh. V teoretické ¢asti autorka stru¢né definuje klicové prvky strategické-
ho marketingu a jednotlivé slozky marketingového mixu a zpracovava resersi literatury
pojednavajici o této problematice. V praktické ¢asti zpracovava analyzu soucasného stavu
komunikac¢nich aktivit jednotlivych spolecnosti véetné praktickych ptiklada, provadi kvan-
titativni a kvalitativni Setfeni k dané problematice, analyzuje konkurenéni prostiedi dle
Porterova 5-ti faktorového modelu a pfedstavuje marketingovy mix pfimych konkurentu. V

projektové ¢asti je zpracovan navrh marketingového mixu pro novinku Pupik détské kap-
ky.

Kli¢ova slova: matka, dit¢ ve véku od narozeni do tii let, Porterav 5-ti faktorovy model,
segmentace, targeting, positioning, marketingovy mix, produkt, cena, distribuce, komuni-

kaéni mix.

ABSTRACT

This thesis is aimed at mothers with children aged from birth to three years. The main goal
of this work is to design an effective marketing mix for the new product introduction to the
target market. In the theoretical part, the author briefly defines the key elements of strategic
marketing and individual components of the marketing mix and prepares a literature dea-
ling with this issue. In the practical part the author presents an of analysis of the current
state of the communication activities of individual companies, including practical exam-
ples, conducts quantitative and qualitative research on the issue and analyzes the competi-
tive environment according to Porter's 5-factor model and a marketing mix of direct com-
petitors. The project part presents a proposal of the marketing mix for the new product Pu-

pik child drops.

Keywords: mother, child aged from birth to three years, Porter's 5-factor model, segmenta-
tion, targeting, positioning, marketing mix, product, price, distribution, communication

mix.
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UvVOD

Téma diplomové prace ,,Marketingovy mix pro cilovou skupinu matky s détmi do 3 let*
jsem si zvolila z nékolika duvodt. Hlavnim diivodem je logicka navaznost a hlubsi rozpra-
covani tohoto tématu, které jsem zapocala jiz ve své bakalafské praci. Tato se vSak uzce
specializovala pouze na propagaci, tedy pouze na jedno ,,P*“ z marketingového mixu. Dru-
hym divodem je jeho prakticka vyuzitelnost pro moji stavajici praci produktového mana-
zera ve farmaceutické spole¢nosti Herbacos Recordati, s.r.0. V uvedené spole¢nosti mam
v kompetenci marketingovou podporu mimo jiné i piipravka détské fady. Tato produktova
fada by se v budoucnu méla rozsitit o novy produkt — Pupik détské kapky, jehoz marketin-

govému mixu se vénuje projektova ¢ast diplomové prace.

Béhem realizace bakalaiské a diplomové prace jsem byla na rodicovské dovolené, coz mi
poskytlo zajimavy dvoustranny pohled na tuto problematiku. To znamena nejen jako vy-
robce a tviirce marketingového mixu ptipravkd pro déti, ale i jako ¢lena vybrané cilové

skupiny, tedy matky majici dit¢ ve v€ku do tfi let.

Pupik détské kapky jsou primarné uréeny k 1é¢bé novorozenecké a kojenecké koliky. Prace
je tak zaméfena na skupinu nejmladsich détskych spotiebiteld od narozeni do tii let.
Vzhledem k ve&ku déti je tato skupina vyluéné spotiebitelska a neobejde se bez ucasti ma-
tek, které z hlediska marketingu zastavaji funkci zédkazniki, tedy cilového segmentu, ktery

je stéZejni pro marketingovy mix ptipravované novinky.
Préce je rozdélena na ¢ast teoretickou, praktickou a projektovou.

Cilem diplomové prace v teoretické Casti je struéné definovani klicovych prvka strategic-
kého marketingu a jednotlivych slozek marketingového mixu, dale zpracovani reserse lite-
ratury pojednavajici o této problematice. V zavéru této Casti jsou definovany vyzkumné

otazky a popsana metodika prace.

Prakticka cast obsahuje 6 celki a je dle nich ¢lenéna na: 1. praktické ukazky komunikaéni-
ho mixu — pfehledné demonstruji pouziti jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu ko-
mercnimi spole¢nostmi smérem k cilové skupiné matek, 2. kvantitativni prizkum — je té-
maticky rozdélen na dvé Casti; prvni Cast se vénuje problematice komunika¢niho mixu
vhodného pro cilovou skupinu, druhd ¢ast fesi otazky tykajici se produktii pouzivanych pii
détskych kolikach, 3. kvalitativni prizkum — realizuje individualni rozhovory, které ujasnu-

ji nékterd fakta ziskana v kvantitativnim prizkumu, 4. Portertiv 5-ti faktorovy model — ma-
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puje konkurencni prostfedi a definuje pfimé konkurenty, 5. marketingovy mix piimé kon-
kurence - podrobn¢ piedstavuje piimé konkurenty z hlediska 4P a 6. vyhodnoceni vyzkum-

nych otazek.

Teoreticka a praktickd cast je podkladem k rozhodnuti a zodpovézeni stanovenych vy-

zkumnych otazek.

Hlavnim cilem diplomové prace, uskuteénénym v projektové ¢asti, je na zakladé vysledkt
a analyzy pruzkumnych kvantitativnich a kvalitativnich Setfeni, konkurencni analyzy a za-
roven s ohledem na teoretickou zakladnu poznatkti zpracovat navrh marketingového mixu
pro novinku Pupik détské kapky pii uvedeni na trh, jehoz cilovou skupinou jsou matky
s alespon jednim ditétem ve véku do tii let. SpInéni stanovenych dil¢ich cilt diplomové

prace vede k vypracovani navrhu efektivniho marketingového mixu novinky Pupik.

Ve vsech trech ¢astech diplomové prace je hlavni diraz kladen hlavné na propagaci, vzhle-

dem k zaméteni mého vysokoskolského studia na obor marketingové komunikace.
Véiim, ze poznatky z bakalaiské a diplomové prace jsou prinosem pro moji dalsi praci
S touto cilovou skupinou a povedou k tspéSnému uvedeni novinky Pupik détské kapky na

trh v Ceské republice béhem tinora 2015.
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. TEORETICKA CAST
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1 SEGMENTACE, TARGETING APOSITIONING

Segmentace trhu, targeting a positioning patii ke klicovym prvkiim strategick¢ho marketin-

gového planu.

1.1 Segmentace trhu

,,Segmentace trhu je proces, kterym se zakaznici deli do homogennich skupin, tj. skupin se
shodnymi potrebami, pranimi a srovnatelnymi reakcemi na marketingové a komunikacni
aktivity. Trh muze byt rozdélen na rozdilné geografické segmenty — podle svéetadilu, podne-
bi, narodiu, regionii nebo sousedii. Demograficka segmentace rozdeluje trh podle pohlavi,
veku, velikosti rodin, nabozZenstvi, mista narozeni, rasy, vzdelani, prijmu a spolecenské
tridy. Segmentace trhii na zakladeé zivotniho stylu nebo osobnostnich kritérii se nazyva psy-
chograficka segmentace. Zivotni styl je o tom, jak lidé organizuji sviyj Zivot a vynakladaji
své penize. Vnéjsi charakteristiky (sport, navstévy divadel a restauraci) jsou spojeny
S osobnosti (napr. clovek, ktery se obava rizika, se nebude vénovat adrenalinovému spor-
tu). v Behaviordlni segmentace (podle chovani) déli zakazniky do skupin na zaklade zna-

losti, postoju nebo ohlasii na vyrobek. 2

Znaky uréujici cilovouiskupinu

geografické 2 = = = demografické
— narody — pohlavi
: g‘l();zztr —rodinny stav
0 y — povolani
ésta ) — prijem apod
— nakupni oblasti apod
psychografické
| psychologické znaky — G
_ osobnostglovéka Zivotni styl

— osobnostni charakter — Zivotni navyky
— postoje - normy chovani
- motivy atd. — zajmy

— zku$enosti atd

Obrdzek 1 - Znaky urcujici cilovou skupinu3

! PELSMACKER, P. D., M. GEUENS a J. V. D. BERGH. Marketingovi komunikace. Praha: Grada, c2003,
s. 128-131. ISBN 80-247-0254-1.

2 KOTLER, Philip a Gery ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004, s. 342. ISBN 978-80-247-0513-
2.

¥ VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. Praha : Grada Publishing, 2007.s. 30. ISBN 978-80-247-
2196-5.
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Mg¢titelnost, dosazitelnost, odliSnost a dostate¢na velikost segmentu patii mezi zakladni

podminky pro efektivni segmentaci trhu.

V této fazi si firma musi jasn¢ stanovit segmentacni kritéria a dle nich popsat jednotlivé

segmenty.

1.2 Targeting

., Targeting (vybeér cilového trhu) je proces vyhodnocovani atraktivity jednotlivych segmen-
ti a vyber jednoho ci vice cilovych segmentii. “ Cilovy trh predstavuje skupinu potencio-
nalnich kupujicich, kteri maji stejné potieby a obdobné vlastnosti. Na né se firma rozhodne
zaméFit.

Rozlisujeme pét typu strategii:

e zaméfeni na jeden segment — firma si zvoli pouze jeden segment, vyhodou je jeho
velkéa znalost, ale velkou nevyhodou je zranitelnost v podobé zavislosti na tomto

segmentu (napiiklad pfi vstupu konkurence mize dojit k bankrotu firmy),

e selektivni specializace — firma si zvoli n€kolik atraktivnich segmentd, které s sebou

nesouvisi, ale dle analyzy budou pfinaset zisk,

e vyrobkova specializace — firma si zvoli pouze jeden produkt, ktery se snazi prodat
Vv riznych trznich segmentech, napiiklad indikatory pH nabizi laboratofim, stiednim

a vysokym Skolam, nemocnicim, aquaparkiim a letnim koupalis§tim,

e trzni specializace — firma koncentruje veskeré své aktivity na jeden trzni segment,
kterému prodava rizné produkty, napiiklad se zaméfi na matky s miminky a proda-
va jim kojeneckou stravu, détské plenky a ubrousky, détské obleceni a kosmetiku
aj.,

e plné pokryti trhu — firma se zamétuje na vSechny skupiny zakaznikd, kterym proda-

vaji vSechny produkty.

* KOTLER, Philip a Gery ARMSTRONG, ref. 2, s. 326
> KOTLER, Philip a Gery ARMSTRONG, ref. 2, s. 353
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V této fazi si firma musi jasné stanovit kritéria pro méfeni atraktivity segmentii. Mezi krité-
ria ovlivilujici vybér cilového segmentu patii rozsah a rist segmentu, strukturalni atraktivi-
ta, cile a rozpocet firmy a stabilita daného segmentu. Na zaklad¢ vysledka této analyzy

musi firma rozhodnout o kone¢ném vybéru cilovych segmentd.

1.3 Positioning

,, Positioning je proces zarazeni, umisténi vyrobku, jeho znacky, sluzby na trhu, jeho odli-
Seni mezi produkty stejnych vyrobkovych skupin nebo navrh typické predstavy, kterou by
mel produkt zaujmout v mysli spotrebitelii, respektive i zpiisob a stupen jeho akceptace

Jjednotlivymi segmenty trhu. «b

., Positioning znacky nebo produktu je jeho odliseni od konkurentii v povédomi zdkaznikui.
V tomto procesu musime vzit v uvahu slozitost vnimani, pocitii a dojmii zdkaznika tykaji-

, . o7
cich se znacky nebo produktu.

Mapa vnimani je nejcastéji pouzivanym nastrojem pro umisténi produktu a znacky.

Positioning muze byt zalozen na specifickych vlastnostech ¢i pfinosu produktu, na jeho
ceng, kvalité, uziti, specifickych uzivatelich, kulturnich aspektech, konkurenci a tfid¢ pro-

duktu.

V této fazi firma musi rozhodnout a stanovit positioning pro vybrany cilovy segment, pii-

padné segmenty, a nasledné stanovit marketingové mixy pro jednotlivé segmenty.

® JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada, 2012, s.
163. ISBN 978-80-247-4354-7.

"PELSMACKER, P. D., M. GEUENS a J. V. D. BERGH, ref. 1, s. 140
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2 MARKETINGOVY MIX

., Marketingovy mix spolu s vybérem trznich segmentii a cilovych trhit vytvareji marketin-

govou strategii firmy. 8

., Marketingovy mix je soubor marketingovych ndstroji, které podnik pouziva k tomu, aby
dosahl marketingovych cilit na cilovém trhu. “9 Kotler™® rozsifuje tuto definici o blizsi roz-
déleni marketingovych nastroji, a to na nastroje vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komuni-
kacni politiky. Tento model je oznacovan jako 4P marketingu, ndzev je slozen z pocatec-
nich pismen anglickych nazvi téchto nastroji, tedy produkt (produkt), price (cena), place
(distribuce) a promotion (propagace). V marketingu se vsak lze setkat i s dal§imi modely, a
to 5P a 7P. Model 5P je rozsifen o nastroj people (lidé). Model 7P je pouzivan pievazné
V oblasti sluzeb. Jedna se o zdkladni marketingovy mix, ktery je rozsifen o dalsi prvky —

people (personal, zakaznici), physical evidence (vzhled) a processes (procesy).

Vyse uvedené modely berou v tivahu pohled prodavajiciho, tedy jako néstroje prodeje, kte-
rymi pusobi na zakaznika, nikoliv kupujiciho, ktery marketingové nastroje chape spise jako
nositele spotiebitelského uzitku. Z hlediska pohledu a zajmu kupujiciho se tedy 4P méni na
4C — customer value (uzitna hodnota pro zakaznika), cost to the customer (naklady pro
zakaznika), convenience (pohodli, dostupnost) a communication (komunikace). Zakaznik
nehleda urcity vyrobek/znacku, ale ,,néco®, coz bude feSenim jeho potieby. Cena ho neza-
jima jen z pohledu nédklada pii koupi, ale 1 dalSich vydaji, kterymi mohou byt servis, pro-
voz ¢i ekologicka likvidace. Nepotiebuje znat cely distribu¢ni kanal, jeho slozky aj., ale
zajima ho dostupnost a jednoduchost feSeni jeho potieby. V neposledni fadé zékaznici po-
tiebuji kvalitni a srozumitelnou oboustrannou komunikaci. Marketingovi pracovnici se
musi na sviij produkt divat jak svyma, tak hlavné zakaznikovyma o¢ima, tedy modely 4P a

4C v praxi propojit.

Z diivodu zamé&feni diplomové prace na nastaveni marketingového mixu pro vyrobek niko-

liv pro sluzbu, je zvolen zakladni model 4P. Z tohoto dtivodu diplomova prace téz nefesi

8 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: [strategie a trendy] . Praha: Grada, 2008, s. 146. ISBN
978-80-247-2690-8.

9 JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK, ref. 6, s. 136
0 KOTLER, Philip a Gery ARMSTRONG, ref. 2, s. 105



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

problematiku marketingu sluzeb. Nejvétsi daraz je kladen na ¢ast propagace, ktera je sté-

zejni z divodu studia oboru Marketingova komunikace.

2.1 Produkt

., Vyrobek je hmotny statek, sluzba, ale i myslenka, kterda se stava predmétem smeny na
trhu a je urcena k uspokojovani lidskych potreb. Z marketingového hlediska chapeme vy-
robek jako komplex viastnosti, které prispivaji k jeho moznostem uspokojovat potieby za-
kaznika. Komplexni vyrobek je souhrn vsech fyzickych i psychologickych vlastnosti vyrob-
ku, jejichz prostrednictvim dochazi k uspokojovani potieb. Jeho uspésnost je urcena stup-

v . ; ’ ’ % Vool
ném uspokQjenti zakaznikovych potieb a prani. “

Podle Foreta' Ize produkt rozd&lit na tii Grovn& — jadro, vlastni produkt a rozsifeny pro-
dukt. Jadro vyjadfuje to, co si zdkaznik kupuje, je to zdkladni uzitek, ktery mu produkt
pfinasi. Vlastni produkt tvofi 5 znakd — kvalita, provedeni, styl a design, znacka a obal.
Rozsiteny produkt zahrnuje dalsi dodateéné vyhody pro zakaznika, jako jsou zaru¢ni a po-

zaru¢ni servis, vérnostni bonusy, doprava zdarma, platba na splatky, darek k produktu aj.

Jednotlivé urovné demonstruje ptiklad luxusnich damskych hodinek Festina: jadro — ho-
dinky ukazuji ¢as; vlastni produkt — prestizni znacka a moderni design, nadstandardni kva-
lita vyrobku; rozsiteny produkt — prodlouzena zarué¢ni doba na 5 let, dozivotni vyména ba-

terie zdarma.

2.1.1 Znacka

., Znacka mize byt vyjadirena jménem, slovnim spojenim, znakem, symbolem, ztvarnéna
obrazem, pripadné kombinaci vsech uvedenych prvkii; k zakladnim funkcim znacky patri
identifikace vyrobkii a sluzeb dané firmy a diferenciace, tj. odliseni od konkurencnich fi-

rem. “13

1 SOUKALOVA, Radomila. Strategicky marketing. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2004, s. 5. ISBN
80-731-8177-0.

12 FORET, Miroslav. Marketingovai komunikace. Brno: Computer Press, c2008. s. 176. ISBN 80-251-1041-9.
¥ KOTLER, Philip a Gery ARMSTRONG, ref. 2, s. 396
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Znacka by méla vyjadfovat hlavni piinos a charakter produktu, vyvolavat pozitivni emoce,
byt dobtfe zapamatovatelna a také chranéna registraci. Na tfadu primyslového vlastnictvi
1ze znacku zaregistrovat a jeji registrace je potvrzenim, ze majitel znacky ma vylu¢né pravo
na jeji pouzivani. Na internetovych strankach ufadu Ize on-line zjistit, zda vybrana znacka

Jiz existuje ¢i nikoliv.

2.1.2 Zivotni cyklus produktu

., Cyklus Zivotnosti produktu vypovidd o vyvoji objemu prodejii a zisku béhem Zivotnosti

produktu; obvykle rozlisujeme pét zdakladnich fazi — vyvojovou, zavadéci, riistovou, zralosti

. «l4
a upadku produktu.
&
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Graf 1 - Zivotni cyklus produktul5
Prvni faze zahrnuje nalezeni napadu a jeho rozvoj, tedy vyzkum a vyvoj nového produktu.
Naklady spole¢nosti jsou zna¢né, ale zisk z prodeje je nulovy. V druhé fazi je uveden pro-
dukt na trh, zakaznici jej vSak jesté neznaji, tedy je poptavka po ném nizka. Naklady jsou
stale vysoké, jiz se neinvestuje do vyvoje produktu, ale pfevaznou ¢ast nakladi generuje
spusténi komunikaéni kampané zaméfené na cilové zakazniky. Spole€nost realizuje prvni
objemy prodeje, nikoliv v8ak zisk. Ve fazi ristu se zvySuje objem vyroby i prodeje. Spo-
le¢nost kromé nakladt, které jsou nadale vynakladany na propagaci, dosahuje i prvnich
ziska. Vzrasta konkurenéni boj. Ve fazi zralosti je poptavka po vyrobku nejvyssi, naklady

cvwr

produktovi manazefi snazi prodlouzit tuto fazi na co nejdelsi dobu. Reklamou, obchodnimi

' KOTLER, Philip a Gery ARMSTRONG, ref. 2, s. 463

1> Zivotni cyklus vyrobku (sluzby). Management Mania [online]. s. 1, 15.05.2012 [cit. 2013-03-30]. Dostup-
né z: https://managementmania.com/cs/zivotni-cyklus-vyrobku-sluzby
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nabidkami a vérnostnimi kluby chtéji zakazniky piimét k opakovanym nékuptim a zvysit
jejich loajalitu k vyrobku. Z divodu intenzivniho konkuren¢niho tlaku je nezbytné zvazit
modifikaci vyrobku, ceny, marketingového mixu nebo trhu. V druhé poloviné faze zralosti
dojde k nasyceni trhu a prode;j i zisk zaénou pomalu klesat. Spole¢nost se musi rozhodnout,
jak s produktem dale strategicky nalozi. Zda bude investovat do udrZeni stavajici pozice
nebo zda produkt pouze ,,vytézi“ a nahradi zcela novym nebo inovovanym produktem.
Faze upadku je posledni fazi zivotniho cyklu produktu. Néklady na propagaci se snizuji,
vyuzivaji se prodejni akce se snizenou cenou nebo akéni nabidky s bonusem. Ve vétSing
piipadti dochézi 1 k dlouhodobému sniZzeni ceny. Na konci této faze je produkt stazen z

prodeje.

2.1.3 Produktovy mix

,, Produktovy mix je souborem vsech produktii a polozek, které konkrétni prodejce nabizi

. r r 14 o (‘16
k prodeji svym zakaznikiim.

Vlastnosti produktového mixu:

e Sitka — pocet riznych produktovych tfad (plenky, vlhéené ubrousky, ptebalovaci
podlozky),

e hloubka — pocet variant produktti v kazdé produktové fadé (ubrousky fresh, sensiti-
ve, naturally),

e délka — celkovy pocet polozek v produktovém mixu,

e konzistence — vyjadfuje té€snost vazeb mezi jednotlivymi produktovymi fadami

(spotiebitel mize zakoupit plenky i ubrousky od jedné firmy).

2.2 Cena

., Cena je cdstka, za kterou jsou vyrobek nebo sluzba nabizeny na trhu. Je vyjadrenim hod-

noty pro spotrebitele, tj. sumy, kterou spotrebitel vynaklada, vymeénou za uzZitek, ktery ziska

diky zakoupenému vyrobku ¢i sluzbe. «d

1 JAKUBIKOVA, Dagmar, ref. 8, s. 177
Y KOTLER, Philip a Gery ARMSTRONG, ref. 2, s. 483
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Cena jako jedind pfindsi do firmy trzby z prodeje, ostatni slozky marketingového mixu
generuji naklady. Je téz nejpruzngjsi ¢asti marketingového mixu, kterou lze operativné mé-
uprava ceniku z diivodu akéni nabidky na internetovych strankach. Piestoze roste pocet
zékaznikl, kteti preferuji kvalitu pfed cenou, stale patii cena k vyznamnym faktorim u
rozhodovaciho procesu, protoze zdkaznikl citlivych na cenu je zvlasté v nékterych cilo-

vych skupinach velké mnozstvi.

2.2.1 Stanoveni ceny

Vliv na stanoveni ceny maji cile podniku, jako jsou dosazeni zisku, maximalizace zisku,
ziskani trzniho podilu, rist objemu prodeje, navratnost investic do produktu, Spickova kva-
lita vyrobku a jiné. Vé&tSinou se do ceny promita kombinace cill, které se méni také dle

aktualni faze cyklu zivotnosti produktu.

Metod pro stanoveni ceny je velké mnozZstvi, mezi nejcastéjs$i patii ndkladova metoda,
tvorba ceny podle konkurence nebo podle poptavky ¢i metoda stanovena podle vnimané
hodnoty zadkaznika. V piipad¢ diplomové prace je pouzita kombinace ndkladové metody a

ceny stanovené dle konkurence.

Nékladova metoda vychazi z nakladi na vyrobu, jak fixnich, tak variabilnich. Néaklady jsou
zakladni poloZkou, kterd urcuje dolni hranici ceny, ke které spolecnost dle svého uvéazZeni a
cilt ptfipocte ptirdzku, tedy zisk. Vysledkem je pak ndkladové orientovana cena. Hlavni
vyhodou této metody jsou jasna pravidla pro stanoveni ceny. Nevyhodou pak, Ze tento zpi-
sob stanoveni ceny neodrazi redlnou situaci na trhu. Je mozné, Ze zdkaznici za stanovenou
cenu nenakoupi, protoZze maji k dispozici levnéjsi konkurencéni produkt ¢i substitut, ale
V opacném piipad€é zbytecné spolecnost proddva pod cenou, protoze zdkaznici by byli

ochotni za produkt zaplatit 1 vice.

Cena stanovena v zavislosti na konkurenci vychéazi z prizkumu cen ptimych konkurentt.
Cena produktu firmy je stanovena dle jejich cild. Mize byt niZsi, stejna ¢i vyssi nez u kon-
kurence. Lze rozlisit dvé formy. Prvni z nich je orientace na cenu v oboru, kdy se cena sta-
novuje s orientaci na pramér cen jednotlivych konkurent. Druhou formou je orientace na
cenového viidce daného trhu. Hlavni vyhodou této metody je jednoduchost zptsobu stano-
veni ceny. Nevyhodou pak, ze tento zpusob stanoveni ceny nerespektuje skute¢né naklady

na vyrobu, tedy mira zisku nemusi byt v souladu s cili spolecnosti.
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2.3 Distribuce

., Zbozi se dostava ke kupujicimu prostrednictvim tzv. prodejnich cest. Prodejni cesta je
souhrn prostrednikii a zprostiredkovatelskych clanku, jejichz prostiednictvim prechazi zbozZi

“18 Mezi nejznamg;jsi prostiedniky Ize zafadit maloobchod a vel-

od vyrobce ke kupujicimu.
koobchod. Prostfednici zbozi nakupuji, tedy se stavaji jeho vlastniky a zaroven na sebe
pfebiraji rizika s tim spojend, na rozdil od zprostfedkovateld, kteti zbozi nevlastni a pouze
zprostiedkovavaji obchody. Komisionafi, obchodni zastupci vyrobct a aukéni spole¢nosti
patifi mezi nejznaméjsi zprostiedkovatele. Prodejni cesta neumoziuje pouze fyzicky tok

zbozi, ale také prevod vlastnickych prav, informaci, stimulaci prodeje ¢i platby za zbozi.
Distribu¢ni cesty se d¢€li na:

e bezuroviiové distribu¢ni cesty (dodavatel = zakaznik),

e jednourovinové distribuéni cesty (dodavatel = meziclanek = zakaznik),

e viceuroviiové distribu¢ni cesty (dodavatel = velkoobchod = maloobchod = za-

kaznik).

Jakubikova shrnuje hlavni cile distribuce takto: ,, Spravanym zpusobem dorucit produkt na
misto, které je pro zdakazniky nejvyhodnéjsi, v case, ve kterém chteji mit produkty

k dispozici, v mnozstvi, které potrebuji, i v kvalite, kterou pozaduji. «“19

Distribuci vyrobci vnimaji jako kanal, kterym se produkt od vyrobce dostava k zédkazniko-
vi, ale zakaznik nefe$i meziclanky distribuce, ale hlavné vnima kone¢né misto prodeje, a to
jak jeho vizualni podobu, tak i jeho dostupnost (napiiklad pocet prodejen dané znacky na

tizemi CR).

¥ SOUKALOVA, Radomila, ref. 11, s. 45
¥ JAKUBIKOVA, Dagmar, ref. 8, s. 188
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2.4 Komunikace

2.4.1 Komunikaé¢ni proces

Zjednodusen¢ je komunikace predani ¢i vyména urcité¢ho sdéleni mezi minimaln¢ dvéma
subjekty. Komunikac¢ni proces dle Schrammova modelu z roku 1955 je slozen z osmi prv-
kt: zdroj komunikace, sdéleni, zakédovani, ptenos, dekédovani, ptijemce, zpétna vazba a

- Y 20
komunika¢ni Sumy.

Hlavni cile marketingové komunikace vystihuje model AIDA:

Attention (pozornost) — ,,néco* napiiklad titulek, fotografie, grafické ¢lenéni, musi

zakaznika zaujmout,
e Interest (zajem) — musi dojit ke vzbuzeni zajmu o propagovany predmét,
e Desire (touha) — vzbudit touhu vlastnit produkt,

e Action (akce) — dovést zakaznika ke konecné akci naptiklad koupé produktu, ob-

jednavka, odeslani odpovédniho kuponu a;.

2.4.2 Komunikaéni mix

., Marketingovy komunikacni mix je soubor ndstrojii slozeny z reklamy, osobniho prodeje,
podpory prodeje, primého marketingu a public relations, ktery firma vyuzZiva pro presvéd-
civou komunikaci se zakazniky a splnéni marketingovych cilu. “?L Vichni autofi se timto
rozdélenim od Kotlera neztotoziiuji a ¢lenéni komunika¢niho mixu upravuji. Naptiklad
Vysekalové22 sponzoring uvadi jako samostatnou formu komunika¢niho mixu na rozdil od
Kotlera®, ktery ho fadi pod public relations. K nazoru Vysekalové se priklani i Prikrylo-

va?*, ktera ke zmitiovanému rozdéleni jesté pridava dalsi formu, a to veletrhy a vystavy.

2 pPRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovai komunikace. Praha: Grada, 2010, s.
21. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.

L KOTLER, Philip a Gery ARMSTRONG, ref. 2, s. 630

22 VYSEKALOVA, Jitka, ref. 3, s. 20

# KOTLER, Philip a Gery ARMSTRONG, ref. 2, s. 667

2 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA, ref. 20, s. 42
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Karlicek®, ktery téZ sponzoring uvadi samostatné, K nému navic ptidava jesté event marke-
ting. Diplomova prace se ptiklani k nazoru J. Vysekalové, tedy je zde sponzoring uveden

jako Sesta forma komunika¢niho mixu.

Cilem této ¢asti diplomové prace je stru¢né definovani jednotlivych slozek komunikaéniho
mixu a zhodnoceni kladi a zaporu jednotlivych forem. Praktické ptiklady vyuziti jednotli-
vych forem komunika¢niho mixu farmaceutickymi spole¢nostmi jsou uvedeny v praktické
Casti prace. Piestoze teoreticka cast popisuje jednotlivé komunikaéni nastroje oddélené, je
nutné zddraznit, ze v praxi se vzajemné prolinaji, podporuji a zvySuji navzajem sviyj aci-

nek, coz potvrdi i praktické priklady.

2.4.3 Reklama

., Reklama jako placend forma neosobni, masové komunikace je uskuteciiovana prostied-
nictvim tiskovych médii, rozhlasu a televize, internetu, venkovnich médii atd. Jejim cilem je
informovani Sirokého okruhu zakaznikii se zamérem ovlivnit jejich kupni chovani. Je vhod-
na pro komunikaci omezeného mnozstvi informaci velkému poctu osob. Z pohledu ,, hierar-

e e o . . Vevs o e r v ’ v Voo . 26
chie ucinkii“ je reklama nejvhodnéjsi pri vytvareni uvédoment si existence produktu.

Reklama je placend jednosmérna komunikace mezi zadavatelem a cilovym segmentem
prostfednictvim vybraného masového média. Podle typu média se rozliSuje nékolik forem
reklamy: televizni reklama, tiskova reklama, rozhlasova reklama, venkovni reklama, on-
line reklama a reklama v kinech. Dle primarniho ucelu se reklama rozdéluje na informativ-
ni (naptiklad informace o novém produktu na trhu), presvédc¢ovaci (naptiklad podpoftit roz-
hodnuti spottebitelii o0 zméné znacky) a pripominajici (naptiklad udrzovat hladinu znamosti

vyrobku).

Mezi hlavni vyhody patii rychlost Sifeni informaci Sirokému publiku, nizké néklady pre-

poctené na tisic oslovenych (CTP), jednoduchd méfitelnost efektivnosti kampané (ukazate-

» KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha:
Grada, 2011, 18 s. ISBN 978-80-247-3541-2.

% SVETLIK, Jaroslav. Marketing a reklama. Ve Zlin&: Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2003, 76-77 s.
ISBN 80-731-8140-1.
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le cost per thousand, target rating points, gross rating points, net reach) a vysoka kontrolo-

vatelnost obsahu a vizuélu reklamy zadavatelem.

Mezi hlavni nevyhody je fazena snizujici se vérohodnost nastroje. Kazdodenni zahlcenost
spotiebitel reklamou zvysuje jeji negativni vnimani u zakazniki, diky némuz klesa pozor-
nost vénovana reklamnimu sdé€leni a u nékterych zakaznikti dochazi az k ignoraci a bojkotu
(naptiklad pfi zné€lce reklamy pfepinaji na jiny televizni kanal). Dalsi nevyhodou je jed-
nostrannost komunikace, kdy zadavatel nema zpétnou vazbu od zédkaznika, pouze vysila
sdéleni k nému, ale nevi, co na to zdkaznik. Z tohoto divodu byva reklama propojovana

s dal$imi néstroji, naptiklad vyzkumem po reklamni kampani.

Klicovym zakonem legislativni regulace reklamy je zakon ¢. 40/1995 Sb. o regulaci rekla-
my. Zékon vymezuje obecné pozadavky na reklamu, vyslovné zakazuje konkrétni druhy
reklamy a omezuje reklamu na konkrétni problematické komodity, sluzby a ¢innosti. Mezi
zakazané formy reklamy patii skrytd reklama, podprahova reklama, klamava reklama, re-
klama na zbozi, sluzby nebo jiné vykony ¢i hodnoty, jejichz prodej, poskytovani nebo $ite-
ni je v rozporu s pravnimi pfedpisy a dal§i. Mezi regulované formy reklamy fadi zakon
naptiklad reklamu cilenou na osoby nezletilé a mladistvé, reklamu na alkoholické napoje,
reklamu na tabakové vyrobky, reklamu na potraviny a kojeneckou vyzivu, reklamu na hu-
manni 1éCivé piipravky. Zakon dale specifikuje organy, jimz pfislusi vykon dozoru nad
dodrzovanim zakona (napiiklad Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, Statni Ustav pro
kontrolu 1é¢iv, Ministerstvo zdravotnictvi, Statni rostlinolékatska sprava, Zivnostensky
titad, Ufad pro ochranu osobnich udajii), uvadi i sankce a vysi pokut za nerespektovani
jednotlivych piikazani. Mezi dalsi zakony pravné regulujici reklamu patfi zakon C.
231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, zdkon €. 46/2000 Sb., o
pravech a povinnostech pii vydavani periodického tisku, zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané
spotiebitele ¢i zédkon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udaji. VySe uvedené zakony
spadaji do legislativni regulace reklamy, tedy jsou pro vSechny zdvazné a jsou trestné vy-

mabhatelné.

Protipolem je etickd samoregulace reklamy, kde se jedna o dobrovolny zavazek, ktery plati

pouze pro tzv. signatafe daného dokumentu a jehoz dodrzovani nelze trestné vymahat. Sa-
moregulace nenahrazuje legislativni regulaci, ale navazuje na ni a rozsifuje ji o etickou

rovinu. V Ceské republice samoregulace probihd na tfech tirovnich: etika systému (Rada
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pro reklamu), institucionalni etika (profesni organizace, sdruzeni) a firemni etika (etické

kodexy jednotlivych firem).

2.4.4 Podpora prodeje

., Podpora prodeje je jakykoliv casove omezeny program prodejce, snazici se ucinit svou
nabidku atraktivnéjsi pro zakazniky, pricemz vyzaduje jejich spoluucast formou okamzité
koupé nebo néjaké jiné cinnosti. “*'

Podporu prodeje I1ze charakterizovat dle tfech hledisek — cilové skupiny, podnétu a formy.

Dle cilové skupiny ji lze rozd¢lit na:

e spotiebni podporu prodeje — jednd se o vSechny aktivity uskuteciiované v miste,
kde skuteéné dochazi k prodeji, kde se v daném momentu zakaznik rozhoduje, co
zakoupi. Tyto aktivity ho maji ptimét, aby zvolil pravé tuto znacku, nikoliv konku-
ren¢ni. Motivaci mize byt ochutnavka produktu ¢i jeho vyzkouseni, originalni da-
rek, tspora penéznich prostredk ¢i u¢inné POP/POS prosttedky. ,, POP prostredky
komunikuji cenu, piisobi na misté prodeje, podporuji produkt, podporuji komuni-
kacni aktivity. Jejich funkce je: informovat, pripominat, podnécovat, prodavat, vy-
tvaret atmosféru — prodejni zazitek. POS je soubor reklamnich materialii a produk-
ti pouzitych v misté prodeje pro propagaci urcitého vyrobku a nebo vyrobkového

sortimentu. “*®

e obchodni podporu prodeje — jedna se o aktivity zaméfené na podporu obchodnich
meziclankd, naptiklad velkoobchodd a maloobchodt. Prikladem je prodlouzena

doba splatnosti pfi odbéru 3 palet od druhu.

e podporu prodeje obchodniho personélu — jedna se o aktivity zamétené na personal,
at’ uz operatorky distributorti nebo pracovniky lékarny. Piikladem jsou produktova

skoleni, motiva¢ni soutéze ¢i reklamni a prodejni pomucky.

2" TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. Praha: Grada, 2000, s. 285. ISBN 80-7169-997-7.
8 JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK, ref. 6, s. 161-163
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., Podnét je prakticky motiv ke koupi znacky, ktery ma podobu bud’ cistého sniZeni ceny,
nebo zvyseni vyhody. “*® Ke snizeni ceny mize byt pouZita napiiklad forma klasické slevy
(produkt v akci 0 25 % levngjsi), vétsi mnozstvi za stejnou cenu (baleni 60 tablet + 20
tablet zdarma), tedy cena na jednu tabletu se snizuje, ptipadné cenové kupony na pfisti na-
kup (sleva 50 K¢ pii dalsim ndkupu). Ke zvySeni vyhody lze pouzit vzorky zdarma (malé
cestovni baleni 30 ml ptibalené k zakoupenému velkému baleni 100 ml) a darky (k dét-

skému mléku piibalend plySova hracka).

., Podporu prodeje povzbuzujeme u zdakaznikii primymi a neprimymi formami. Za neprimé

oznacujeme takové, kdy okamzité po splnéni urcitého ukolu obdrzi zakaznik odménu. Je
tedy ocenen bezprostredné po splnéni podminek. U neprimych ndstrojii zakaznik nejprve
., sbira doklady* o nakupu zbozi, coz byvaji nejcastéji urcité specialni znamky, razitka na
kartu, casti obalii a teprve pri predlozent urcitého mnozstvi téchto dokladii vznika ndarok na
odménu. “*° Piikladem pimé podpory je nakup setu 6 détskych jidel, kdy automaticky
k tomuto poctu dostane kupujici dalsi 2 jidla zdarma nebo v akénim spole¢ném baleni 4
mlék Nutrilon je ptibalena hrac¢ka od Fischer Price, kterou zakaznik k mens$imu poétu bale-
ni nedostane. Typickym ptikladem nepiimého néstroje je sbirani samolepek v hypermarke-
tu Globus, kdy za kazdy nakup nad 500 K¢ dostane zakaznik jednu samolepku na karticku.
Dle nasbiraného mnozstvi lze vyplnénou kartu sménit za jeden z nabizenych cestovnich

kufri. DalSim ptikladem jsou vérnostni kluby naptiklad DM drogerie, klub Nivea baby aj.

Mezi hlavni vyhody patii rychla odezva na nastavenou akci v podobé zvyseni prodeje, jed-
noducha méfitelnost efektivnosti kampané a v neposledni fadé jeji ti€innost pravé v misté
prodeje. Naptiklad az 70 % rozhodnuti u zbozi denni potieby je uskute¢néno na misté pro-
deje, nikoliv pfedem planovano.

Mezi hlavni nevyhody patii nakladovost jednotlivych prodejnich akci a nesnadna tvorba
rozpoctu (n€kdy je té€zké odhadnout, kolik zakaznika akci vyuzije). Dulezité je také zvolit

tyto akce ve spravnou dobu a hlavné v efektivni frekvenci opakovani, aby nedoslo ke ztraté

2 TELLIS, Gerard J, ref. 27, s. 292
% FORET, Miroslav, ref. 12, s. 262
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dobrého jména, ptipadné zafazeni produktu v mysli zakaznika jako neprodejného nebo jej

chtél koupit pouze ve slevach.

2.4.5 Direct marketing

,,Direct marketing je mozné definovat jako komunikacni disciplinu, ktera umoznuje 1)
presné zacileni, 2) vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na individualni potieby a charak-

¢

teristiky jedincii ze zvolené cilové skupiny a 3) vyvolani okamzité reakce danych jedincii. *
31

Nastroje direct marketingu 1ze roz€lenit na Ctyfi zakladni skupiny: direct mail, telemarke-

ting, reklamu s pfimou odezvou a on-line marketing.

Direct mail je zasilka, ktera predstavuje sdéleni v pisemné podobé&. Muze byt ve formé jed-
noduch¢ pohlednice, ale 1 obsahlé zasilky ve formé dopisu s odpovédni kartickou, vzorkem
k vyzkouSeni a darkem K narozeninam. Adresny direct mail ma jméno svého adresata uve-
deno nejen na obalce, ale je i soucasti personalizovaného dopisu, napiiklad komunikace
v ramci vérnostniho klubu. Adresna komunikace je osobné&jsi a u piijemce vyvolava pozi-
tivni ¢inek. Neadresny direct mail neni personalizovan, ale diky dobfe zvolenému cilové-
mu segmentu je téz ucinnou formou direct marketingu (naptiklad lidé Zijici v obvodu 4

mésta Pardubice, dostavaji informacni zpravodaj pouze tohoto obvodu).

,, Telemarketing se pouziva k mnoha riiznym uceliim. Patii k nim prodej, ziskavani poten-
ciondlnich zakazniki, péce o zdakazniky, a dokonce i komunikace s akciondri. Na rozdil od
reklamy je telemarketing obousmérny komunikacni tok, ktery nabizi moznost se zdkaznikem

32
konverzovat.

Dle funkce volajiciho a pfijemce se dé€li telemarketing na aktivni a pasiv-
ni. U aktivnich hovorl se operatofi zabyvaji aktivnim oslovovanim vybranych klient dle
pfipravené databaze, pfikladem je nabidka zboZi a sluZeb, ptimy prodej po telefonu, marke-
tingové prizkumy aj. U pasivnich hovorti naopak operatofi ,,Cekaji* na telefonaty klientd,
ktefi sami zavolaji. Operator reaguje na podnét, dotaz ¢i zadost ze strany klienta, ptikladem

jsou informa¢ni linky.

31 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL, ref. 25, s. 79
2 SMITH, Paul. Moderni marketing. Praha: Computer Press, 2000, 312 s. ISBN 80-722-6252-1.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

Reklama s piimou odezvou vyuziva pro komunikaci se zakazniky masovych médii s cilem

vzbudit jejich ptimou reakci, tj. moznost ihned reagovat a odpovédét na danou vyzvu. Ty-
pickym ptikladem je teleshopping, kdy v ramci reklamniho bloku je nékolikrat opakovana
vyzva ke uskutecnéni objednavky produktu ihned, nejdéle pak do 30 minut od odvysilani,
jak zvukové (hlas moderatora), tak i vizualné (blikajici telefonni ¢islo). Diky této rychlé
reakci zékaznik ziska slevu nebo jako bonus jesté néjaky produkt navic. Dal$im typem mi-
ze byt naptiklad tiStény inzerat s odpovédnim kuponem, vyzvou k zavolani ¢i navstiveni

internetovych stranek.

On-line marketing realizuje komunikaci se zakazniky prostfednictvim internetu nebo mo-

bilniho telefonu a v poslednich letech je nejrychleji rozvijejici se formou direct marektingu.
Mezi néstroje vyuzivané prostfednictvim internetu patii webové stranky, newslettery, vy-
zadany e-mailing, socialni sité a viralni marketing. Pravé nastroj e-mailingu vykazuje velky
nariist, z ¢asti nahrazuje direct mailing, protoze Setii ndklady na tisk zasilek, baleni a pos-
tovné, zaroven jeho piiprava ¢i uprava je flexibilngjsi a elektronické zpracovani odpovédi

je rychlejsi a ptehlednéjsi nez u papirovych zasilek.

Mezi hlavni vyhody patii ptesné a efektivni zacileni na vybrany cilovy segment, jednodu-
cha méfitelnost odezvy na komunikaci, interaktivita a osobné&jsi komunikace se zakazniky.

V neposledni fad¢ 1 ur€itd mira ,,neviditelnosti* aktivit pro konkurenci.

Mezi hlavni nevyhody patii cena, a to jak naklady na pofizeni kvalitni a aktualni databaze,
tak i naklady na realizaci — at’ uz na telefonicky hovor nebo na vyrobu kreativni zasilky,
ktera vzbudi zajem k otevieni vice neZ papirova bilad obalka. Mezi nevyhody lze zatadit i
negativni postoj spottebitelii k nékterym formdm. V prizkumu spolecnosti Factum Invenio

uvedlo 45 % Cechi, Ze u nich prevlada negativni postoj k aktivnimu telemarketingu.*

Pravni ramec direkt marketingu fesi hlavné zakon 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udajt
a zdkon 480/2004 Sb., o n&kterych sluzbach informacni spolecnosti a 0 zméné nékterych

zakond, ktery fesi hlavné€ problematiku Sifeni obchodnich sdé€leni elektronickou cestou.

% SANTLEROVA, Kvé&toslava. Telemarketing v praxi: jak profesiondlné telefonovat se zikazniky. Praha:
Grada, 2007, 78 s. ISBN 978-80-247-1536-0.
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2.4.6 Public relations

., Public relations jsou socialnekomunikacni aktivitou. Jejim prostrednictvim organizace
puisobi na vnitini a vnéjsi verejnost se zamérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivai vztahy a
dosahnout tak mezi obéma vzdajemného porozumeéni a ditvery. Verejné mineni, image a cor-

porate identity tvori tri vychodiska, od nichz se odviji podstata public relations. «34

., Public relations oznacuje snahu o budovani pozitivnich vztahii verejnosti k dané firme,
vytvareni dobrého institucionalniho image a snahu o minimalizaci nasledkii nepriznivych

G S , s crur o35
uddlosti, popripadé pomluv, které se o firmé Sivi.

Existuje n¢kolik forem public relations, které se liS§i zaméfenim komunikace na urCitou
cilovou skupinu: media relations, employee relations, public affairs, investor relations,
community relations, government relations, industry relations a minority relations. Mezi

nejcastejsi nastroje se tadi tiskové zpravy, tiskové konference, firemni ¢asopisy, ¢asopisy

pro zakazniky, press Kity a tripy, webové prezentace, newslettery, intranet aj.

Mezi hlavni vyhody bezpochyby patii diavéryhodnost této komunikace v porovnani
s reklamou. Zékaznici PR komunikaci vnimaji jako objektivnéjsi, potazmo diveéryhodnéjsi,
z divodu neplacené formy a tvorby obsahu sdéleni nezavislou tieti osobou, nikoliv zadava-
telem reklamy. Dalsi vyhodou je i finan¢ni stranka. V ptipadé, ze PR oddéleni vyda tisko-
vou zpravu Se zajimavym obsahem, novinafi pievezmou toto téma, upravi ho a zvefejni.
Tento reklamni prostor vyrobce neplati, tedy Setfi ndklady. Naopak musi hradit ndklady na

schopného PR managera, tiskové konference aj.

Mezi hlavni nevyhody patii omezena kontrola obsahu sdéleni. Plivodni sdéleni, napiiklad
tiskova zprava, je upraveno novinafem dle jeho vnimani véci, co je dulezité a co nikoliv,
tedy né€které ¢asti mohou byt nespravné interpretovany, piipadn€ vynechany ¢i nevhodné
okomentovany. Nelze zasahovat do kone¢né podoby ¢lankl. Dalsi nevyhodou je nejistota

oti$téni zpravy, protoze nikdy neni zaruka, ze sdéleni novinare zaujme. V neposledni fadé

% SVOBODA, Viclav. Public relations moderné a ticinné. Praha: Grada, 2009, 14-17 s. ISBN 978-80-247-
2866-7.

% KOTLER, P. a G. ARMSTRONG, ref. 2, 5.630
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je nutné zminit, ze je to nastroj dlouhodoby a jeho tc¢inek na prodej ¢i image neni okamzity

a ithned viditelny jako naptiklad u podpory prodeje.

2.4.7 Osobni prodej

,, Osobni prodej je osobni prezentace nabidky, jejimz cilem je prodej vyrobku nebo sluzby a

v 14 4 r L K(36
vytvoreni dobrého vztahu se zakaznikem.

., Osobni prodej miize byt definovin jako dvoustrannd komunikace ,,tvdri v tvar*, jejimz
obsahem je poskytovani informaci, predvadeni, udrzovani ¢i budovani dlouhodobych vzta-

o v v 7w roo Ve, r v v 77 0 . rovr . v . «37
hit nebo presvédcovani urcitych osob — prislusnikii specifické casti verejnosti.*

Podle kupujiciho se osobni prodej déli na primyslovy prodej (B2B), prodej distribu¢nim

¢lankim (velkoobchod, maloobchod) a prodej kone¢nym zakazniktam.

Svétlik® rozd€luje osobni prodej na Sest fazi, a to na prizkum, kontakt, prezentaci, piipo-
minky, uzavieni prodeje a dalsi kontakt. Prodejcim pfisuzuje tfi role: ovliviiovatele kupu-
jiciho v ndkupnim rozhodovacim procesu, zprostfedkovatele informaci od vyrobce ke ku-

pujicimu a zpét a jako posledni, poskytovatele servisu.

Mezi hlavni vyhody patii osobni vzajemny kontakt, kdy je vidét bezprostiedni reakce na
sdéleni a jednani, zaroven Se ihned dostane i zpétna vazba. Také je dosazena vysoka mira
pozornosti sdéleni diky komunikaci tvafi v tvaf na rozdil od reklamy. Tato forma komuni-

kace buduje vzajemné dlouhodobé vztahy, které vedou k loajalité zakaznika.

Mezi hlavni nevyhody patfi finan¢ni ndklady pfepoctené na jeden kontakt se zdkaznikem a
také omezena rychlost $ifeni sd€leni Siroké vetejnosti. Dale je to i ztrata kontroly obsahu
sdéleni a formy jeho pfedani zakaznikovi. Nelze kontrolovat navstévy jednotlivych ob-

chodnikt, ktefi navstévuji zdkazniky.

% KOTLER, P. a G. ARMSTRONG, ref. 2, s. 630
ST PELSMACKER, P. D., M. GEUENS a J. V. D. BERGH, ref. 1, s. 463.
% SVETLIK, Jaroslav, ref. 26, s. 164-165
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2.4.8 Sponzoring

., Sponzoring je komunikacni technika umoznujici koupit ¢i financné podporit urcitou uda-
lost, porad, publikaci a rizna dila tak, Ze organizace ziska prileZitost prezentovat svou
obchodni znacku, nazev ¢i reklamni sdéleni. Sponzor dava k dispozici financni castku nebo
vecné prostiedky a za to dostava protisluzbu, ktera mu pomaha k dosazeni marketingovych

o 39
cilu.

Sponzoring se nejéastéji vyuziva jako prostfedek k budovani povédomi a image produktu,
propojeni znacky s vybranym cilovym segmentem, vyvolani z4jmu o vyzkouseni nebo zvy-
Seni medidlniho pokryti. K nejviditelnéjSim druhtim patii sportovni a kulturni sponzoring a
sponzoring médii a programil.. Lze ho vSak zaznamenat i v oblasti védecké, socialni, pro-

fesni, ekologické ¢i komercni.

Mezi hlavni vyhody patii zlepSeni image a dobrého jména firmy a zvySeni publicity a re-
Klamy v ramci propagace sponzorovaného projektu. Mira publicity je zavisla na postaveni

a dalezitosti sponzora, naptiklad vyhradni sponzor, generalni sponzor, titularni sponzor aj.

Mezi hlavni nevyhody patii omezena méfitelnost efektu vynalozenych finanénich prostied-
ka. Dale pak ,,stalé” spojeni se sponzorovanym subjektem. Je nutné velmi dobie zvazit
koho, pfipadné co, podpofit. Dobré jméno nékterych znaéek bylo poskozeno naptiklad do-

pingovou aférou cyklisty Lance Armstronga.

% VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. Praha: Grada, 2007, 16 s. Manazer.
ISBN 978-80-247-2001-2.
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3 VYZKUMNE OTAZKY

3.1 Otazkaé. 1

Lze doporucit uvedeni novinky Pupik détské kapky na trh, nebo naopak zastavit jeho Zi-

votni cyklus ve fazi vyvoje?

3.2 Otazka ¢. 2

Ptispiva intenzivnéjsi komunikaéni kampan sméfovand k cilové skupin€ k dosazeni vyssi-

ho trzniho podilu na trhu?
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4 METODIKAPRACE

Provedena reSerSe literatury k danému tématu je zdkladem nejen védnich poznatkl k dané
problematice, ale také slouzi jako pilii struktury jednotlivych ¢asti diplomové prace. Po-
znatky k danym ¢astem z teoretické ¢asti budou v praktické ¢asti rozsiteny o realné prikla-
dy z praxe rtiznych komerénich spole¢nosti a v kone¢né fazi na né€ navaze v projektové
¢asti uvedeni nového produktu Pupik détské kapky. Tedy naptiklad jednotlivé nastroje pro-
pagace (reklama, podpora prodeje, direct marketing, public relations, osobni prodej a spon-
zoring) jsou definovany v teoretické Casti, v praktické ¢asti budou pak uvedeny jednotlivé
priklady vyuziti t€chto komunikac¢nich nastroju jednotlivymi komer¢énimi spole¢nostmi a
Vv projektové ¢asti bude zpracovan navrh komunika¢niho mixu novinky Pupik détské kap-

ky.

V praktické ¢asti bude realizovan kvantitativni prizkum za ucelem zjisténi podkladi ke
zefektivnéni marketingové komunikace s cilovou skupinou matek s détmi od narozeni do
tii let a k nastaveni marketingového mixu nového produktu Pupik. Cilem Setfeni bude co
nejvice poznat cilovou skupinu a jeji nakupni chovani. Prizkum bude proveden metodou
elektronického vyplnéni dotazniku pies portal Rodina CZ. Kvantitativni $etfeni nam vSak
neda odpovédi na otazky: Pro¢ matky vybraly pravé tuto odpovéd? Co bylo jejich moti-
vem?. Z tohoto diivodu bude provedeno i kvalitativni Setfeni, jehoz cilem bude poodhalit
motivacéni aspekty a divody vzniku ur€itych postoji, které vedou respondentky k dané od-
povedi.

V praktické Casti bude téZz provedena analyza konkurenéniho prostiedi dle Porterova 5-ti
faktorového modelu, na jejimz zakladé odhalime pifimou a nepiimou konkurenci détskych
kapek Pupik. Marketingovému mixu ptimé konkurence se pak nasledné bude vénovat dalsi
kapitola diplomové prace, ktera z divodu zaméfeni studia bude klast dtraz pravé na komu-
nikaci. Pro zpfesnéni bude proveden monitoring komunika¢nich aktivit pfimych konkuren-
tl s propojenim na ovlivnitelnost prodeje ptipravki.

Na zéaklad¢ vysledkt a spInéni dil¢ich cilti z predchozich dvou casti bude v projektové Casti
navrhnut marketingovy mix nové€ pfipravované¢ho produktu Pupik détské kapky veéetné na-

stinu komunikaéni kampané pfi jeho uvedeni na trh v tinoru 2015.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PRAKTICKE UKAZKY KOMUNIKACNIHO MIXU

Tato kapitola diplomové prace ilustruje ptiklady vyuziti ndstroji komunika¢niho mixu riz-
nych komerénich spole¢nosti smérem k vybrané cilové skupiné, tzn. Zenam s ditétem Ci
détmi ve v€ku od narozeni do tfi let. Jsou to napiiklad spolec¢nosti vyrabéjici détskou kos-
metiku, kojeneckou stravu, zdravotni pomicky, détské kocarky, kojenecké obleCeni, 1éky
pro novorozence aj. Piiklady zde uvedené jsou zaméfeny na vSechny produkty smétované
cilové skuping, protoze piiklady pouze pfimé konkurence Pupiku by dostate¢né nepokryly
vSechny slozky komunika¢niho mixu. Komunikaéni aktivity ptimych konkurenti détskych

kapek Pupik nejsou soucasti této kapitoly, ale jsou piedmétem kapitoly 9.4 Komunikace.

5.1 Reklama

Nejvice viditelnou formou reklamy je bezpochyby televizni reklama. Denné vysilaji tele-
vizni stanice dlouhé reklamni bloky, které velice Casto obsahuji reklamy na produkty urce-
né détem (napiiklad détské plenky a ubrousky, détskou kosmetiku, détskou vyzivu, o¢ko-
vaci vakciny). Ukazkou televizni reklamy je 30 sekundovy reklamni spot na plenky Pam-
pers active baby* (zdroj: televizni stanice Nova, 12. 2. 2013, 07:16 hod.) nebo 20 sekun-
dovy reklamni spot na mlé&nou kojeneckou vyzivu HiPP BIO Combiotic*! (zdroj: televizni
stanice Prima Love, 18. 3. 2013, 22:45 hod.).

Tiskova reklama je téz dostatecné rozsifena diky velkému mnozZstvi asopist, jejichz ctena-
fi jsou primarné matky, pfipadné rodi¢. Mezi takto zaméfené tituly patii Casopisy Mamin-
ka, Betynka, Family Star, Miminko, Rodi¢e, Mama a ja, Déti a my aj. Ukazkou je inzerce
znac¢ky Oilatum v ¢asopise Maminka ¢. 7/2012 (obr. 2) a zna¢ky Pampers, ktera byla zve-

fejnéna v Casopise Betynka ¢. 1/2013 (obr. 3).

Dalsim reklamnim médiem je internet, kde matky aktivné vyhledavaji informace o produk-

tech, coz potvrzuje i uskuteénény prizkum, navstévuji webové stranky zaméfené na péci o

0 pampers plenky Active Baby. In: Youtube [online]. 21. 10. 2010. [cit. 2013-03-30]. Dostupné z:
http://www.youtube.com/watch?v=_VwLpXkQW _o. Kanal uzivatele NRHolding.

*I HiPP Bio Combiotic. In: Youtube [online]. 27. 2. 2013. [cit. 2013-03-30]. Dostupné z:
http://www.youtube.com/watch?v=ow4b0TAPOcs. Kanal uzivatele Hipp Czech.


http://www.youtube.com/watch?v=_VwLpXkQW_o
http://www.youtube.com/channel/UC5JnGT3Fe1fWAYoQV4WOPCg?feature=watch

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

dité ¢i komunikuji s okolnim svétem prostfednictvim socidlnich siti. Tohoto faktu vyuziva-
ji 1 spole¢nosti, které na internetu inzeruji v podob¢ riznych bannert (obr. 4), fadkové in-
zerce a samoziejmeé i prostifednictvim socialnich siti. Mezi internetové stranky zabyvajici
se problematikou déti patii www.rodina.cz, www.kojeni.cz, www.babyonline.cz,
www.babyweb.cz, www.maminkam.cz nebo www.emimino.cz. Kromé¢ téchto tématickych
webl maji vyrobci i své produktové a firemni stranky (www.nasivin.cz), vétsina z nich je

zapojena i do komunikace na socialnich sitich, ptikladem je Nutri klub a Moje Hami.

Vyhrajte

(ilatum  Otatum pecuje opokosk
— ich nejmentich

Souxéznvaod7 1.2013 do 3.2.2013.
o worw.

www.feedo.czipampers.
POSTOVNE
ZDARMA

Obrdzek 2 - Inzerce Oilatum® Obradzek 3 - Inzerce Pampers™

O vyladfovacich
schopnostech mého
rvnlho milence

| #4 (Clinky |Video |Audio | Diskuse |Poradny | Jména |Poroduice | Akce |Recepty | Katalog | Bazer |Vase stidnky |Emailovy
| privodce | Registrace
Diskuze : Hlavni : Trimésiéni kolika - véts
Tampony 120 ks a pleny Pampers
5102011 13:04:43 Pavia 17 S Super (enul

Davkovani Lefax

Mq chiéla bych se zeptat jesth nékdo méte tyto kapky na prdiky. Malymu je tepeve o
Ielmituvl dr mi felda Ze se

mésic 7Nap21§emsezapoméla ,suvamuuoam Akt ke

Obrazek 4 - Bannery Fenistil a Pampers*

*2 Maminka. Praha: Mlad4 Fronta, 2012, ¢. 7. ISSN 1213-5100.
*% Betynka. Praha: Burda, 2012, &. 1. ISSN 1212-0480.

“Diskuse: Trim&siéni kolika - vétry. Rodina cz. [online]l. [cit. 2013-03-03]. Dostupné z:
http://www.rodina.cz/nazor15665806.htm


http://www.rodina.cz/
http://www.kojeni.cz/
http://www.babyweb.cz/
http://www.maminkam.cz/
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K méné vyuzivanym patii razné formy outdoorové reklamy, jako jsou naptiklad city light
vitriny, billboardy a bigboardy aj. Pfesto n¢které firmy dopliuji sviij komunikacni mix i 0
tuto formu reklamy. Billboardy, které propagovaly uvedeni nového filmu Baboviesky do
kin, mé¢ly ve stiedu svého grafického ztvarnéni umisténou fotografii lahve kojenecké vody
Horsky pramen, ktera patfila k jednomu z partnera filmu. Zaroven si neSlo nevSimnout
product placementu ve filmu. Dalsi ukazkou je reklama umisténa na telefonni budce (obr.
5).

Obrdzek 5 - Plakat Nutrilon -
telefonni budka®™

5.2 Podpora prodeje

Nastroje podpory prodeje jsou hojné vyuzivany u zvolené cilové skupiny a lze je naleznout
témét v kazdém letaku obchodnich a drogistickych fetézcu ¢i 1ékaren. Pro lepsi prehlednost
je lze rozd¢lit na dvé skupiny: prodejni akce a POS materialy. Dal$imi specifickymi nastro-

ji podpory prodeje jsou darkové kuffiky (nejznaméjsi Klinik box) a vzorky zdarma.

** TELEFONNI BUDKA. Viastni foto. Sidlisté Karlovina, Pardubice, 15. 11. 2012.
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5.2.1 Prodejni akce

Mezi prodejni akce Ize zaradit:

od Fischer Price zdarma - obr. 6).

BEBA
hypo-
alergenni

pokracovaci USETRiTE

VyZiva,
rtzné druhy, 199 90
400 g d

N
’E‘ ‘S ?
Hami 2 5 90
masozeleninovy
prikrm

200 g, riizné druhy  cena za 1 ks pfi koupi 4 ks

nakup vétsiho baleni za ptivodni cenu (naptiklad 20 % kase Hami navic zdarma),

rabatové akce (napiiklad Hami masozeleninovy ptikrm 3 +1 zdarma - obr. 6),

+mléénd batoledi vyziva
«obsahuje unikatni klinicky testovanou
smés prebiotik (scG0S/IcFOS9: 1)
«obsahuje vitaminy A, Ca D, které pfispivaji
= kespravné funkdimunitniho systému

Darek v hodnoté 479 K¢ navic—
Miuvici Snecek od Fischer price

v g

1396 k¢

Obrdzek 6 - Akce na podporu prodeje
(vrez z letdku Rossmann*, TETA drogerie*’, Dr Max*®)

5.2.2 POS materialy

slevové akce (naptiklad BEBA pokracovaci vyziva — sleva 25 % z ceny - obr. 6) a

ak¢ni nabidky s darkem (naptiklad pii nakupu 4 kust mlék Nutrilon ziskate hracku

Druhou skupinu POS materialt 1ze rozdélit podle mista, kde se s nimi setkdvame, potazmo

kde zviditelnuji komunikované produkty od konkurenénich. V ptipadé€ nasi cilové skupiny

Jjsou to Ctyfi stézejni mista. TTi z nich jsou piimo prodejnimi misty, kde se realizuje konec-

ny nakup: 1ékarny, hypermarkety a supermarkety, drogerie. Poslednim mistem je ¢ekérna a

ordinace pediatra, kde sice matka realné¢ produkt ve vétsiné ptipadid nekupuje (vyjimkou

jsou naptiklad ockovaci vakciny, které 1ze zakoupit pfimo u l1ékare), ale diky vlivu lékare,

% ROSSMANN. Letdk. Platnost 29. 10. - 2. 11. 2012. s. 12

“" TETA DROGERIE. Letdk. Platnost 22. 2. - 6. 3. 2013. 5. 6

* DR MAX. Letdk. Platnost 6. 11. - 30. 11. 2012, s. 4
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pripadné pfenosu informaci mezi ostatnimi matkami, dochazi k ovlivnéni, ve vétSiné pfi-

padt i kone¢nému rozhodnuti o koupi a nasledné nakupni akci v 1ékarné ¢i v obchode.

Kombinaci n¢kolika POS materialti dosahla velmi kvalitniho zviditelnéni v 1ékarné spolec-
nost Omega pharma a.s., vyrab&jici produkt Babypanthen. V obdobi uvedeni novinky na trh
(tinor-btezen 2013) se snazila produkt zviditelnit pomoci stojanill na tate, plakatt, policov-
nikt a displeju (obr. 7). Tato aktivita byla podpofena dale produktovymi letaky a prodejni

akci inzerovanou v akénim letaku NOVO 1ékarny (obr. 8).

BabyPanthen
Prevence a osetreni opruze
Regeneruje citlivou détskou pokozku a prsni bradavky

Obsahuje D-panthenol a zinek
Dokonale chréni pfed drazdivymi vnéjsimi vlivy

d %"' PANTHEN

\ L :
\ { ) PANTHEN

V nabidce také
BabyPanthen 100 g 155 Ké

K
-
b 4
ha
“ I 3 PANTHEN wr%%ﬁzq @

Pavodni cena 30 g 92 K¢

PANTHEN

o
A omean
ww.omega-pharma.cz

Obrdzek 8 - Babypanthen na lékdrne

(produktovy letik, vyFez z letdku Novolékdrna™)

* NOVOLEKARNA. Viastni foto. Novolékarna v Globus Pardubice, 12. 2. 2013.
Y NOVOLEKARNA. Letdk. Platnost 1. 2. — 27. 2. 2013. 5. 3
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Obchodni centra 1 drogerie ve vétSin€ piipadll vydavaji své reklamni noviny, ve kterych
inzeruji vySe uvedené ak¢ni nabidky na détské piipravky, v regalech nalezneme rizné wob-
lery a policovniky a snad nejtypict&jsi jsou pro tato mista ochutndvky. Tyto aktivity jsou
jesté podpoteny dalsi snahou o zapojeni matek do vérnostnich klubii (Mimi klub, Nivea
Baby klub, Dm babybonus, Nutri klub). Napiiklad spole¢nost Globus provozuje Mimi
klub, jehoz jednou z podminek je vék ditéte do tii let. AkEni nabidky ma Globus jak pro

bézné uzivatele, tak zvyhodnéné pro ¢leny klubu (obr. 9).

IIiFP

Combiotic”

Hipp

Bio Combiotic
mlécna vyziva
rlizné druhy

800g

Obrdzek 9 - Slevova akce
pro cvleny51

Obrazek 10 - Cekdrna pediatra (stojan na letiky, poutad, inzertni ramecek)™

Specifickym prodejnim mistem je ¢ekarna pediatra pravé pro tu vlastnost, Ze zde realny
prodej neprobiha, ale Casto zde nebo piimo v ordinaci 1ékafe dojde ke kone¢nému rozhod-

nuti 0 findlnim nakupu. TéméF v kazdé Cekarné se nalézaji stojany na letaky s inzert-

°L GLOBUS. Katalog détského sortimentu. Platnost 2. 10. - 28. 10. 2012. s. 6
52 CEKARNA PEDIATRA, Viastni foto. MUDr. Hvizdalové, Pardubice, 10. 3. 2013.
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nim rameckem, produktové stojany a displeje, inzertni plochy na sténach k pronajmuti,

kartonové poutace u prebalovacich pultt, aj. (obr. 10).

5.2.3 Klinik box

Klinik box je unikatni nastroj pro cilovou skupinu matek s détmi do 3 let, protoze touto
cestou zasahne zadavatel vice nez 92 % cilové skupiny. Je to darkovy kuftik distribuovany
do jednotlivych porodnic v Ceské republice spoleénosti Prosam s.r.o. od roku 1992, ktery
rodicka dostane po porodu na oddéleni Sestinedéli. Matka v kuffiku nalezne uzite¢né in-
formace (publikaci Happy baby, produktové letaky, Casopisy), kupony na slevu (napiiklad
kupon na slevu 80 K¢ pii zakoupeni velkého baleni masti Bepanthen) a téZ vzorky produk-
ti od ruznych vyrobctu (napiiklad détské plenky a vlhéené ubrousky Pampers, détskou
kosmetiku HIPP, vzorek jedné porce kase Nutrilon).

Déarkovy kuftik nemusi byt pouze ve form¢ Klinik boxu, ktery je nejrozsifenéjsi a nejzna-
m¢jsi, ale v urcité podobé ho lze dostat napiiklad od zdravotni pojistovny pii ptihlaSeni

ditéte.

/’ Feucht -Tiicher

Obrdzek 11 - Sampling v Klinik boxu (Pampers, HiPP Bybysanft)®

5.2.4 Vzorky zdarma

Vzorky zdarma patii k nejvice oblibenému nastroji u maminek. Tento fakt potvrdil i usku-
teCnény kvantitativni prizkum. Vzorky k vyzkouseni mohou matky dostat v Iékarn€ ¢i od
pediatra, vkladem v ¢asopise nebo prostiednictvim darkovych kuffikd, které dostane rodic-

ka v nemocnici nebo pii pfihlaseni ditéte u pojistovny ¢i pediatra.

% SAMPLING KLINIK BOX. Viastni foto. Pardubice, 19. 9. 2010.
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5.3 Direct marketing

Mezi nejcastéjsi formy direct marketingu patii u cilové skupiny e-mailing a direct mail.
Pfiblizn¢ 92 % rodi¢ek pievezme v porodnici Klinik box, jehoz podminkou k ptevzeti je
vyplInéni odpovédni karticky véetné souhlasu se zpracovanim svych identifika¢nich udaji a
k zasilani komercnich nabidek. Spolecnost Prosam, kterd je vlastnikem takto vzniklé data-
baze, ji dale prodava ke komerénimu uziti tfetim strandm. Diky tomu za¢nou matky dosta-
vat na svij e-mail velké mnozstvi nabidek, které jsou uréeny détem dle jejich véku. Elek-
tronické databaze vSak vznikaji i jinymi zpisoby, napiiklad registraci ¢lena ve vérnostnim
klubu, nakupem v e-shopu ¢i dotazem poslanym pies webové stranky firem. E-mailem se
vSak daji posilat newslettery, akéni nabidky, casopisy ¢i kupony na slevu, ale napiiklad
vzorek k vyzkouseni touto formou poslal nelze. Z tohoto diivodu jsou stale jesté i pies vys-
§i finan¢ni naklady vyuzivany direct maily, které kromé personalizovaného dopisu mohou

obsahovat vzorky produktii k vyzkouseni, darky ¢i vérnostni odmény.

V ramci telemarketingu je spiSe vyuzivana jeho pasivni forma, kdy matky mohou samy
zavolat na informacni linky (vérnostni kluby, informace k soutézim a produktiim aj.). Pti-

kladem je bezplatna telefonni linka Nutriklubu s ¢islem 800 500 700.

V dnesni dobé¢ hraji velkou roli jak socialni sit&, tak i1 vlastni prezentace produktt na firem-
nich strankach. Matky hledaji informace o produktech a zaroven chtéji védét, co je nového,

jaké jsou aktualni slevy, zkusenosti jinych matek atd.

! Vypiite kratkj kviz a vyhrajte speciaini zimni balicek darki:

o wproam ey rafaranca g

»® L c 800 500 700
Nu triklub B info@nutrilon.cz

C\j Mila maminko a tatinku,

by Lo

stu

3. narozeniny
ukongeni Clenstvi

na nasi nove strance o détské imunité jsme si pro vas pripravili kratky kviz, kiery provéfi vase
znalos chopnosti proti nemo i zejména v zimnich mésicich zaslouzi tu
nejvélsi pozomost. Za spravné zodpovézeni nékolika otazek muZete vyhrét zimni balitek darks

Obrdzek 12 - Ukdzky e-mailingu (Mimi klub>, Nutriklub?)

> Globus e-mail. In: Seznam viastni e-mail [online]. 1. 6. 2012. [cit. 2013-03-30].
> Family Service e-mail. In: Seznam viastni e-mail [online]. 15. 2. 2013. [cit. 2013-03-30].
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l 009
Nutriklub

Nutrilon fandi maminkam na 5 To se milibi | | Zpriva @

jednicku
g f; 5 gh20.771 ﬁ”"“"\i I -

Obrdzek 13 - Ukdzky prezentace na Facebooku (Hami®, Nutriklub®")

5.4 Public relations

PR komunikace s cilovou skupinou je nejéastéji produktové ¢i korporatni povahy. Produk-
tové PR se snaZi nenasilnou formou informovat a nasledné presvédcit matky, Ze dany pro-
dukt je ten nejvhodngjsi pro jejich dité. Casto je autorem ¢lanku nikoliv vyrobce produktu,
ale tfeti osoba, ktera je odbornikem v dané oblasti. U 1é¢ivych ptipravki je to zpravidla
1ékat. Piikladem je ¢lanek ,,Trapi Vase miminko opruzeniny?* uvetejnény v Casopise Dia-
gnoza pro zdravi, ktery napsala MUDr. Habatiova. Clanek informuje o tom, CO jSou opru-

zeniny, jak postupovat, kdyz se objevi, a jak jim piedchazet. Zcela ,,ndhodné* je zminéna i

mast Rybilka, ktera je soucasti inzertni ¢asti stranky (obr. 14).

Dalsi ¢astou formou jsou rizné zaméfené rubriky v ¢asopisech, napiiklad Novinky mésice,
Jak na détské prdiky, Aby tvaricky v zimé nebolely, v nichz se objevi fotky produkti, které
fesi dané téma/problém S kratkym popisem a orientacni cenou. Korporatni PR podporuje
spole¢nost jako takovou, snazi se o vytvoreni a udrZeni jejiho dobrého jména. Ptikladem je

spole¢nost Johnson&Johnson s.r.0., ktera dlouhodobé podporuje 89 % ¢eskych porodnic,

% Hami. In: Facebook [online]. [cit. 2013-03-15]. Dostupné z:
http://www.facebook.com/#!/MojeHami?fref=ts

> Nutriklub. In: Facebook [online]. [cit. 2013-03-15]. Dostupné z:
http://www.facebook.com/#!/Nutrilon?fref=ts
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spolupracuje snimi a tim nepfimo potvrzuje vysokou kvalitu a jemnost vyrobku

JOHNSON’S® Baby.*®

Opnuzeniny Jsou veimi Eastym probié-
' m ofonc a_batola

'EMULGEL PRINADYMANI BRISKA

‘monsanu vysoky podil vonnfcnsic

‘B e i potiBch vyvolanjcn
agjménim

50 WU
val napt. v mastovém z4kiadu znamého
Jak Wpiva z viie foteného, vzrk opru-  pfipravku RYBILKA.
z podasi, kdy s db
tétko nd| frekvence wmany
plano glona ko, V z4sadd dodrzovénim nakolka Jedno-
a simo

DETSHA PRSNIMAST
fadmy, Kterb 7
d tak douhou a
pokazky.

5.5 Osobni prodej

Tento nastroj komunikaéniho mixu je vyuzivan spide ojedinéle. Zeny vétiinou produkty
pro déti nakupuji samostatné v obchodech (hypermarkety, supermarkety, drogerie) nebo
prostfednictvim internetu. Jako ptiklad lze uvést prodej v lékarné, kdy lékarnik nabizi
moznosti v daném sortimentu — ptipravky na détskou koliku (znacky Sab Simplex, Lefax,
Espumisan aj), nebo konzultace vakcinace proti pneumokokovi u pediatra, co on doporuc¢u-
je jako vhodné pro dité (znacky Prevenar 13, Synflorix). Z klasického osobniho prodeje 1ze
zatadit spole¢nost Tupperware, kterd formou prodejnich prezentaci v rodinach nabizi mimo

jiné 1 vyrobky pro malé stravniky.

%% JOHNSON & JOHNSON. Produkty: JOHNSON’S® Baby [online]. 2013 [cit. 2013-04-03]. Dostupné z:
http://www.jnjcz.cz/text-consumer-johnsons-baby.html

% PROMEDIAMOTION. Diagnéza pro zdravi. Vklad tnor 2009. s. 20
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5.6 Sponzoring

Nejviditelnéjsi formou sponzoringu je televizni sponzoring uvedeny pted a po jednotlivych
televiznich poradech. A to jak v potadech pro déti (Animacek, Vecernicek, Vesela Skolka),
tak v potadech a serialech pro matky (Cesty domt, Ulice). Vétsinou jde o kratké 10 sekun-
dové reklamni spoty. Piikladem je sponzoring potadu Vesela Skolka, produkt Kravik®

(zdroj: televizni stanice CT2, 25. 3. 2013, 18:15 hod.).

Dalsi formou je podpora riznych subjektt a akci, které si vyrobce vybira dle vlastniho uva-
zeni a jeho strategickych a komunikacnich cild. Napiiklad vyrobce kojenecké vody Horsky
pramen dlouhodobé podporuje kojenecky tistav v Olomouci a jednorazové spolupracoval i

na finan¢ni podpofte filmu Baboviesky.

5.7 Zavér Kk praktickym ukazkam komunika¢niho mixu

Z praktickych ukazek je patrné, Ze komer¢ni spole¢nosti vyuzivaji vSech nastroji komuni-
ka¢niho mixu pii komunikaci s cilovou skupinou matek s détmi do 3 let. Vybér jednotli-
vych nastrojii se lisi dle strategickych a komunikaénich cili spolecnosti, ale téZ je zavisly
napiiklad od finan¢nich moznosti budgetd jednotlivych znacek. Dalsi omezeni mohou byt
tieba 1 legislativni. Vhodnym ptikladem je reklama na lé¢ivé ptipravky, kdy ptestoze vzor-
ky zdarma jsou oblibenym nastrojem cilové skupiny matek, nelze je v komunikaci s nimi u

lécivych piipravkl pouzit z diivodu legislativy.

Ptestoze jsou ukazky pouziti jednotlivych nastrojii prezentovany oddélené (naptiklad re-
klama, prodejni akce), je nutné zddraznit, ze vétsSina komunikaénich aktivit se prolina, jed-
notlivé nastroje se kombinuji a dopliuji. Zvlasté pouziti on-line marketingu prostupuje

napii¢ vSemi nastroji komunikacniho mixu a je velmi obtizné je striktné rozdélit.

% Kravik spot. In: Youtube [online]l. 19. 2. 2013. [cit. 2013-04-02]. Dostupné z:
http://www.youtube.com/watch?v=t7RAQGIP6Sc. Kanal uzivatele Kristyna Pecinova.
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6 KVANTITATIVNI PRUZKUM

Tato ¢ast diplomové prace se ve vénuje kvantitativnimu vyzkumu, na ktery navazuje kvali-
tativni vyzkum. Ten vysvétluje n€které nejasnosti, které vznikly po vyhodnoceni otazek z

kvantity.

Kvantitativni praizkumné Setfeni je rozdéleno do dvou tématickych okruhti. Prvni ¢ast ota-
zek je vénovana oblasti komunika¢niho mixu, jako podkladu pro nastaveni komunikace
novinky vhodné pro danou cilovou skupinu. Zaroven jsou vysledky porovnany
s prizkumnym Setfenim provedenym pied dvéma lety v ramci bakalaiské prace.* Divo-
dem tohoto piistupu je zjisténi vyvoje u cilové skupiny. Druha ¢ast otazek je vénovana
oblasti détskych kolik, které jsou jednim z mnoha podkladi pro nastaveni marketingového

mixu u nove vzniklého produktu Pupicek v projektové ¢asti diplomové prace.
K realizaci prizkumného Setfeni autorku vedou nize uvedené diavody:

e identifikovat, co matky preferuji v komunikaénim mixu produktu uréeného pro déti

od narozeni do 3 let, na zaklad¢ toho nastavit komunika¢ni mix novinky,
e porovnat dané zjiSténi s minulym Setfenim,
e zjistit zvyklosti matek v oblasti détskych kolik (nadymani), na zékladé toho nastavit
marketingovy mix novinky Pupik (kapky proti nadymani).
Pted zah4jenim prizkumného Setfeni byla provedena analyza soucasné situace z nize uve-
denych dostupnych zdrojt:
e zavéry z pruzkumného Setieni z roku 2011,
e IMS Health data prodeju registrovanych 1é¢iv v oblasti nadymani — ptipravky pro

déti do 3 let (IMS Health je globalni spole¢nost, ktera poskytuje informace, sluzby

a technologie pro zdravotnicky pramysl),

8 NECASOVA, Radka. Komunikacni mix pro cilovou skupinu matky s détmi do 3 let. Zlin, 2011. Bakalaiska
prace. Univerzita TomaSe Bati ve Zliné. Vedouci prace PhDr. Zdenék Ktizek.
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e nepiima konkurence z internetu — ¢aje, doplnky stravy, masazni gely, polStarky

s peckami, tedy vse ostatni kromé registrovanych 1é¢iv.

6.1 U&el a cile

Utelem priizkumného Setieni je zjisténi podkladi ke zefektivnéni marketingové komuni-
kace s cilovou skupinou matek s détmi od narozeni do tii let a k nastaveni marketingového

mixu nového produktu Pupik.

Cilem Setfeni je co nejvice poznat cilovou skupinu a jeji nakupni chovani. Zjistit oblibené
nastroje komunika¢niho mixu, jaké jsou preference v oblasti ceny, distribucnich kanald,

jednotlivych 1ékovych forem aj.

Na zékladé analyzy téchto dat navrhnout marketingovou strategii produktu Pupik a zaroven
porovnat vyvoj mezi Setfenim provedenym v lednu 2011 s lednem 2013. Oproti roku 2011
je na otazky z oblasti komunika¢niho mixu navazano otazkami tykajicimi se détskych ko-
lik. Toto rozsifeni je z divodu zjisténi dalsich informaci, které vedou k efektivngjsimu na-
staveni celého marketingového mixu pro produkt Pupik proti détskym kolikam, jehoz uve-
deni na trh se vénuje projektova cast diplomové prace. Pupik doplni zavedenou détskou
fadu spolecnosti Herbacos Recordati, kde jsou nyni tyto produkty: Rybilka (mast na opru-
zeniny a détské ubrousky), Pupik (gel pfi nadymani biiSka) a Koalka baby (détskd prsni

mast).

6.2 Priprava priuzkumného Setreni

6.2.1 Harmonogram

Ptiprava prizkumu zahrnuje definovani podminek pro vybér respondentt, metodiku, for-

mulaci otazek a tvorbu grafické podoby dotazniku; termin: zafi - fijen 2012.

Pretest zahrnuje zkuSebni vyplnéni elektronického dotazniku 5ti respondenty z divodu

pochopeni obsahu, obsluhy a technické naro¢nosti vyplnéni; termin: listopad 2012.

Korekce zahrnuje tpravu nejasnych formulaci otazek na zaklad¢ vysledka z pretestu a do-

ladéni ptipadnych technickych nedostatkii; termin: listopad 2012.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

Technické nastaveni zahrnuje komunikaci a pfipravu na zvefejnéni dotazniku na webovych

strankach serveru Rodina CZ; termin: prosinec 2012.

Realizace pruzkumu zahrnuje vypliovani dotaznikli respondenty a sbér dat k analyze; ter-

min: leden 2013.

Vyhodnoceni zahrnuje analyzu ziskanych dat; zpracovani hodnotici zavére¢né zpravy

ohledné vysledkl prizkumného Setfeni a jeho grafické podoby; termin: unor 2013.

6.2.2 Realizatori a respondenti

Realizatorem pruzkumu je autorka prace. Ta je zaroven i tvircem dotazniku, tazatelem
Vv pretestu, zpracovatelem a hodnotitelem ziskanych dat. Na realizaci se technicky spolupo-
dili rodinny internetovy portal Rodina CZ. Spoluprace spociva ve vyvéseni dotazniku na

webovych strankach www.rodina.cz, kde matky vyplni dotaznik v sekci Soutéz.

Respondenty jsou zeny s pfistupem na internet, které jsou na matetské ¢i rodi¢ovské dovo-
lené nebo ptipadné jiz pracuji a maji alespon jedno dité ve v€ku od narozeni do tii let. Tito

respondenti byli vybrani z divodu zaméfeni diplomové prace na tuto cilovou skupinu.

Cilem kvantitativniho prizkumného Setfeni je ziskat miniméaln¢ 300 respondentil
z vydefinované cilové skupiny, coz je 0,28% z cilové skupiny. Dle Ceského statistického

ufadu porodilo v roce 2011 106.921 7en.*

6.2.3 Metodika

K ziskani primarnich informaci je zvolena metoda dotazovani. Dle formy lze dotazovani
rozdélit na 0sobni, pisemné, telefonické a elektronické. Prizkum kombinuje elektronické a
osobni dotazovani. Pisemné dotazovani neni vybrano z duvodu finanénich (posStovni
znamky, nakup papiru, tisk dotaznikti) a ¢asové naro¢nosti (vyhodnoceni, vyfizeni zasilek).
Tyto nevyhody elektronické dotazovani eliminuje a diky zapisu odpovédi do excelovského

souboru je vyhodnoceni odpovédi podstatné rychlejsi nez piepis papirovych dotazniku.

%2 Edi¢ni plan 2012: D.21.01 Porody dvojéat a trojéat podle pohlavi a véku matky 2011. CESKY
STATISTICKY URAD. [online]. [cit. 2013-03-06]. Dostupné z:
http://www.czs0.cz/csu/2012edicniplan.nsf/t/99002706BD/$File/401912rd21.xls


http://www.rodina.cz/
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Forma telefonického dotazovani neni vybrana z divodu vysokych finanénich naklada na
telefonni hovory a ¢asové naro¢nosti jak pro tazatele, tak i pro respondenty. Dostatek ¢asu
a klidu je zakladnim piedpokladem pro ziskani relevantnich informaci. Je vysoce pravdé-
podobné, Ze pro telefonicky hovor nebude zvolena idealni volaci doba. Matky jsou béhem
dne stéle s ditétem, které vyzaduje pozornost, tedy nemaji ¢as ani klid na 10ti minutovy
rozhovor. Tedy i z tohoto hlediska se jevi varianta elektronického vyplnéni jako nejvhod-
néjsi. Matka si sama zvoli dobu, ktera ji vyhovuje k vypInéni dotazniku bez asistence taza-
tele, napt. vecer po uspani déti. Vyhodou je i jednodussi zpracovani ziskanych dat
Vv elektronické podobé. K vyhodnoceni a vizualizaci vysledku je vyuzit program Google

analytics a Excel.

Kromeé elektronického vyplnéni dotazniku vyvéSeného na serveru Rodina CZ, se uskute¢ni-
lo v ramci pretestu osobni dotazovani, které bylo vedeno strukturovanym rozhovorem, aby
ziskané informace mély stejnou vypovidajici hodnotu. Testovani probéhlo po skonceni
piipravné faze a odhalilo nejasnosti ve vyznamu otazek a jejich zaznamenavani u respon-
dentl. Uzaviené otazky jsou zvoleny z divodu lepsiho pochopeni respondentem a jedno-

dussiho zpracovani vyhodnoceni prizkumu.

6.2.4 Naklady

Jedinou néakladovou polozku generuji darky pro respondenty respektive vyherce, tj. 3 ba-
licky détské kosmetiky znacky Nivea baby. Cena 1 balicku je 290 K¢, tedy celkem 870 K¢.

Zveiejnéni dotazniku na serveru Rodina CZ je z divodu dlouhodobé spoluprace zdarma.

Ptiprava prizkumu, zpracovani a analyza ziskanych dat v¢etné prezentace vysledku je za-

jisténa osobné, tedy bez naroku na honoraf.

6.3 Realizace prizkumného Seti‘eni

6.3.1 Respondenti

Minimalni vzorek byl stanoven na 300 respondenti z cilové skupiny. V ramci prizkumné-
ho Setfeni se podatilo shromdzdit 375 vyplnénych dotaznikd. Naslednym vyc¢isténim zdro-
jového souboru od neuplnych ¢i1 zddnych odpovédi se soubor zmensil na 343 vyplnénych

platnych dotaznikt. Tyto dotazniky byly nasledné vyhodnoceny.
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Finalni pocet respondentil je 343. Z toho je 40 % prvorodic¢ek a 60 % druhorodicek a vice-
rodic¢ek. V obci s vice nez 10 000 obyvatel zije 53 % respondenti a 47 % jich zije v sidlech
sméné nez 10 000 obyvateli. Odpovédélo 34 % vysokoSkoladek, 53 % sttedoskolacek
S maturitou a stiedoskolacek bez maturity 11 %. Pouze 3 % respondentek mélo pouze za-
kladni vzdélani, toto nizké procento mize byt zpiisobeno i zvolenou formou elektronické-

ho dotazovani.

6.3.2 Sbér dat

Sbér datovych udaji probehl v lednu 2013 elektronicky pies server Rodina CZ. Navstévni-
ce webovych stranek détského internetového portalu www.rodina.cz vyplnovaly elektro-
nicky dotaznik® v sekei ,,SoutdZite? (obr. 15) na jejich homepage a tim se zatadily do
slosovani o balicky détské kosmetiky Nivea Baby. Dotaznik je ptilohou PI diplomové pra-

ce. Stejny dotaznik byl vyplnén i pfi pretestu.

7\
= Serialy |Adoptivni kojeni [~
A : =z ..: EM Aktualni soutéze
,D 1 ﬂ = SoutéZ o latkové plenky a bryndacky Pop-in
= Pisemné déleni 2cifernym &islem - prosim o NEW GEN
vysvétleni postupu Q@_Vﬂ‘?ﬂ = Dotaznik pro maminky s détmi ve véku od
Komplexni zubni péce v jednom domé Kam s detmi = narozeni do 3 let - vyhrajte Nivea Baby
Né\{rh na prezkoumani voleb u Nejvyssiho B v Vyherci
seraniho atde = Vylosovani uZivatelé ankety Ceny Rodiny
S ¢im nosit kozacky Koné? Plavecky areal Klise 2012

= Pofad néco Z.ru

| = Uspavani

Obrazek 15 - Upoutavka na elektronicky dotaznik 64

6.4 Vyhodnoceni prizkumného Setieni

6.4.1 Faktory ovliviiujici rozhodnuti o prvnim nakupu

Znéni otazky: Na zdklad¢é ceho se rozhodujete o koupi (napt. détské kosmetiky, détskych

plenek, détské stravy) pii Vasem prvnim nakupu?

%% Elektronicka podoba dotazniku pro matky s détmi do 3 let. In: Dokumenty Google [online]. 20. 12. 2012.
[cit. 2013-03-30]. Dostupné z: htt-

ps://docs.google.com/spreadsheet/viewform?formkey=dHAL1Y 0x6clhrdmZjaC04UGZVTXZScFE6MQ

% Rodina cz: Kazdodenik o détech a rodi¢ich. RODINA CZ. [online]. [cit. 2013-01-31]. Dostupné z:
http://www.rodina.cz/
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Graf 2 - Faktory ovlivijici rozhodnuti matky pri prvnim ndakupu
Hodnotici skala odpovédi byla nastavena na 5 urovni od zasadné ovliviiuje aZ po nema
zadny vliv na rozhodnuti. Kazda hodnota mohla byt zadana pouze jednou. Z grafu vyplyva,
ze rozhodnuti o prvnim nakupu zasadné ovliviiuje vyzkouseny vzorek, tuto moznost zvoli-
lo 36 % respondentek, dale pak cena a doporuéeni kamaradky ¢i rodiny. Opa¢nym protipo-
lem, tedy nemajici Zadny vliv na rozhodnuti, je reklama, coz uvedlo 53 % respondentek.
Tato odpovéd muiize byt zkreslena subjektivnim vnimanim respondenta, ktery si nechce
pfiznat, Ze ho reklama ovliviiuje. Tedy mozna si na védomé strance tento fakt neptipousti,
ale podvédomé reklamu vnima. Pfi vytvofeni pramérii ze vSech odpovédi Ize konstatovat,
Ze nejvice ovlivituji rozhodnuti matky pfi prvnim nakupu jiz zminované vyzkousSené vzor-
ky (primérnd hodnota 2,41), jen o nepatrné za nimi doporuceni kamaradky nebo nékoho

z rodiny (pramérna hodnota 2,54) a na tieti misté cena s praimérnou hodnotou ve vysi 2,82.

6.4.2 Vzorky zdarma

Znéni otazky: V pfiipade, ze obdrzite vzorek zdarma (napf. mast na opruzeniny, vlhéené

ubrousky, détsky piikrm) vyzkousite tento produkt?
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Graf 3 - Zpiisob zpracovani obdrzeného vzorku zdarma

Respondentky vybiraly 1 spravnou odpovéd’ z 6 moznosti. Vzorek vzdy vyzkousi 56% |,
dotazanych a 37 % ho vyzkousi vétsinou. Z toho vyplyva, ze 93 % rozdanych vzorka vyde-
finované cilové skupin¢ bude ucelné vynalozeno. Tento fakt je argumentem pro vyuziti
vzorkovani naptiklad formou distribuce vzorku v Klinik boxech, které rodicky obdrzi
Vv porodnici pti odchodu po porodu. Vyrobu a distribuci vzorku podporuje i to, Zze pouze
jedina dotazana ze 343 uvedla, ze vzorky vzdy vyhodi. Vzorky zdarma lze tedy oznacit za

u¢inny a oblibeny komunika¢ni nastroj pro vybranou cilovou skupinu.

6.4.3 Darkovy kufiik

Znéni otazky: Dostala jste v porodnici (pfipadné od zdravotni pojistovny) darkovy kuftik s

reklamnimi pfedméty (vzorky produktu, letdky, ¢asopisy, publikace)?

Tato dichotomicka otdzka nabizela moznost ano nebo ne. Kladn¢ odpovédélo 92 % re-
spondentek. Z tohoto diivodu se jevi tento distribu¢ni kanal jako nejvhodnéjsi k doruceni
komunikacniho sdéleni matkam s novorozenci formou vzorki, informacnich letakd, kupo-

nd na slevu ¢i riznych tiskovin (¢asopist, knih, brozur).

Znéni otazky: V piipadé, ze ano, zaSkrtnéte vSechny polozky, které jste z tohoto kuftiku

alespon ¢astecné vyuzila.
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Graf 4 - Vyuzitelnost polozek v darkovém kufriku
Na tuto otdzku odpovidalo pouze 315 matek, které v piedchozi otdzce odpoveédély kladné.
Respondentky vyznadily vSechny polozky, které alespon ¢astecné vyuzily. Z grafu vyplyva,
ze opét nejlépe vysly vzorky, které matky vyuzily v 299 ptipadech, coz je 95 %. Na druhém
misté se umistily ¢asopisy a publikace, které vyuzilo 83 % dotazanych matek. Kompliko-
vanost uplatnéni slevovych kuponti a poukazek, naptiklad obchodni sit’ dané spolec¢nosti
neni v dosahu bydlisté, omezena casova platnost kupond, mize byt jednim z diivodu, proc¢

je tato polozka nejméné vyuzivanou.

6.4.4 Preference jednotlivych vyhod p¥i nakupu

Znéni otazky: Jaké vyhod¢ pii ndkupu davate prednost?

250

200 =

150 +— —

100 —

i I s m I

Pocet odpovédi

a1
o
!

nejvice preferuji spise preferuji méné preferuji nejméné preferuji

Oslevazceny B vice mnoZstviza stejnou cenu O darek k nakupu O kupon na slevu pfi pii§tim nakupu |

Graf 5 - Preference jednotlivych vyhod
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Hodnotici Skala odpovédi byla nastavena na 4 trovné od nejvice preferuji az nejméné pre-
feruji. Kazda hodnota mohla byt zadana pouze jednou. Z grafu je znatelné viditelné, ze
matky nejvice preferuji slevu z ceny produktu, a to v 67 %, naopak nejméné preferuji
kupon na slevu pfi pfistim ndkupu, a to v 59 %. Pfi vytvoreni priméru ze vSech odpovédi
Ize konstatovat, ze matky nejvice preferuji slevu z ceny (prumérna hodnota 1,47), poté vice
hodnota 3,47) muze byt z nékolika divodd, napiiklad vyhoda neptichazi ihned, ale az pii
pristim nakupu, ztrata kuponu, zmény znacky produktu. Ostatni uvadéné vyhody (usetfené
penize diky slevé, vétsi mnozstvi ¢i darek) piinaseji viditelny uzitek ihned pii prvni koupi,

nikoliv az pii pfistim nakupu, jak je tomu v piipadé kupond.

6.4.5 Clenstvi ve vérnostnich klubech

Znéni otazky: Jste ¢lenkou vérnostniho klubu pro maminky s détmi (napf. Globus Mimi
klub, DM drogerie Dm babybonus, Nivea baby klub, Hami klub)?

15%

40%

45%

@ ¢len 1 vémostniho klubu pro matky s détmi

B ¢len 2 a vice vérnostnich klubti pro matky s détmi

O neni ¢lenem zddného vérmostniho klubu pro matky s détmi

Graf 6 - Clenstvi ve vérnostnich klubech pro matky s détmi

Respondentky zvolily 1 spravnou odpovéd’ ze 3 nabizenych moznosti. Ze ziskanych udaji
vyplyva, ze ¢lenkou vérnostniho klubu je 85 % matek, pficemz 45 % je registrovano ve 2 a

vice vé€rnostnich klubech. Oblibenost klubt je tedy na vysoké tirovni.

Znéni otazky: V pfipadé, ze jste clenkou vérnostniho klubu pro maminky s détmi, setad’te
dle diilezitosti ditvody k rozhodnuti pro Vas vstup do klubu.
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Graf 7 - Ditvody vstupu do vérnostniho Klubu
Hodnotici Skala odpovédi byla nastavena na 4 arovné od nejvice dilezité az po nejméné
dulezité. Kazda hodnota mohla byt zadana pouze jednou. Opét se potvrdila oblibenost
vzorkt zdarma, kdy to 42 % respondentek oznadilo za nejvice dulezité pro vstup do klubu
a 38 % za spiSe dulezité. Nejmensi dileZitost, a to v 62 %, prikladaji matky zabavé spojené
s vérnostnim klubem naptiklad soutéze, kiizovky aj. Pfi vytvotfeni priméru ze vSech odpo-
védi 1ze konstatovat, ze matky nejcastéji vstupuji do klubli z divodu ziskani vzorkil zdar-
ma (prumérna hodnota 1,81), poté z diivodu ziskani kuponti na slevu produkti pii nakupu
(primérnd hodnota 2,08). Kladny postoj Zen ke kuponiim v tomto pfipad¢, na rozdil od
balicktl v porodnici, mtze byt ovlivnén faktem, Ze si zena vybrala vérnostni klub dle svych
moznosti a preferenci, napiiklad dostupnost prodejniho mista v misté bydlisté, zajimavé

akce a produkty.

6.4.6 VIiv sniZené ceny na nakupni rozhodnuti matky

Znéni otazky: Vede Vas snizena cena produktu ke koupi 2 a vice ks do zasoby? Napiiklad

kojenecké mléko, papirové plenky.
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Graf 8 - Vliv snizené ceny na ndakup do zdsoby
Respondentky zvolily 1 spravnou odpovéd’ z 5 nabizenych moznosti. Z grafu vyplyva sku-
tecnost, Ze prodejni akci, kdy ma produkt sniZenou cenu pouze pii splnéné podmince na-
kupu vétsiho mnozstvi, vétSinou vyuzije 40 % dotazanych, obcas ji pii velmi vyhodné na-
bidce vyuzije 37 % dotazanych a 9 % matek ji vyuzije vzdy. Z téchto ¢isel 1ze usuzovat, ze
snizena cena je vyznamnym motiva¢nim faktorem u zvolené cilové skupiny, coz potvrzuji i
vysledky otazky 6.4.4, kdy jednozna¢né vyhrala preference slevy z ceny. V praxi se jednd o
akce naptiklad 6+2 ks zdarma nebo ¢tyt baleni za zvyhodnénou cenu. Na tento typ prodejni

akce nikdy nereflektuje pouze 8 % zen z cilové skupiny.

Znéni otazky: Vede Vas snizena cena produktu k jeho koupi, i kdyz musite zaménit Vasi
oblibenou a vyzkouSenou znacku? Napiiklad pouZivate kojenecké mléko znacky Nutrilon a

v akci se objevi snizena cena kojeneckého mléka Hami.

31%

O akci nikdy nevyuzje O akci obcas vyuzije O akci vét§inou vyuzije

O akei vzdy vyuzije B akci vyuzije spiSe vyjimecné

Graf 9 - Vliv snizené ceny na loajalitu u matek
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Respondentky zvolily 1 spravnou odpovéd’ z 5 nabizenych moznosti. Na rozdil od pied-
chozi otazky zde musely Zeny v pfipad¢é vyuziti akce zménit svoji osvédcenou znacku za
konkurenc¢ni, kterou nemély vyzkouSenou. Z grafu vyplyva, Ze na rozdil od piedeslé otazky
se 40 %, vétsinou vyuzije akci v tomto piipadé pouze 5 %. To ukazuje na fakt, ze koupit
osvédéenou znacku do zasoby neni problém, ale ménit néco, co ditéti vyhovuje, jiz ano.
Zeny tedy nejsou moc naklonény experimentovani u détskych produktil, naptiklad
z divodu snasenlivosti produktu ditétem ¢i vyskytu piipadnych alergii. To potvrzuje i loa-
jalnost k vyzkousené a oblibené znacce u 29 % matek, které¢ tento druh prodejni akce nikdy
nevyuzije, na rozdil od ptedeslé otazky, kde to bylo pouze 8 %. Obcas tento druh akce vyu-
zije 31 % dotazanych jako moznost vyzkouSet nové produkty a zaroven uSetfit finanéni
naklady. Z vySe uvedeného vyplyva, Ze je nutné pii uvedeni nového produktu na trh pro-
dejni akci nastavit velice vyhodné a zaroven ji podpofit argumenta¢né, aby matka méla
opravdu duvod k tomu zménit své nakupni zvyklosti. Nabizi se zde i moznost, nejdiive dat

matkam vzorek k vyzkouseni a poté teprve nabidnout vyhodnou prodejni akei.

6.4.7 Nastroje ovliviiujici zménu preference produktu

Znéni otazky: Jak moc ovliviuji jednotlivé nize uvedené polozky zménu preference z jiz

pouzivaného oblibeného produktu k nakupu nového produktu k vyzkouSeni?
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Graf 10 - Ndstroje ovliviiujici zménu preference

Hodnotici $kala odpovédi byla nastavena na 5 urovni od zésadné ovliviiuje aZ po nema

zadny vliv na zménu preference. Kazda hodnota mohla byt zadana pouze jednou. Z grafu
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vyplyva, Ze zménu preference z pouzivané¢ho produktu k nakupu novinky nejzasadnéji
ovliviiuje vyzkousSeny vzorek, to uvedlo 53 % respondentek, dale pak doporuceni lékaie
(39 %) a doporuceni kamaradky/rodiny (37 %). Opacnym protipdlem, tedy nemajicim
zadny vliv na zménu preferenci, je reklama, coz uvedlo 19 % respondentek. Pii vytvoteni
pruméra ze vSech odpovédi za zminku jisté stoji porovnani jednotlivych doporuceni. Dle
predpokladu kamaradky/rodina dosahly nejlep$iho priméru z doporuceni, a to 1,89; hned
za nimi nasleduje doporucéeni lékate jako duvéryhodného odbornika s hodnotou 1,90.
Ovsem mezi lékafem a prodejcem (v naSem piipadé to mize byt lékarnik ¢i prodejce

V hypermarketu) je znatelny propad az na primér 3,24.

6.4.8 VIiv komunika¢nich nastroju na rozhodnuti matky o nakupu

Znéni otazky: Které 3 komunikaéni nastroje nejvice ovliviiuji Vase rozhodnuti o koupi?
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Graf 11 - Komunikacni nastroje oviiviwujici nakupni rozhodnuti matky
Z 8 nabizenych moznosti vybraly respondentky 3 komunikac¢ni nastroje, které nejvice
ovlivituji jejich ndkupni rozhodnuti. Nejvice odpovédi dostal web, ktery je ovliviluje po-
moci socialnich siti, diskuzi a blogi (pocet odpovédi 268), nasledovany PR komunikaci
(pocet odpovedi 199) a tiskovou inzerci (pocet odpoveédi 192). Nejéastéjsi trojkombinaci
vySla televizni a tiskova reklama spoleéné s webem; stejné hodnoty dosahla i trojkombina-
ce tiskova inzerce s PR a webem. Tuto odpoveéd uvedlo 44 respondentek, coz je 13 %
z osloveného vzorku. Mezi komunikaéni néstroje nejméné ovlivitujici nakupni rozhodnuti

matek zatadily dotazané zeny outdoorovou reklamu a radio.
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6.4.9 Zdroje informaci o novém produktu

Znéni otdzky: Na trhu se objevi novy produkt pro déti. Kde budete hledat informace k roz-
hodnuti, zda ho koupit?
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Graf 12 - Zdroje informaci o novém produktu
Respondentky vyznacily 3 nejcastéjsi zdroje informaci o novince ze 7 nabizenych moznos-
ti. Z grafu vyplyva, Ze nejcastéj$im zdrojem informaci je internet (pocet odpovédi 325),
¢emuz prispiva jeho ¢asova dostupnost, moznost zadani jednoduchého vyhledavani a trend
moderni technické doby. Na druhém misté s po¢tem odpovédi 292 se umistili pfatelé a ro-
dina, nasledovani prodejnim mistem (219 odpovédi). Jako nejcastéjsi trojkombinaci zdroju
uvedlo 52 % respondentek internet, prodejni misto a pratele; druhou trojkombinaci se zna-
telnym odstupem je internet, prodejni misto a piatelé, coz uvedlo 25 % dotazanych. Nej-

hiife hodnocenym zdrojem je outdoorova reklama, kterou zvolily jen 4 respondentky.

6.4.10 Optimalni cenova hladina produktu

Znéni otazky: Jaka je optimalni hladina ceny za 30 ml kapek proti nadymani (velikost jako

je napiiklad Sab Simplex, Espumisan)?
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Graf 13 - Optimalni cenova hladina produktu
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Respondentky zvolily 1 spravnou odpovéd’ ze 5 nabizenych moznosti. Z grafu vyplyva, ze
za nejidealnéjsi povazuji cenu do 79 K¢ za 30 ml baleni kapek proti nadymani, coz odpo-
védélo 35 % dotazanych. Dalsich 25 % povazuje za vyhovujici rozpéti ceny v rozmezi od
80 K¢ do 89 K¢. Dilezity je i fakt, Ze 25 % zen nehledi na cenu a upiednostiiuje kvalitu

produktu.

6.4.11 Lékova forma produktu

Znéni otazky: Jakou lékovou formu preferujete pii pouziti v piipadé, ze dité trapi bolavé
btisko/nadymani?

1% 5%

13%

Okapky MW masaznigely DOc¢aje Otablety M jesté jsemtento problému ditéte nefesila

Graf 14 - Preference lékové formy
Respondentky vybraly 1 spravnou odpovéd’ z 5 nabizenych moznosti. Z grafu vyplyva jed-
noznacna preference 1ékové formy kapek, a to v 69 %. Pri¢inou oblibenosti kapek mtize byt
jednoduché forma podéani v lahvicce s mlékem ¢i na 1zicku, jejich lahodné chut’ pro déti,

doporuceni 1ékate a v neposledni fad€ i znamost jednotlivych znacek.

Zajimavy je fakt, Ze pfestoZe v nasledujici otazce nckteré Zeny uvedly, Ze tento problém
jesté u svého ditéte nefesily, tedy nepouzily Zadnou z nabizenych forem, tak se zamyslely u
této otazky nad tim, co by v ptipadé nutnosti preferovaly. Nejcastéjsi volbou Iékové formy

jsou i v tomto piipadé kapky, a to v 82 %.

Znéni otazky: Jaké 1ékové formy pouzivate v pripadé, ze dité trapi bolavé

biisSko/nadymani?
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Graf 15 - Pouzivané lékové formy

Respondentky vyznacily vSechny 1ékové formy, které né€kdy pouzily u ditéte k odstranéni
potizi s nadymanim. Z grafu vyplyva, ze nejcastéjsi formou jsou kapky, coz potvrzuje i
jejich preference v ptedchozi otazce, dale pak ¢aje a masazni gely. Nejvétsi vyskyt zazna-
menala kombinace kapek, gell i ¢ajui, a to v 66 pripadech, coz doklada fakt, ze matky
kombinuji ptipravky z divodu rychlejsiho Gstupu obtizi u ditéte.

Nutné je jest¢ podotknout, ze vyskyt odpovédi pouziti tablet u 5ti respondentek je zavade-
jici z diivodu nemoznosti pouziti 1é€ivych piipravka v této 1€ékové formé z ditvodi kon-

traindikace pro déti do tii let.

6.4.12 Prodejni misto

Znéni otadzky: Kde nejcastéji nakupujete 1€ky?

Respondentky zvolily 1 spravnou odpovéd’ ze 2 moZznych. PfestoZe trend nakupovani pies
internet roste, stale jest¢ 95 % matek odpovédelo, ze 1éCivé pripravky nakupuji nejcastéji
v kamenné 1ékarné. Toto ¢islo ovliviiyje 1 fakt, Ze pfes internet 1ze koupit pouze volné pro-
dejné lécivé piipravky, nikoliv vSak preskripcni Rx 1€ky pfedepsané Iékafem na receptu.
Znéni otazky: Kde nejcastéji nakupujete piipravky pro déti (doplnky stravy, kosmetiku,
jidlo)?
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Graf 16 - Prodejni misto détskych pripravkii

Respondentky zvolily 1 spravnou odpovéd’ ze 3 nabizenych variant. Tato otazka se diva na
prodejni misto V Sir§im pohledu. Dulezitym faktorem pro volbu prodejniho mista je pro-
dukt, ktery chce matka zakoupit. Léky nenakoupi jinde nez v 1€karné, ale naptiklad détskou
vyzivu nebo plenky Ize zakoupit i v hypermarketech, vétsinou v $irsi nabidce produktd.
Tedy tato otazka na rozdil od té predchozi fesi hlavné détské produkty, jako je kosmetika,
kojenecka vyziva, plenky a jiné. Pii tomto uhlu pohledu voli nejcastéji matky k nakupu
téchto produktii v 59 % hypermarkety, supermarkety a obchody, které¢ nabizeji ve svych
akcénich letacich velké mnozstvi akénich nabidek. Tyto nabidky v mensi mife poskytuji i

Iékarny.

6.4.13 Shrnuti zavéra prizkumného Setfeni 2013

Rozhodnuti matky pfi prvnim ndkupu zasadné ovliviiuje zkuSenost s jiz vyzkouSenym

vzorkem zdarma, pfipadné pak doporuceni kamaradky ¢i rodiny.

Vzorky jsou nejoblibenéj§im nastrojem u vybrané cilové skupiny. Az 93 % Zen vyzkousi
obdrZeny vzorek na svém ditéti, tedy komunikace produktu touto formou se jevi jako jedna
z nejvhodnéjsich. Matky produkt vyzkousi na ditéti a v piipad¢, ze je pouziti bez problémd,
je pravdépodobné, Ze po spotiebovani vzorku produkt zakoupi. Distribuce vzorka lze reali-
zovat riaznymi cestami, napiiklad vkladem do Casopisll, zasilanim na zékladé€ registrace
nebo samplingem. Prizkum potvrdil vhodnost distribuce prostiednictvim darkovych kuffi-
ka, naptiklad spole¢nosti Prosam Happy baby, touto cestou bylo osloveno 92 % rodicek,

potazmo tedy 92 % z cilové skupiny.
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Matky upfednostiiuji vyhody, které ziskavaji ihned, nejlépe v misté prodeje (napiiklad sle-
va z ceny produktu), pfed vyhodami spojenymi s dal$im nakupem (kupony na slevu pii
piistim nakupu). Pii akci, kdy je sniZzena cena s podminkou nakupu vét§iho mnozstvi, je
reakce cilové skupiny znatelna. Vzdy nebo vétSinou tuto akcei vyuzije 49 %, obcas 37 % a
nikdy 8% dotazanych Zen. Je zajimavé, Ze v piipadé nizsi ceny, ale konkuren¢niho produk-
tu, tedy matka musi zaménit svoji oblibenou znacku za jinou, je toto procento podstatné
niz$i, a to vzdy nebo vétsinou tuto akci vyuzije 30 %, obéas 31 % a nikdy 29 % dotazanych

zen. Loajalita k osvédcené znacce u skoro tietiny matek vitézi nad cenou.

Oblibenost vérnostnich klubt pro matky s détmi do 3 let potvrzuje fakt, Ze 85 % respon-
dentek je ¢lenem minimalné jednoho vérnostniho klubu. Jako divod pro vstup uvadéji ze-

ny na prvnim misté ziskani vzorkid zdarma, dale pak slevové kupony.

Mezi komunikaéni nastroje nejvice ovliviujici nakupni chovani cilové skupiny patii webo-
vé diskuze, blogy a socialni sité, nasledované PR ¢lanky v tisku ¢i na internetu a tiskovou
inzerci. Jako tfi nejéastéjsi zdroje vysly z pruzkumu internet, informace od rodiny a pratel a

na tietim misté prodejni misto.

Prizkum ukazal, ze v ptipad¢ problémi s détskymi kolikami matky necastéji preferuji
lIékovou formu kapek, a to v 69 %, jejich idealni piedstava je u 35 % v cenové hladin€ do

79 K&. V ptipadé¢, ze fesi u ditéte tento problém, pouziji nejcastéji kapky spolecné s €aji.

Pies vzristajici oblibu internetu nakupuje stale 95 % matek 1éky castéji v kamenné lékarné
nez na internetu. V piipadé détskych pripravkl (kosmetika, kojenecké strava, plenky) usku-

teciuji nejcastéji nakup v hypermarketech, supermarketech, a to v 59 %.

ey

V priuzkumu byly sledovany postoje prvorodicek a vicerodicek a matek Zijicich v mensich
a vetsich obcich z divodu predpokladu rozdilnych postojli, napiiklad vlivu ceny. Toto se

vSak nepotvrdilo, rozdilnost odpovédi nebyla zasadni.

6.4.14 Porovnani s pruazkumnym Setienim 2011

Po vzajemném porovnani vysledkl Ize konstatovat, ze nedoSlo k zavratnym zménam
Vv postojich matek. Stale jsou oblibené vzorky a vérnostni kluby. V nékterych ptipadech se
nepatrné zmeénilo potadi oblibenosti ¢i preferenci, napiiklad u divodu pro vstup do vér-
nostniho klubu. Letos Zeny uvedly na prvnim misté ziskdni vzorkd zdarma a na druhém

pak slevové kupony. V minulém Setfeni byly pozice obracené.
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7 KVALITATIVNI PRUZKUM

Tato ¢ast diplomové prace se vénuje kvalitativnimu priazkumu, ktery navazuje na vysledky

kvantitativniho prazkumu.

7.1 Realizace prizkumného Setieni

K realizaci prizkumného Setieni dovedla autorku nutnost naleznout alespon caste¢né vy-
svétleni, pro¢ prave tato odpoveéd’ byla nejcastéjsi v kvantitativnim Setfeni. Cilem tedy bylo
poodhalit motivacni aspekty a divody vzniku uréitych postoju, které vedly respondentky

k dané odpovedi.

Po vyhodnoceni vysledkli kvantitativniho Setfeni byly vybrany 3 respondentky, které téz
elektronicky vyplnily dotaznik a jejich odpovédi odpovidaly ve vysledku vétSiné odpoveédi
respondentek. Zaroven byly ochotné z¢astnit se individualnich rozhovort. Polostrukturo-
vané rozhovory probihaly vzdy pouze za pfitomnosti autorky prace a respondentky, které

byla slibena anonymita stejné jako u elektronického dotaznikového Setreni.

K ziskani informaci byla zvolena metoda neformalnich individualnich hloubkovych rozho-
vori. Podklady k rozhovoru byly pfedem sepsany a autorka si stanovila obsah stézejnich
otazek, které béhem rozhovoru polozila. Rozhovor se vedl v ptatelské atmosféie a odpove-
di byly s velkou pravdépodobnosti upiimné z divodu anonymity a také vzhledem k pratel-
skému vztahu mezi respondetkou a tazatelkou. Rozhovory byly nahravany na diktafon
z divodu ptesnéjsiho zpracovani ziskanych dat a jejich vyhodnoceni. Elektronické zazna-

my vSech individualnich rozhovora jsou soucasti pfiloh na CD (viz. ptiloha II — V).

Realizace pruzkumného $etfeni probéhla v bieznu 2013, poté nasledovalo souhrnné vyhod-

noceni zjisténych dat. Naklady na prizkumné Setfeni byly nulové.

7.2 Klicové otazky

V ramci rozhovoru obsahové, nikoliv doslovné, zaznély pro vSechny respondentky tyto

otazky:
e Jaké divody t€ vedou k vyzkouseni vzorku zdarma?

e Vyuzila jsi vSechny slevové kupony ¢i poukazky, které jsi dostala v Klinik boxu?

V ptipadé, Ze ne, z jakych divoda?
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e Proc¢ preferujes nejvice slevu z ceny a nejméné kupon na slevu pii pfistim nakupu?
e V piipad¢ ceny a kvality, co upfednostiiujes a z jakych divodi?
e Vyuzivas nakupy do zasoby za snizenou cenu? Ano ¢i ne a z jakych divoda?

e Jsou produkty, kde ani za snizenou cenu nezméni$ znacku? Ptipadné uved nazorny

priklad a divody.

e Co u tebe rozhoduje o zméné preferenci nejvice, kdyz porovnavas cenu, doporuceni

rodiny/pratel a vyzkouseny vzorek? A proc?
e Proc je pro tebe nejcastéjSim zdrojem informaci o novém produkt prave internet?

e V piipadé¢ problémil s nadymanim u tvého ditéte postupné zkousis jednotlivé 1ékové

formy jako jsou kapky, ¢aje, gely nebo vse aplikujes dohromady? A proc¢?

e Vyuzivas k nakupu jiného zbozi nez 1€kt (napiiklad elektroniky, knih, hracek, ob-
leceni) e-shopti? Proc sis pro nakup 1éCivych ptipravkl zvolila pravé kamennou 1¢é-

ké&rnu, nikoliv internetovou?

e Pro¢ nejcastéji nakupujete détské ptipravky v hypermarketech, supermarketech a

obchodech?

7.3 Vyhodnoceni prizkumného Setieni

Realizatorka prizkumného kvalitativniho Setfeni si uvédomuje, ze vzhledem k malému
poctu respondentll, nelze vysledky tohoto prizkumu povaZovat za reprezentativni. Toto
Setfeni mélo poskytnout jen dil¢i pohled na moznosti ditvodt nékterych odpovédi u kvanti-
tativniho Setfeni. Je tedy dulezité tak i ke zjisténym poznatktim pfistupovat a dle tohoto jim

davat vahu v ptipadném dal$im rozhodovani.

7.3.1 Vzorky zdarma

Oblibenost vzorkd zdarma potvrdily vSechny tfi respondentky. Hlavnim diivodem je osobni
zkuSenost jejich ditéte s danym piipravkem pifed prvnim nidkupem velkého obchodniho
baleni. Tedy matky vyzkousi na vzorku, zda produkt ditéti vyhovuje a teprve pak vynakla-
daji finan¢ni prostiedky na jeho nakup. V piipadé, ze by produkt koupily bez ptedeslé zku-
Senosti, mohlo by dojit napiiklad k alergické reakci ditéte a ony by zakoupeny produkt ne-

vypotiebovany vyhodily.
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7.3.2 Slevové poukazky a kupony

Kvantitativnim Setfenim bylo prokazéno, ze nejméné¢ vyuzivanou polozkou v darkovém
kuffiku Klinik box jsou slevové kupony ¢i poukazky. Jako divody tohoto faktu uvedly
respondentky nedostupnost prodejniho mista v okoli mista bydlisté, jejich omezenou plat-
nost ¢i nevhodnost sortimentu v danou chvili (ptikladem je matka, ktera pln¢ koji své dit¢ a

tak nepotiebuje kupony na détskou kasi).

v rw

7.3.3 Sleva z ceny versus kupon na slevu p¥i pristim nakupu

Dle kvantitativniho Setfeni matky z vyhod pii nakupu nejvice preferuji slevu z ceny a
nejméné preferuji kupon na slevu pii ptistim nakupu. Vyhodnost slevy z ceny dle kvalita-
tivniho Setfeni vidi hlavné v tom, Ze slevu maji ihned v misté nakupu a téz vidi, kolik uSet-
fily. Kupony zapomenou, ztrati, ptipadn¢ jim projde platnost, tedy je v kone¢né fazi nevyu-

Ziji, a tim neusetii.

7.3.4 Kvalita versus cena

Vsechny respondentky se shodly na faktu, ze je pro n¢ dulezita kvalita v pfipad¢, ze se jed-
na o pripravky pro dité. Pfizndvaji, Ze financni prostfedky jsou v tomto obdobi omezené,

ale rad¢ji budou Setfit na sob¢ a ditéti dopieji v rdmci moznosti to nejlepsi.

7.3.5 SniZena cena produktu

Vsechny v rozhovoru uvedly, ze nakupy do zasoby za snizenou cenu vyuzivaji. Diivodem
je uspora finanénich prostfedkii. Nemaji problém se skladovanim, védi, jakou ma dité pfi-
blizn¢ spottebu, tedy na jak dlouhou dobu vydrzi nakoupend zasoba. Nutno vSak po-
dotknout, zZe ve vétsin¢ piipadli se jednd o nakup preferované znacky, na kterou je dité
zvyklé. Prestoze je snizena cena v oblibé, nevede ve vétsSing pripadi ke zméné nakupu z
vyzkousené znaCky na konkurenc¢ni. Matky nechtéji moc experimentovat, rad&ji se drzi
vyzkousenych a zab&hnutych produkti. Jako Spatnou zkuSenost uvedly levnéjsi plenky, po

kterych bylo dité opruzené, a détské kase, které dit€ zvracelo.
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7.3.6 Ovlivnéni ke zméné preference znacky

V této otazce uvedly dvé respondentky na prvnim misté vyzkouseny vzorek z divodu
vlastni zkuSenosti, dale pak doporuceni ptatel a rodiny jako divéryhodného zdroje a na

poslednim misté cenu. Tteti respondentka pouze prohodila pozici vzorku a doporuceni.

7.3.7 Internet jako nejcastéjsi zdroj informaci

Oblibenost internetu u cilové skupiny je zfejma jiz z kvantitativného Setieni a kvalitativni
Setfeni to téz potvrzuje. Duivodem je jeho Casova dostupnost, kdykoliv ma matka volno, at’
ptes den nebo v noci. VSechny maji internetové piipojeni v domacnosti, ptipadné i na mo-
bilnim telefonu. Dal§im divodem je jednoduché vyhleddvani konkrétni véci, pfipadna

srovnani a moznost zakoupeni pies e-shopy.

7.3.8 Postup pri FeSeni nadymani u ditéte

V této otazce dvé respondentky uvedly, ze nejdiive vyuzivaji méné¢ agresivni formy (masaz
gelem, Caje proti nadymani, nahtaté pecky v polstafi, fénovani btiska), a teprve tehdy, kdyz
toto nepomuze, tak daji ditéti kapky proti nadymani. Tfeti matka uvedla, ze s détskou koli-
kou méla u ditéte velké problémy, a tak kombinovala vS§echny moznosti dohromady. Je

tedy mozné, Ze i postup se muze lisit pravé dle intenzity daného problému u ditéte.

7.3.9 Prodejni misto

Z divodu nedostatku ¢asu respondentky velice rady vyhledavaji informace na internetu a
zaroven zde 1 nakupuji, naptiklad elektroniku, kosmetiku, knihy, obleceni. Ptesto pii naku-
pu 1é€ivych ptipravkl davaji prednost klasické kamenné Iékarné€, nikoliv ndkupu ptes in-
ternet. VSechny uvedly jako divod odbornou pomoc a rady lékarnika. Jako dalsi dtvody
byly uvedeny ¢as dodani (1é¢ivé piipravky potiebuji ihned, nikoliv az za tyden po objedna-
ni) a postovné, které by prodrazilo nédkup (poStovné se neplati vétSinou az pii objednavce

nad 1000 K&).

V pripad€, ze nejde o 1écivé pripravky, nakupuji nejcastéji v hypermarketech atd., nikoliv
tedy v 1ékarnach, hlavné z dtivodu tspory ¢asu a jednoduchosti nakupu pii spoleéném na-
kupu pro celou rodinu. VSechny tfi respondentky vidi vyhodu v tom, Ze na jednom misté a
Vv jedné chvili nakoupi pro vSechny ¢leny rodiny. Jako dalsi diivody jsou uvedeny vétsi

rozmanitost sortimentu nez v 1ékarné a také Casté slevové akce jednotlivych obchodu.
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8 PORTERUYV 5-TI FAKTOROVY MODEL

K analyze konkurenéniho prostiedi a pfitazlivosti trhu byl zvolen Porterovuv 5-ti faktorovy

model.

wZakladni prehled o konkurenci v celém konkurencnim prostiedi lze ziskat provedenim
analyzy konkurencniho prostredi pomoci Porterova 5-ti faktorového modelu, ktery vnima
celé trzni prostredi jako prostredi konkurencni. Mezi pét zaklaOnich faktorii lze zaradit:
odvétvovou konkurenci, potencialni uchazece o vstup do odvétvi, za konkurenty Ize povazo-

“®> Tviircem tohoto nastroje je profesor

vat zakazniky i dodavatele a substitucni produkty.
Michael Eugene Porter z Harvard Business School, Institute for Strategy and Competitive-
ness. Porteriiv model se snazi odvodit silu konkurence v analyzovaném odvétvi, a tim také

ziskovost daného sektoru trhu.

Potencialni novi
konkurenti

(OhroZeni ze strany novych
potencidinich konkurenta}

R B
Konkurenéni
rivalita ‘
(Rivallta - soupefeni mezi V'I
stévaijicimi organizacemi)

QOdbératelé

(Dohadovaci schopnost
odbératelu)

(Dohadovaci schopnost
dodavateld)

Dodavatelé ’

‘Nahradni (nové)
vyrobky
(OhroZeni ze strany

nahradnich vjrobka -
substitutii)

Obrdzek 16 - Porteriiv 5-ti faktorovy model®®

8.1 Konkurenéni rivalita

Analyzou konkurenéni rivality odhalime hlavni konkurenci, na ukor které se novinka Pupik
bude snazit prosadit na trhu. Pro jednodussi orientaci je konkurence rozdélena do dvou
hlavnich skupin, a to na ptimé a nepiimé konkurenty. Pfimou konkurenci reprezentuji pro-

dukty, které jsou typové stejné nebo velmi podobné jako nové vznikly produkt, napt. ATC

% SOUKALOVA, Radomila. Projektovy marketing. Zlin: Univerzita Tomése Bati ve Zling, s. 4.
% SOUKALOVA, Radomila, ref. 65, s. 4
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skupina, Iékova forma, cenova hladina aj. Neptimou konkurenci zastupuji produkty, které

muzeme oznacit za substituty, jim se podrobnéji vénuje kapitola 8.3 Nahradni vyrobky.

Piimou konkurenci, a tedy nejvetsi hrozbou, jsou registrované 1éCivé pripravky urcené
k 1é¢be deétské koliky, které mohou uzivat déti od narozeni do 3 let. Vzhledem k nizkému

véku se jedna o 1é¢ebnou formu v kapalné podobé.

Léciva se tfidi dle mezinarodniho systému tfidéni 1éCiv, které definuje Svétova zdravotnic-
ké organizace.®” Tento zptisob tiidéni se nazyvéa anatomicko-terapeuticko-chemické klasi-
fikace 1éCiv, ktera tiidi 1€civa do 5-ti trovni a pfid€luje jim sedmimistny kod. Dle této me-
todiky tfidéni 1ze pfimou konkurenci zafadit do anatomicko-terapeuticko-chemické skupiny
A: Travici trakt a metabolismus; hlavni terapeutické skupiny A03: Antispasmodika, anti-
cholinergika; terapeutické podskupiny AO3A: Piipravky pro funkéni stievni potize; che-
micko-terapeuticko-farmakologické podskupiny A03AX: Jiné pfipravky pro funkéni stiev-
ni potize a posledni paté nejpodrobnéjsi trovni AO3AX13, ktera odpovida konkrétni ucin-

né latce (nebo kombinaci).

Objem prodeji Vv této ATC skupiné v roce 2012 dosahl celkové vyse 133.193.877 K.
Z divodu nadefinované cilové skupiny je nutné vsak vyradit vSechny léky, které maji
Vv kontraindikaci vék ditéte pod 3 roky. Po této filtraci vznikne skupina ptfimych konkurentd
znac¢ky Pupik. Jedna se o tyto znacky: Sab Simplex, Espumisan a Lefax. Tato skupina kon-
kuren¢nich pfipravki dosahla objemu prodejii za rok 2012 v celkové vysi 23.352.819 K¢, a
diky tomu se podilela 18 % na celkovych trzbach podskupiny AO03A.

Tabulka | - Prodeje konkurencnich znacek v tis. K¢ (zdroj: IMS trzni data)

tis. K¢ 2008 2009 2010 2011 2012
SAB SIMPLEX 25714 26 128 22 636 18 783 10 833
ESPUMISAN 0 0 0 3276 10 044
LEFAX 794 927 2137 2224 2476
TRH CELKEM 35944 36 456 33 246 29 062 23 353

% WHO. WHO Collaborating Centre for Drug Statistics Methodology: Norwegian Institute of Public Health
[online]. 2013-01-18 [cit. 2013-04-08]. Dostupné z: http://www.whocc.no/
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Tabulka Il - Prodeje konkurencnich znacek v kusech (zdroj: IMS trzni data)

ks 2008 2009 2010 2011 2012
SAB SIMPLEX 479949| 410993| 376136| 306046| 173099
ESPUMISAN 0 0 0 51108| 156 686
LEFAX 11 889 11 940 27543 28 004 30 600
TRH CELKEM 641410 568518| 532217| 456376| 360 385
8.2 Odbératelé
V ramci distribuéniho kandlu pii prodeji 1€kt sméfuje ptipravek od vyrobce

k distributorovi, dale pak do lékarny, kde ho zakoupi zakaznik. Diky tomu délime odbéra-

tele na lékarenské velkoobchody, 1ékarny a koneéné zakazniky.

8.2.1 Lékarensky velkoobchod

., Lékarensky velkoobchod miizeme chapat jako zprostiedkovatele prodeje a transportu

¢!

lécivych pripravki a dalsiho sortimentu na cilova prodejni mista. 08 Prodejnim mistem
jsou napiiklad Iékarny a zdravotnicka zafizeni. Lékarenské velkoobchody maji opravnéni
nakupovat od vyrobct 1é¢iv a dale tyto produkty distribuovat do Iékaren, napiiklad spolec-
nost PHOENIX, Iékarensky velkoobchod, a.s. Opravnéni k distribuci 1é¢iv vydava, kontro-
luje a pfipadné i odebird subjektiim Statni Gstav pro kontrolu 1éCiv. Ten také kazdy mésic

aktualizuje seznam téchto distributorti a zvefejnuje ho na svych internetovych strankach.

Sila vyjednavaci schopnosti distributorti je zavisla na jejich trzni pozici a poctu 1ékaren,
které obsluhuji. Farmaceuticky distributor se snazi byt partnerem nejen pro lékarny, ale i
pro vyrobce. Farmaceutické spole¢nosti maji ¢asto vyclenén tym pracovnikd, ktefi jsou v
kontaktu s pracovniky distributorti a buduji vzajemné partnerské vztahy. Navstévuji centra
distributor, pfedstavuji novinky, informuji o komunika¢nich kampanich a krom¢ Klasic-
kych objednavek spole¢né s distribuci nastavuji rabatové akce pro 1ékarny, motivaéni sou-
téze operatorek C¢i vyuziti inzertnich ploch v tiskovinach distributor urenych lékarnam,

naptiklad akéni letak Extra Prisma spolec¢nosti Phoenix.

% METYS, Karel a Peter BALOG. Marketing ve farmacii. Praha: Grada, c2006, s. 170. ISBN 80-247-0830-
2.
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8.2.2 Lékarna

Prestoze primarnim odbératelem od vyrobce je distributor, nesmi vyrobce opomenout péci
o dalsi clanek, a to 1ékarny. ,, Zakladnim mistem k realizaci ukolii lékarenstvi je lékarna.
Lékarna predstavuje misto, kde probiha nejvetsi podil lékarenské péce, tedy i prodeje [éCiv.
Lékarna je specializovany maloobchod, v kterém probiha kromé prodeje a vydeje léciv také
prodej zdravotnickych prostiedkii a doplitkového sortimentu. Lékdarna v dobé prohlubujici

se kvality Zivotniho stylu nabizi svym zakaznikim také odborné sluzby. 69

Lékarny lze rozdélit dle n€kolika kritérii. Jednim z nich je pozice poskytovatele. V piipadé
individualni péce se jedna o samostatnou nezavislou Iékarnu (1 subjekt = 1 1ékarna) nebo o
skupinovou pééi (1 subjekt = 1 fetdzec 1ékaren = napi. 15 1ékaren). Retdzcové 1ékarny maji
vetsi vyjednavaci silu u svych dodavatelii z diivodu vétsiho objemu nakupt (vyrobceti 1€Civ,
distributori 1é¢iv, komunikacnich agentur), mohou nabidnout delsi oteviraci dobu Iékarny
a zaroven oslovuji své zakazniky spole¢né, a tim Setii finan¢ni naklady, naptiklad fetézec
1ékaren Tesco. Z divodu tlaku na cenu a lepsi vyjednavaci pozici se za¢inaji sdruzovat do
vétSich celkl i nezavislé 1ékarny, aby obstaly v konkurenénim boji s fetézci, prikladem je

Druzstvo 1ékaren.

Lékarny navstévuji farmaceuti¢ti nebo medicin$ti reprezentanti, ktefi informuji o novin-
kach v daném segmentu, piinaseji prodejni akce uskute¢iiované pies distributory (rabatové
akce, delsi splatnost faktur) a jsou velice dilezitym ¢lankem v budovéani dlouhodobych
vztahli mezi 1ékarnou a vyrobcem, potazmo jeho produkty. Ve farmaceutickém pramyslu

patii reprezentanti k neju¢innéj$im prodejnim nastrojim, ale bohuzel také k nejdrazsim.

8.2.3 Koneény zakaznik

vvvvvv

nastrojii, jak dostat svoje zbozi do distribuéniho kanalu pomoci strategie tlaku, ale
Vv ptfipadé, Ze bude chybét zajem a konecna koupé zékaznika, tak se distribu¢ni kanal nasyti
a bez odtahu nebude zadny dalsi prodej. Tedy komunikace se zakaznikem je dilezitou sou-

casti strategie produktu.

% METYS, Karel a Peter BALOG, ref. 68, s. 179
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8.3 Nahradni vyrobky

Pfi analyze konkuren¢nich sil nelze opomenout ani moznost ohrozeni ze strany nahrazek
neboli substitutii, kterymi maze potencionalni zakaznik substituovat nabizeny produkt. Do
této Casti se fadi konkurenc¢ni produkty, které jsou jen vzdalené podobné, ale snazi se fesit

stejny problém. Tyto ndhradni vyrobky nazyvame nepiimou konkurenci.

Toto lze ilustrovat na nize uvedeném ptikladu. Sab Simplex je doporucovany pediatry pro
déti majici problém, ktery se projevi bud’ nadmérnym odchodem plyni nebo nadyménim.
Produkt je registrovany 1€k, tedy je klinicky prokazany ucinek, ze opravdu dany problém
1é¢i. Substitutem muiiZze byt napiiklad dopln€k stravy Baby Calm, u n€hoz se uvadi tento
popis: ,, BabyCalm jsou kapky z prirodnich zdrojii pro Stastné a spokojené déti od ukonce-
ného 1. meésice véku, které trapi prdiky. BabyCalm je urcen pro spokojend briska kojencii a
batolat bez nadymani.“’® Dle legislativy Ceské republiky nesmi produkty schvalené jako
doplnky stravy deklarovat G€inek 1éEby, protoze neni prokdzany. Pouze se ve schvalovacim
fizeni ovéiuje, zda pripravek neni zdravotné zavadny. Tedy je zde sice bran jako ,,vhodny

pro spokojena btiska“, ale nikoliv 1é¢ici problém miminek.

Dle logiky vyse uvedeného ptikladu byly zarazeny produkty do substituti. I t€chto nepfi-
mych konkurentii je na trhu v Ceské republice velké mnozstvi. Lze je roz&lenit do 3 sku-

pin: ¢aje, doplnky stravy/zdravotnické prostiedky, masazni pripravky.

Caje lze rozdélit do dvou skupin dle toho, kdo ¢aj pije. Na trhu jsou k dostani détské &aje,
které¢ podavame détem, nebo Caje pro dospélé, v nasem piipad¢ kojici matky, které pak
prostfednictvim matetfského mléka castecné pienaseji tento ucinek i na dité. Tyto pfipravky
se uzivaji vnitin¢€ a jsou schvaleny jako potraviny. Do této skupiny patii napiiklad détsky
&aj Z Krakonosovy zahradky - nadymani a koliky, CAJANEK BIO Fenyklovy, Apotheke
détsky ¢aj Bio fenykl nebo LEROS Fenyklovy ¢aj pro kojici matky.

Dopliiky stravy, naptiklad jiz zminovany Baby Calm, Infacol, schvaluje Ministerstvo zdra-

votnictvi CR ve spolupraci se Statnim zdravotnim tstavem. Pfedmétem schvalovéani neni

jejich ucinnost, z tohoto ditvodu legislativa zakazuje v ramci komunikace se spotiebitelem

" BabyCalm. Léky na internetu [on-line]. 2013. [cit. 12.1.2013]. Dostupné z:
http://www.lekynainternetu.cz/p/babycalm/
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pouzivat slova jako 1é¢i, 1€k aj. (tato slova jsou nahrazovana slovy jako podporuje, je urée-
ny k pouziti pfi problémech), ale jejich nezavadnost pro zdravi ¢lovéka. Uginek a obsah
latek uvedenych vyrobcem neni nikym ovétovan, z tohoto divodu tyto piipravky nejsou
urcené k 1é¢bé ani piredchdzeni nemoci. Uziti téchto pfipravki je vnitini.

Mezi masazni piipravky patii détské gely, emulgely ¢i oleje urc¢ené k masazi biiska mimi-

nek. Ptipravky se aplikuji na btisko v okoli pupiku. Zaroven se provadi jemna masaz btiska
ve sméru hodinovych rucicek, coz napomaha k odchodu nahromadénych plynt. Piipravky
se pouzivaji zevné a jsou schvéleny v rezimu kosmetiky. Do této skupiny patii naptiklad
emulgel Pupik, Fytona Détsky gel na biisko, Domiflan BABY, WELEDA Olej na masaz

btiska kojence nebo Saloos Bio Détsky uvolnujici olej.

8.4 Dodavatelé

Dulezitym faktorem jsou také dodavatelé. Jejich vybér ovliviiuje do znaéné miry nase pod-
nikani v oblasti kvality (napfiklad dodavatelé surovin pro vyrobu Iéku), v oblasti cenotvor-
by (naptiklad vyjednani pfiznivych cen vstupt ovliviiuje nakladnost, potazmo ziskovost
produktu, jeho cenovou konkurenceschopnost na trhu), v oblasti spolehlivosti (naptiklad
vybér dopravni spolecnosti, rychlost dodavky) nebo v oblasti servisu (mediélni sluzby, per-
sonalni sluzby, uklidové sluzby). Vyjednavaci moc a tlak dodavatele se odviji od poctu
dodavatelti dané komodity na trhu, od skutecnosti, jak dtlezitym a potiebnym zakaznikem

jsme pro dodavatele a jaké jsou nase dlouhodobé vztahy.

8.5 Potencialni novi konkurenti

Hrozba vstupu potencionalnich novych konkurentl je samoziejmé¢ i ve farmaceutickém
jako je naptiklad vybudovani vyrobnich a expedi¢nich kapacit, ptisna legislativni opatfeni
pro vyrobce 1é¢iv, nutna znalost a zkuSenost v dané oblasti, problematické zapojeni do dis-
tribu¢niho fetézce a v neposledni fadé je to i velice nakladny vyvojovy program a zdlouha-

vy proces registrace nového 1€ku aj.
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8.6 Zavér konkurenéni analyzy

Rivalita konkurenti na daném trhu je na stfedni urovni. Pfimych konkurent neni mnoho,
ziskovost a objem prodeji na trhu jsou stale finan¢én¢ zajimavé. I ptes finan¢ni krizi rodice
spiSe omezuji vydaje u koupé ptipravki pro sebe, nikoliv pro déti. Bariéry vystupu
Z odvétvi jsou nizké, protoze vyrobni linky jsou ve vétSin€ piipadt urceny i pro vyrobu
jinych ptipravki, tedy neni nutnd jejich likvidace pii stazeni vyrobku z trhu a zastaveni

jeho prodeje a vyroby, ptipadné mtize vyrobce znacku i prodat tfetim osobam.

Vztahy k primarnim odbérateliim, tj. 1ékarenskym velkodistributoriim, lze nazvat jako pta-
telské a partnerské. Vzhledem k nabizenému Sirokému spektru produkt spole¢nosti Her-
bacos Recordati je spoluprace oboustranné vyhodna a vyhledavana. Vztahy s 1ékarnami
jsou na velmi dobré trovni. Spole¢nost Herbacos Recordati (ptiivodné pii zaloZeni spolec-
nosti pouze s nazvem Herbacos, spol. s r.0.) byla zalozena v roce 1991 a od t¢ doby tizce
spolupracuje s l1ékarnami. Je vyrobcem desitek znacek (napiiklad Acylpyrin, Veral Neo,
Rybilka, Infadolan aj.), které 1€karny dlouhodobé prodavaji. Farmaceuti¢ti reprezentanti
buduji a prohlubuji vzajemné vztahy jiz vice nez dvacet let. Konec¢ni spotiebitelé znaji spi-
Se jednotlivé znacky spolecnosti Herbacos Recordati nez jméno spolecnosti jako takové.
Ptikladem je zndmost znacky Acylpyrin, kterou zna témét kazdy dospély, ale oznacit jako

vyrobce spolecnost Herbacos Recordati uz dokédze méné nez %4 dotazanych.

Piestoze je nahradnich vyrobki na trhu velké mnoZstvi (Caje, dopliiky stravy, masazni pfi-
pravky), jevi se hrozba substitutli na velmi nizké tirovni. Divodem je fakt, Ze tyto nahradni

vyrobky nedosahuji takové kvality, G€innosti a dobré povésti jako registrované piipravky.

Vyjednavaci pozice u dodavateld je rozdilna. Odviji se prevazné dle vyse finan¢niho obje-
mu, ktery je u dodavatele realizovan. Naptiklad vyrobce obalové techniky lze vzhledem
k po¢tu objednavanych kusu tlacit do nizSich cen a delSich splatnosti faktur na rozdil

od dodavatele, ktery ma monopolni postaveni na trhu.

Hrozba vstupu potencionalnich novych konkurentl je ve farmaceutickém odvétvi velice

nizka z divodu velkych bariér vstupu na trh.
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9 MARKETINGOVY MIX PRIME KONKURENCE

Tato kapitola diplomové prace podrobné ptedstavi pfimé konkurenty pfipravovaného pro-
duktu Pupik z pohledu marketingového mixu, ktefi vyplynuli z vyse uvedené konkurenéni

analyzy dle Portera.

9.1 Produkt

Vsechny produkty jsou registrované humanni 1é¢ivé pripravky a patii do terapeutické pod-
skupiny AO3A: Pripravky pro funk¢ni stfevni potize. ,, Lécivym pripravkem se rozumi jaka-
koli ldatka nebo kombinace latek urcena k léceni nebo predchdzeni nemoci u lidi nebo zvi-
rat. Humannim lécivym pripravkem se rozumi lécivy pripravek, ktery je urcen k podani

lidem. «"*

Lécivé pripravky jsou pripravky schvalované a registrované Statnim ustavem pro kontrolu
lé¢iv. Registrace ptipravku je podminkou pro jeho vstup na trh. Zaroven Statni ufad pro

kontrolu lé¢iv potvrzuje jeho G¢innost, slozeni a bezpecnost.

Humanni 1é¢ivé piipravky se déli na Rx ptipravky a OTC ptipravky. Preskripéni Rx pfi-
pravky jsou vazany na lékaisky piedpis, tedy jsou vydavany pouze na lékatsky predpis a
nelze je volné koupit v 1ékarné, naptiklad antibiotika. Dle zakona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci
reklamy a o zméné€ a doplnéni nékterych dalSich zakont, je jakakoliv reklama smérem
k siroké vefejnosti na tyto pripravky zakazana. Reklama cilena na odborniky ma sva pfisna
pravidla, je omezena a zminovany zakon ji upravuje. Pfima konkurence produktu Pupik
spadd do druhé skupiny OTC priipravki, jejichz vydej a prodej neni vazan na lékaisky
ptredpis. Tyto ptipravky maji nizké riziko nezaddoucich G¢€inkl a nizkou toxicitu, tedy neni
nutné je vydavat pod dohledem lékate. Casto byvaji uzivany k samolécbé, naptiklad kasle,
rymy, prijmu aj. Reklama cilené na Sirokou vetejnost je povolena, ale musi dodrZzovat na-

lezitosti uvedené ve zminovaném zakone.

" METYS, Karel a Peter BALOG, ref. 68, s. 23
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9.1.1 Sab Simplex

Sab Simplex je registrovany 1ék voln¢ dostupny bez 1ékaifského piedpisu. Vyrobcem je
spolecnost Famar Orléans, Orléans Cedex, Francie a drzitelem rozhodnuti o registraci je
spole¢nost Pfizer spol. s r.0., Ceské republika. Lé¢ivou latkou je dimeticon. Piipravek byl

uveden natrh v fijnu 1989.

,,Sab Simplex je protipénivy pripravek zajistujici rozpad peny jez brani vstrebavani plynit v
zaludku a ve strevech. Tim umozZiuje odchod plynii prirozenou cestou nebo jejich vstirebani
stenou streva. V oddilech traviciho ustroji je pritomen v ruzném mnozstvi také vzduch,
resp. plyny, které se sem dostanou polykanim se stravou a také vznikaji pri rozkladné cin-
nosti bakterii, pritomnych v travicim ustroji. Spolykany vzduch castecné odchazi pri Fihani,
plyny pak jsou cdstecné vstrebavany sténou strev a nebo odchazeji konecnikem ven z te-

‘(72
la.

Primarnim obalem je sklenéna lahvicka, na které je nalepena potisténa samolepka. Sekun-
darnim obalem je kartonova krabicka s barevnym potiskem. Hlavnim motivem je usméva-
vy slon, ktery zietelné vymezuje cilovou skupinu pro détskou populaci. Soucasti produktu
je papirovy ptibalovy letak, ktery je umistén uvnit krabicky spole¢né s lahvickou. Suspen-

ze s vanilkovo-malinovou pfichuti je na nasem trhu k dostani v 30 ml baleni.

30 ml

sab
simplex

( l"‘:,/
(N

<

Obrdzek 17 - Sab Simplex
Dle vyvoje prodeju za poslednich pét let (tabulka 1) je patrné, ze znacka Sab Simplex je
trznim vidcem jiZ n€kolik let. Jeho pozice viiddce se vSak zkomplikovala s nastupem pfi-

pravku Espumisan v bieznu 2011. V roce 2010 znacka dosahla v kusech trzniho podilu 93

"2 Sab Simplex. Pribalovd informace: informace pro uZivatele, posledni aktualizace: 3.10.2012.
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%, po vstupu nového konkurenta hodnota jeho trzniho podilu stale klesa a v roce 2012 se

propadla az na hranici 48 %. Znacku prezentuje jediny produkt primarné urceny détem.

9.1.2 Espumisan

Espumisan je registrovany 1ék volné dostupny bez 1ékarského piedpisu. Vyrobcem a zaro-
ven drzitelem rozhodnuti o registraci je spole¢nost Berlin-Chemie AG (Menarini Group),

Némecko. Lécivou latkou je simeticonum. Pfipravek byl uveden na trh v bieznu 2011.

., Espumisan kapky 100 mg/ml léci priznaky plynatosti (nadymani a zvyseny odchod plynu
konecnikem) a jsou vhodné pro vSechny vékové skupiny pacientii. Zpiisobuji rozpad bubli-
nek plynu nachdzejicich se v potravé a na sliznici zazivaciho traktu. Plyny uvolnéné timto
zpiisobem mohou byt nasledne vstrebany strevni stéenou nebo odstranény z téla cinnosti

. 73
strev.

Primarnim obalem je sklenéna lahvicka, na které je nalepend potisténa samolepka. Sekun-
darnim obalem je kartonova krabicka s barevnym potiskem. Grafické zpracovani obalu
dodrzuje celkovy layout celé produktové fady pod znackou Espumisan. Soucasti produktu
jsou papirovy piibalovy letak a umélohmotna odmérka, které jsou umistény uvnitt krabicky
spole¢né s lahvickou. Emulze s bananovou pfichuti je na naSem trhu k dostani v 30 ml ba-

leni.

Obrazek 18 - Espumisan
Dle jeho vyvoje prodeju (graf 17) je patrné, Ze Espumisan roli vyzyvatele plni uspésné.
V néekterych mésicich jiz Sab Simplex porazi v absolutnich prodejich v kusech. Nejen diky

této aktivité zautocCil produkt na trzniho viidce Sab Simplex, jehoz pozici postupné oslabu-

™ Espumisan. Pibalovd informace: informace pro uZivatele, posledni aktualizace: 28.7.2010.
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je. Tento fakt potvrzuji i linearni spojnice trendu, kdy Espumisan ma stoupajici tendenci a
Sab Simplex naopak klesajici. V celkovém souctu prodeji kusa za rok 2012 dosahl Espu-

misan na trzni podil 43 % a meziro¢n¢ tak vzrostl o necelych 207 % v prodeji kust.
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Graf 17 - Mésicni prodeje v ks znacek Sab Simplex a Espumisan (zdroj: IMS trzni data)

Znatka Espumisan je v Ceské republice zndma hlavné diky voln& prodejnym léktim proti
nadymani pro dospélé v 1ékové form& mekkych tobolek (baleni 50 a 100 ks), které jsou na
trhu jiz od roku 2008. I diky této skute¢nosti byla pozice trzniho vyzyvatele v bieznu 2011
jednodussi, nez kdyby vstupovala na trh zcela nezndma znacka. Kapky Espumisan vygene-
rovaly za rok 2012 prodeje ve vysi 10.043.000 K¢ a podilely se na prodeji této znacky 21
%.

9.1.3 Lefax

Lefax je registrovany 1ék volné dostupny bez 1ékaiského piedpisu. Vyrobcem je HAUPT
PHARMA AMAREG GmbH, Regensburg, Némecko a drzitelem rozhodnuti o registraci je
spole¢nost Bayer s.r.0., Ceska republika. Légivou latkou je 41,2 mg simeticonu v 1 ml (2

stlateni pumpou) suspenze. Ptipravek byl uveden na trh v bfeznu 1998.

. Lefax je protipenivy pripravek zajistujici rozpad pény, ktery brani vstirebavani plynii v
zaludku a ve strevech. Tim umoZznUje odchod plynii prirozenou cestou nebo jejich vstrebani
stenou streva. Lefax rozlozZi bublinky ve zpeénéném hlenu stievni stény, ale sam neni vstie-
bavan a odchazi nezménén strevem z téla. Lefax je mozZno uzivat pri obtizich, které jsou

vyvolavany nadmérnou tvorbou a hromadenim plynii v travicim ustroji nebo nadmérnym
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polykanim vzduchu. Tyto obtize se projevuji jako plynatost, nadymani, pocit plnosti nebo

L, Lovr A
napeti v nadbrisku.

Primarnim obalem je sklenéna lahvicka, na které je nalepena potisténa samolepka. Sekun-
darnim obalem je kartonova krabicka s barevnym potiskem. Soucasti produktu jsou papi-
rovy piibalovy letdk a davkovaci pumpa, které jsou umistény uvnitt krabicky spole¢né
s lahvickou. Suspenze s bananovou piichuti a vini je na nasem trhu k dostani v 50 ml

baleni.

-

Lefax l&

@ I
Obrazek 19 - Lefax

Znacku Lefax prezentuje na trhu pouze jeden produkt. V roce 2012 objem prodejt piiprav-

ku Lefax byl 2.476.000 K¢, meziro¢né trzby vzrostly o 11,3 %. Trzniho podilu v kusech
dosahl v roce 2012 na hodnotu 8 %.

9.2 Cena

Z dliivodu zjisténi cen jednotlivych ptipravki konkurence pro koneéného zdkaznika bylo
dne 3. 3. 2012 zrealizovano prizkumné Setieni na Ctyfech Iékarnach, a to jak kamennych

(Iékarna Dr. Maxe, Novolékarna), tak i internetovych (DocSimon, Lékarna CZ).

Tabulka Il - Porovndni cen konkurence
Priimérna cena Cenazalml Cena za 1 davku
SAB SIMPLEX 30 ml 94 K¢ 3,13 K¢ 1,88 K¢
ESPUMISAN 30 ml 93 K¢& 3,11 K¢ 1,24 K¢
LEFAX 50 ml 116 K& 2,32 K¢ 1,74 K¢

™ Lefax. PFibalovd informace: informace pro uZivatele, posledni aktualizace: 14.10.2009.
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Pro konkuren¢ni cenové srovnani bylo dualezité stanovit cenu v K¢ za 1 ml a cenu v K¢ za 1
davku (Tabulka III). Celkova cena produktu byla stanovena aritmetickym primérem ze

zjisténych cen. Podrobny vypocet ceny uvadi diplomova prace v piiloze V.

V ramci cenového srovnani zaplati zakaznik nejméné za baleni Espumisanu. Z divodu
odli$ného davkovani 1éka je vSak podstatnéjsi cenové srovnani jedné davky uziti pripravku.
V piepoctu na jednu davku vychazi nejlépe téz Espumisan, prestoze velikost baleni a cena
za baleni je tém¢f totoznd se Sab Simplexem, ktery ma téméf stejnou cenu za baleni. Tento
rozdil zpisobuje odlisné davkovani ptipravkd. Na rozdil od Sab Simplexu (1 davka = 0,6

ml) je jeho davka o 0,2 ml nizsi, diky tomu 1 pfepocitana cena.

9.3 Distribuce

V ramci distribu¢niho kanalu pii prodeji 1€k, sméfuje piipravek od vyrobce (farmaceutic-
ka spolecnost) k distributorovi (I1ékarensky velkoobchod), dale pak do 1€karny (specializo-
vany maloobchod), kde ho zakoupi zakaznik (pacient/spotiebitel). Pro vSechny ptipravky
ptimé konkurence je distribu¢ni kanal totozny. Jednotlivym ¢lanktim distribu¢niho kanalu
se jiz Caste¢né vénovala kapitola 8.2 Odbératelé, tedy tato ¢ast pouze rozsifuje danou kapi-

tolu.

Vyrobce je prvnim ¢lankem distribu¢niho kanalu. V ptipad¢ trhu s 1é¢ivymi piipravky je to
farmaceuticka spole¢nost, kterd produkt vyrabi. Vyrobce je vZdy uveden na produktu. Na-
ptiklad Espumisan vyrabi spole¢nost Berlin-Chemie AG (Menarini Group), Némecko. Vy-
robce nemusi byt totozny s drzitelem rozhodnuti o registraci pro danou zemi, ¢ehoz je pii-
kladem Sab Simplex, ktery vyrabi spole¢nost Famar Orleans, Francie, ale drzitelem roz-

hodnuti o registraci pro Ceskou republiku je Pfizer, spol. s r.0., Ceské republika.

Druhym ¢lankem je distributor, v tomto pfipadé 1ékarensky velkoobchod. Distributofi za-
jistuji zasobovani 1ékaren, nemocnic a ostatnich zdkaznikl 1é¢ivymi ptipravky, zdravot-
nickym materidlem a ostatnim sortimentem, pfevazné zdravotnického charakteru. Leade-

rem mezi distributory na farmaceutickém trhu je spolecnost PHOENIX, Iékarensky velko-
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obchod, a.s. s trznim podilem pies 38 %." Dal§im dalezitym hracem je Alliance Healthca-
re s.r.o0., ddle pak Gehe Pharma Praha spol. s r.0. a Pharmos a.s. Logisticky fetézec je velmi
propracovany a distributofi jsou schopni dorucit objednané zbozi 1ékarné dle velikosti jeji-
ho obratu dvakrat az pétkrat denné riznymi distributory. Z toho vyplyva, ze 1ékarna obdrzi
zpravidla objednané zbozi béhem nékolika hodin, pfipadné do druhého dne. Zakaznik si

Vv idealnim ptipadé mtize piipravek rano objednat a po obéd¢ vyzvednout v ten samy den.

Dalsim clankem fetézce jsou jiz zminované 1ékdrny. Dle seznamu Statniho ustavu pro kon-
trolu 1é¢iv bylo v bfeznu 2013 registrovano 2708 1ékaren na uzemi Ceské republiky. Poéty
a vlastnici se neustale méni, tedy data o poctu Iékéaren jsou platna pro obdobi biezna 2013.
Nejvétsim fetézcem byl Dr. Max s po¢tem 292 provozoven, dale pak Benu 1ékarna se 140
provozovnami. Mezi dalsi fetézce patii naptiklad sit’ Novolékarna, lékarny Devétsil nebo
Vital 1ékarny. Ve stejném obdobi sdruzovala Moje 1€¢karna nejvétsi pocet nezavislych 1€ka-
ren a to téméf 350. Dalsim zastupcem je DruZstvo Iékaren, které spojovalo 112 nezéavislych
1ékaren. Dostupnost zbozi pro zakazniky je na vysoké trovni. Pro pfedstavu jsou zde uve-
deny dva protipély. Dle CSU nejvice lidi na jednu lékarnu piipada v Novém Ji¢ing, a to
5.868 obyvatel, nejméné v Chebu, a to 2.723 obyvatel. Pti¢inou vyssi koncentrace 1ékaren
v Chebu miiZze byt kupni potencial némeckych obyvatel, ktefi nakupuji volné prodejné léky
a dopliiky stravy &asto v Ceské republice z diivodu niZ§i ceny. Kromé pokryti je daleZité i
forma prodeje. Zakaznik si muze vybrat, zda uskute¢ni fyzicky nakup v kamenné 1ékarné
nebo virtualni nakup pomoci e-shopu v internetové 1ékarné. Internetovych lIékaren je velké
mnozstvi a stale roste. Nekteré 1ékarny jsou pouze virtudlni, naptiklad Lékarna CZ, jiné
maji prodej na internetu jako dalsi sluzbu ke klasickému prodeji v kamenné 1€karné, napfti-
klad Dr. Max. Vyhodou nakupu po internetu je ¢asova flexibilita, moznost srovnani cen,
dovoz domii. Nevyhodou je pii nizsi objednavce uctovani balného a poStovného, chybéjici
osobni kontakt s moZnosti poradenstvi a také fakt, ze prodej Rx pftipravki, které jsou vaza-
né na predpis, je legislativné na internetu zakazany. Z tohoto diivodu je mozné zakoupit

touto formou pouze volné prodejné 1éky, dopliky stavy, kosmetiku ¢i zdravotnicky materi-

"> Home: Vice o spole¢nosti. PHOENIX LEKARENSKY VELKOOBCHOD. [online]. [cit. 2013-03-03].
Dostupné z: http://www.phoenix.cz/j-cz phoenix/index.php?option=com_content&view=article&id=
3&Itemid=13


http://www.phoenix.cz/j-cz%20phoenix/index.php?option=com_content&view=article&id=%203&Itemid=13
http://www.phoenix.cz/j-cz%20phoenix/index.php?option=com_content&view=article&id=%203&Itemid=13
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al. Tedy u prodeje po internetu je navic mezi¢lankem mezi 1ékarnou a zakaznikem doprav-
ce (posta, PPL, EMS). Ten vSak pfi osobnim vyzvednuti objednaného zbozi na pobocce

Iékarny nemusi byt vzdy soucasti fetézce.

Poslednim a pravdépodobné tim nejdilezitéjsim ¢lankem distribuc¢niho fetézce je zakaznik.
Tento fakt si uvédomuji jak vyrobci, tak 1ékarny. Nejmensi vliv na zédkaznika ma distribu-
tor, ktery s nim prakticky nekomunikuje. Vyrobce se snazi komunika¢ni kampani a kvalit-
nim produktem pifimét zdkaznika ke koupi. Lékarny se nabidkou ak¢nich letaki, vérnost-
nich bonust a sluzeb snazi dostat zakaznika pravé do jejich 1ékarny. Analyza zakaznika,
potazmo cilové skupiny, které jsou ureny piipravky proti nadymani u déti, je podrobné

rozebrana v kapitole 11 Cilova skupina.

9.4 Komunikace

Komunikac¢ni aktivity jednotlivych pfimych konkurenti maji odliSnou intenzitu. K posou-
zeni byla vytvofena tabulka komunika¢niho mixu nalezenych nastrojii za obdobi 01/2012 —
04/2013. Hodnotici $kala tohoto prizkumného Setfeni méla tii moznosti: 0 = nenalezena
tato aktivita, 1 = zaznamenana alespon 1 aktivita tohoto druhu, 2 = nalezeno vice aktivit
tohoto druhu. Dle tabulky IV je patrné, ze nejintenzivnéj$i komunikaéni aktivity dosahla

znacka Espumisan se 16 body, dale pak znacka Lefax s 8 body a Sab Simplex s 5 body.

Tabulka IV - Srovndni komunikacnich aktivit primych konkurentii

KOMUNIKACNI MIX Sab Simplex | Espumisan| Lefax
webové stranky

produktovy letdk

televizni reklama

inzerce v tisku

inzerce na webu

PR ¢lanek

Klinik box

akéni nabidka - darek

ak¢ni nabidka - kupon na slevu
doporuceni blogy/diskuze maminek

R IN|O | N INININININ

doporuceni odborniki
CELKEM BODU

Gl |k [N|O|O |0 |0 |k OO0
O |O NP |IOIN|O |O |k (O |k

[EY
»
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Realizatorem tohoto subjektivniho prizkumného Setieni je autorka prace. Z tohoto divodu
nebylo mozné dostate¢né pokryt v§echny komunikacni kanaly a toto Setfeni je orientaéniho
puvodu. V piipadé realizace je nutné rozsitit toto Setieni o placeny medialni prizkum jed-
notlivych komunikaénich aktivit minimalné za posledni dva roky, ktery dostatecné zmoni-
toruje komunikaci danych subjektt, a nasledné porovnat tyto udaje s vyvojem prodeju jed-

notlivych znacek.

9.4.1 Sab Simplex

Obal s kresbou slona jasné evokuje produkt uréeny détem. Strategie produktu je zamétrena
na matky, které pecuji o své déti v novorozeneckém, piipadné batolicim veku. Silnou
strankou znacky je jeji doporucovani na novorozeneckou koliku odborniky jiz v porodnici,
ptipadné pediatrem jiz od roku 1989, tedy zvyklost odborniki, poté i matek (osvédcil se jiz
u prvniho ditéte, bude ho opét pouzivat i u druhorozeného). Téz se zde projevuje fenomén
doporuceni kamaradky, kdy si jednotlivé matky radi navzajem, co jim na détské koliky
zabralo — tyto diskuze se vedou nejen v rodinnych centrech, ale v dnesni dob¢ pievazné na
socialnich sitich a komunitnich serverech uréenych rodi¢tim, napiiklad Rodina CZ, Baby
web, Dvojcéatka aj. Velmi slabou strankou je vSak komunikace s kone¢nym spotiebitelem,
kdy kromé webovych produktovych stranek a fadkové inzerce, ktera spotiebitele dovede na
tyto stranky, nebyla zaznamenana zadna komunikacni aktivita. Pozici leadera skupiny zacal
Sab Simplex ztracet diky intenzivni komunikaci Espumisanu a je otdzkou, zda vyrobce

produkt vytéZi a nebude jiz do komunikace investovat, nebo se za¢ne G¢inné branit.

Obrdzek 20 - Webové stranky produktu Sab Simplex (verejnost,”® odbornici'")

® PFIZER, spol. s r.0. Sab Simplex: Resi problém s nadymdnim [online]. 2012. vyd. [cit. 2013-03-24]. Do-
stupné z: http://www.prdiky.cz/

" PFIZER, spol. s r.0. Sab Simplex: Perordlni suspenze [online]. 2012. vyd. [cit. 2013-03-24]. Dostupné z:
http://www.sabsimplex.cz/


http://www.prdiky.cz/
http://www.sabsimplex.cz/
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9.4.2 Espumisan

Obal Espumisanu je vizualné sladén do grafického layoutu celé produktové fady znacky
Espumisan a na prvni pohled neevokuje détsky produkt. Pfi uvedeni détské formy kapek,
m¢l tento produkt velkou vyhodu ve znamosti znacky, kterou do té doby ve stejné anato-
micko-terapeuticko-chemické skupiné vyrobce komunikoval k cilové skupiné dospélych,
tedy 1 matek. Spojitost se znamou znackou potvrzuje i 30ti sekundovy televizni spot zamé-
feny na plynatost dospélych a v kone¢ném zdvéru je zminéna i1 forma kapek pro déti s akéni
nabidkou détské 1zicky od spolecnosti Tescoma (zdroj: televizni stanice Prima Family, 14.
2. 2013, 21:48 hod.). Pii uvedeni novinky na trh byl nato¢en a vysilan i 25 sekundovy re-
klamni spot’® zam&Feny pouze na détskou formu kapek. Velice zdafilé jsou webové stranky
produktu (obr. 21), téz se objevuji reklamni bannery s proklikem na PR ¢lanky (obr. 22).
Nalezneme i klasickou inzerci, PR ¢lanky ¢i komer¢ni sdéleni s tématikou détské koliky u
miminek & v OnaDnes'’®, Velky zéasah cilové skupiny je podpofen inzerci v publikaci Hap-
py baby, ktera je soucasti Klinik boxu vcetné produktového letaku (obr. 23). Spole¢nost se
snazi jiz prosadit i u pediatrl, ktefi zacinaji Espumisan doporucovat, matky téz naleznou

v ¢ekarné produktové letaky.

Espumisan®

Lleva phi nadymani pro 5po aje
bfigko 7 yohodu celé rodiny. =

Dobfe rozvinuta
grafomotorika je

NOVY SEAT TOLEDO
VSE, CO POTREBUJETE

A —

Obrdzek 21 - Webové stranky produktu® Obrdzek 22 - Banner Espumisan®

78 Reference: TV spot Espumisan. AG GERONIMO. [online]. [cit. 2013-04-03]. Dostupné z:
http://www.aggeronimo.cz/nase-prace.php?str=4&druh=3

7 Nadyméni dokaZe znepfijemnit Zivot miminka i maminky. In: IDNES: OnaDnes [online]. 2012-02-20. [cit.
2013-01-12]. Dostupné z: http://sdeleni.idnes.cz/nadymani-dokaze-zneprijemnit-zivot-miminka-i-maminky-
pdy-/ona_sdeleni.aspx?c=A120208 112250 ona_sdeleni_bar

8 BERLIN-CHEMIE/A. MENARINI. Espumisan: uleva p7i nadymani pro spokojené brisko a pohodu celé
rodiny [online]. [cit. 2013-04-03]. Dostupné z: http://espumisan-kapky.cz/

8 Rodina cz: Kazdodenik o détech a rodicich. RODINA CZ. [online]. [cit. 2013-03-20]. Dostupné z:
http://www.rodina.cz/
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et Chesmie/A, Merurin sk repasbia s £, Komirhasa 16, 148 00 i
e 267 199 333, k. 267 mmm‘

Obrdzek 23 - Klinik box (produktovy letdk scan, inzerce®)

9.4.3 Lefax

Obal pripravku Lefax neevokuje piimo uréeni pro cilovou skupinu déti, ale komunikaéni
aktivity a headline ,,Pomoc pii kojeneckych kolikach* tohoto produktu jasné deklaruji, Ze
se vyrobce zaméfuje na tuto cilovou skupinu. To potvrzuje i vklad do Klinik boxu, kterym
se oslovuji rodi€ky v porodnici, kde nalezneme produktovy letak, slevovy kupon do 1ékar-
ny Dr. Maxe a inzerci v publikaci Happy baby (obr. 25). BohuZzel produktové webové
stranky nejsou piili§ uzivatelsky zamétené na matky, spiSe odpovidaji vzhledu pro odbor-

nou vefejnost (obr. 24).

Bayer: Véda pro Iepsn zivot Q deef HealthCare
t | Mapa str
_
-> Léky a dopliiky stravy "~ hledsj
Aspirin® Lefax® - snadna pomoc pii funkénich, ych potizich
Bepanthen®
Canesten®
Canespor®
> Lefaxa
FrmE—— Znite to? Nadhemé ste se najedli a cheete se 2rovna tak blazené natahnout— ale misto
pocitu relaxace po poZiti jidla citite néco jiného? Nebo jste pravé nakrmili své dité a ono
Bepnes zase dostane silné bolesti bficha?
Saridon® . .
R Dité a bolesti biicha JVétry v biise
Talcid® Tu situaci znte: Dité jste utisili nebo Po bohatém jidle jsme jiz.
iste mu dali ldhev a 0 néco pozdéii vaichni nejednou pocitii
Frodukly Kagte: (i zaine Kiicet. Divodem je bolest . tadivy pocit pinosti. Divodem
Nasic bficha, Kterou zapricifije orba pény je nahromadéni plyni ve
7 ve stievé. Poznate to podie toho, & stfevé, takavané vétry v biise".
Ne: in® be: ki < o Py =
N A2 ok dité natahuje noZicky a biizko je pri Vtakovjch pfipadech pomize
Heo-bronchol®) omaku nadmuté. V takovjch pfipadech Lefa®..
Klosterfrau Melisana® pomiiie Lefax® suspense. Podiveite
koncentrat Se na podrobni popis piipravku a ieho
Geinkd

Ctéte petlivé pribalovou informaci!

Lefax® a Lefax® suspense jsou Iéky k vntinimu u3iti Obsahui Ginnou lstku simethicon.

Obrdzek 24 - Webové stranky Lefax

8 PROSAM, Happy baby book. Oberheim 8320 Capellen, 2010. 151 s.
8 BAYER S.R.O. Lefax [online]. [cit. 2013-03-24]. Dostupné z: www.lefax.cz
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www.lefax.cz

Obrdzek 25 - Klinik box (produktovy letdk scan, inzerce®)

9.5 Zavér k primé konkurenci

Dle vySe uvedené analyzy konkurenéniho prosttedi je patrné, Ze hlavnim konkurentem no-
vé piipravovaného produktu Pupik je Espumisan, ktery je velmi aktivni v komunikaci smé-
rem ke kone¢nému spotiebiteli. Zatim je dle vyse prodeji za rok 2012 na pozici vyzyvatele

za Sab Simplexem, ktery ma vsak jiz jen nepatrny naskok.

% PROSAM, Happy baby book. Oberheim 8320 Capellen, 2012. 111 s.
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10 VYHODNOCENI VYZKUMNYCH OTAZEK

10.1 Otazka ¢. 1

Znéni otazky: Lze doporucit uvedeni novinky Pupik détské kapky na trh, nebo naopak za-

stavit jeho zivotni cyklus ve fazi vyvoje?

Autorka diplomové prace na zakladé analyzy konkurence dle 5ti sil Portera, rozboru a vy-
voje trhu piipravki terapeutické podskupiny AO3A, vyvoje porodnosti v Ceské republice a
v kone¢né fazi posouzeni zajimavosti trzniho segmentu matek s détmi do 3 let, doporucuje
uvedeni novinky Pupik détské kapky na trh v Ceské republice. Piipravek doplni ucelenou

détskou fadu spolecnosti Herbacos Recordati v péci o dité.

10.2 Otazka ¢. 2

Znéni otazky: Pfispivd intenzivnéj$i komunikacni kampan smétovand k cilové skupiné
k dosazeni vyssiho trzniho podilu na trhu?

Jednoznaéné ano. Segment matek je velice citlivy na komunika¢ni kampané vyrobcti, a to
z nékolika divodl. Prvnim z nich je hledani informaci, at’ uz prostfednictvim casopisil
s tématikou ditéte, internetovych tématickych webi, diskuzi, blogli a produktovych stranek
jednotlivych spolec¢nosti ¢i odbornych informaci od pediatrt ¢i 1ékérnikli. Informace matky
hledaji z divodu neznalosti v pfipadé prvorodicek, ale 1 ujisténi, ze davaji ditéti to nejlepsi
Vv pfipadé vicerodi¢ek. Druhym diivodem je i omezeny financni piijem, tedy matky se snazi
usetfit a nakupy peclivé planuji. Zde maji vyrobci velké mnozstvi moznosti, jak ovlivnit
nakupni rozhodnuti matek pomoci prodejnich akei, vérnostnich klubti a Klinik boxu. Jeli-
koz matky nemaji jedinym kritériem cenu, ale i kvalitu produktu, je vhodné i vyuziti PR

aktivit.

Produkt Espumisan je dle vysledkt prizkumného Setfeni (viz. kapitola 9.4 Komunikace)
velmi aktivni v komunikaci smérem ke konecnému spotiebiteli a je pfimym dikazem, Ze
intenzivnéj$i komunikacéni kampan piispiva k ziskani trzniho podilu. Zatimco v roce 2010
byl Sab Simplex leaderem na trhu v prodeji kust s trznim podilem 93 %, tak po vstupu

Espumisanu na trh a jeho aktivni komunikaci se spotfebitelem se propadl v trznim podilu
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na hodnotu 48 %, zatimco Espumisan obsadil roli vyzyvatele s 43 % trzniho podilu
Vv prodeji kusti za rok 2012 (tabulka V). Tento fakt potvrzuji i linearni kiivky trendd prode-
ju kust Espumisanu a Sab Simplexu (graf 17). Na rozdil od Sab Simplexu, ktery na komu-
nikaéni kampan Espumisanu viibec nereagoval a nebranil pozici leadera trhu, vyrobce pfi-
pravku Lefax se spotiebitelem, piestoze v podstatné mensi mife nez Espumisan, nadale
komunikuje. Vysledkem je nikoliv pokles trzniho podilu, ale jeho mirny nartst. Tento vy-
sledek téz potvrzuje opodstatnéni komunikaéni kampané smérem ke kone¢nému spotiebi-

teli.

Tabulka V - Trzni podily primé konkurence v prodeji kusii

Trini podil v ks 2010 2011 2012
SAB SIMPLEX 93% 79% 48%
ESPUMISAN 0% 13% 43%
LEFAX 7% 7% 8%
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11 CILOVA SKUPINA

Na zacatku této kapitoly je nutné zdiraznit, ze vSechna uvedend ¢isla tykajici se cilové
skupiny Vv této kapitole, jsou prevzata ze statistik Ceského statistického ufadu. V obdobi
realizace diplomové prace nebyly udaje za rok 2012 kompletni, pouze byly zvefejnény sta-
tistiky za obdobi 01-09 2012. Pro lepsi prehlednost a moznost srovnani s ostatnimi roky
jsou udaje a vypocty za cely rok 2012 dopocitany pomérove, tedy za dvanact mésictl, niko-

liv pouze za devét, ktera uvadi Cesky statisticky tGfad.

11.1 Cilova skupina

Ceska republika méla dle Ceského statistického titadu k 31. prosinci 2012 10.516.125 oby-
vatel. Z hlediska demografického délime populaci na déti a dospélé. V CR je za détstvi
oznacovano obdobi od narozeni do dospélosti, tj. do 18 let. Tato ¢ast populace tvoii nece-
Iych 19 % z celkové populace. S vékem se méni objem a charakter produkti a sluzeb na-
kupovanych pro déti, u déti roste schopnost ovlivnit rodice, ktefi produkt maji koupit a
pfipadné i moznost, ze dité castecné zacne hospodaftit se svymi finanénimi prostiedky (ka-
pesné, odmény za vysvédcCeni, brigady) a nakupovat samo.

Autofi nejsou jednotni v rozdéleni populace do jednotlivych etap dle duSevniho vyvoje. Pro
toto rozdéleni je podstatné, jaké klasifika¢ni hledisko si autor koncepce zvoli pro uspora-
dani a tfidéni. Diplomova prace vyuziva klasifikaci vyvojovych etap dle Pettkové, kterd ji
rozde€luje takto: prenatdlni obdobi (od poceti do narozeni), novorozenecké obdobi (od na-
rozeni do 6 tydnit), kojenecké obdobi (od 6 tydnti do 1 roku), obdobi batolete (1 — 3 roky),
obdobi ptedskolniho véku (3 — 6 let), obdobi mladsiho Skolniho véku (6 — 11 let), obdobi
dospivani (divky od 10 let a chlapci od 12 let — 20 let), dospé€lost (od 20 let — 65 let), stafi
(od 65 let vyse).®® Dle vyse uvedené klasifikace spadd vybrana cilovou skupina déti do

tiech vyvojovych etap, a to do novorozeneckého, kojeneckého a batoliciho obdobi.

Z rozmezi véku cilové skupiny je ziejmé, Ze tyto déti nemaji zadnou kupni silu a mddni

trendy pro né€ nejsou zasadni, ale hlavné nakupni rozhodnuti a redlnou koupi za n¢ uskutec-

8 PETRKOVA, Anna. Ndstin ontogeneze détstvi a dospivdni: urceno pro posl. oboru andragogika v dennim
studiu a studiu pri zaméstnani. Olomouc: Univerzita Palackého, 1991, s. 9. ISBN 80-7067-002-9.
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nuje n€kdo jiny, prevazné matka, ktera zastava funkci zakaznika, tedy zastupuje cilovou
skupinou ona a veskeré marketingové Usili vyrobci je sméfovano praveé na ni.

Matka pii koupi produktl pro déti zastava hned né€kolik ndkupnich roli. VéEtSinou spliuje
roli iniciatora, rozhodovatele a v kone¢né fazi i kupujiciho. Kupujicim muize byt téz otec ¢i
n¢kdo z rodiny. Role ovliviiovatele je zavisla dle charakteru produktu. V piipadé masti na
opruzeniny zastava tuto roli Casto pritelkyn¢, ktera ma vlastni zkuSenost u svého ditéte.
V piipad¢ vakciny proti pneumokoklim je ovliviiovatelem pediatr. A u détské vyzivy mize
byt hlavnim ovliviiovatelem prodejce, ktery se snazi ak¢nimi nabidkami v letdku piimeét

matku ke koupi. Role kone¢ného spotiebitele je plné v kompetenci ditéte.

V ramci geografického piisobeni se zaméfujeme na celou Ceskou republiku, tedy viechny
zeny bez ohledu na to, jestli ziji ve mésté nebo na vesnici. Z demografického hlediska jsou
z divodu rostouciho veéku rodic¢ek cilovou skupinou zZeny ve v€ku od 27 do 35 let, které
maji minimalné jedno dité ve v€ku do tii let, zijici v manzelském ¢i partnerském svazku.
Z duvodu rozsifeného trendu partnerd zijicich v jedné domacnosti, nikoliv v manzelstvi se
stale zvySuje procentudlni podil déti narozenych mimo manzelstvi, ktery v roce 2012 pte-
sahl jiz 41,3 %. Finan¢ni pfijmy matek jsou znaéné omezené z diivodu pobirani po dobu 6
meésict matetského prispévku a nasledné rodicovského ptispévku. Z tohoto divodu je ve
vétsing piipadi Zena zna¢né finanéné zavisla na manzelovi ¢i partnerovi, Snimz zije
V jedné domacnosti. Na druhou stranu jednim z divodi odkladu rodicovstvi do pozdéjsiho
véku je kromé budovani kariéry a feSeni otazky bydleni 1 vytvofeni finan¢ni rezervy prave

na dobu stravenou s ditétem doma.

Osobnost ¢loveka a zivotni styl patii mezi psychografické znaky. ,, Dle priizkumu spolec-
nosti RDSi v programu Little'n’ Large se po narozeni ditéte méni rozhodovani matek. Dité
se stavd centrem vesmiru a vSechno ostatni ustupuje do pozadi. Z tohoto ditvodu se komu-
nikace s touto skupinou musi dotykat déti. Z praktického hlediska prinasi narozeni ditéte
mnoho prace navic. Matky si osvojuji rutinni postupy, aby jejich Zivot mél alespon néjaky
rad a aby maximalizovaly mnozZstvi casu, které mohou stravit s ditetem. Mezi tyto zabéhnu-
té postupy patii i to, Ze navstevuji stdle stejny obchod nebo pouzivaji stdle stejnou znacku.

Z priizkumu téz vyplynulo, Ze matky musi zejména diiverovat znacce, kterou kupuji, a musi
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mit pocit, Ze voli pro své dité to nejlepsi. Z tohoto duvodu se casto spoléhaji na dobre zna-
mé, zavedené, specializované znacky, a to predevsim u potravin a kosmetiky. U ostatnich

kategorii (napriklad u odévit) se pri vybéru mnohem vice ridi vzhledem a vkusem. 86

11.2 Vyvoj porodnosti v CR v letech 1990 - 2012

.,V roce 1990 bylo v Ceské republice Zivé narozeno 130 564 déti. Od tohoto roku porod-
nost klesala az do roku 1996, kdy se narodilo pouhych 90 446 deti. V letech 1997 — 2001
doslo ke stagnaci. Zlom nastal v roce 2002, kdy se narodilo 92 786 déti. Tento rok je ozna-
covan jako zacdtek tzv. babyboomu, ktery trval do roku 2008.“®” Od roku 2009 porodnost
nadale klesa a v roce 2012 dosahla pouze 109 tis. zivé narozenych déti. Spotiebitelska za-

kladna nyni ¢ita ptiblizné 335 tisic déti ve stanoveném vékovém rozmezi.
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Graf 18 - yvoj porodnosti v CR v letech 1990 — 2012

11.3 Zavér k cilové skupiné

Cilovou skupinou jsou Zeny ve véku od 27 do 35 let. Jsou to matky, které se snazi ditéti
poskytnout to nejlepsi i na tkor vlastnich potfeb. Omezeny finan¢ni ptijem je nuti vyhleda-
vat informace, pfemyslet o ndkupu a porovnavat kvalitu s cenou. O ndkupech premysleji,
planuji je a vyhleddvaji moznosti jak uSetfit (slevové a rabatové akce, vzorky zdarma,

kupony na slevu, vérnostni kluby). Kladou diiraz na zdravi a komfort ditéte.

8 NECASOVA, Radka, ref. 57, s. 16-17
87 NECASOVA, Radka, ref. 57, s. 14
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12 PUPIK DETSKE KAPKY

12.1 Produkt Pupik

Pupik détské kapky bude registrovany volné dostupny 1é¢ivy piipravek bez 1ékarského
predpisu. Drzitelem rozhodnuti o registraci a zaroven vyrobcem bude spole¢nost Herbacos
Recordati s.r.o. Lé¢ivou latkou bude dimeticonum. Ptipravek by mél byt uveden na trh v

prabéhu unora 2015.

Pupik détské kapky 1€¢i priznaky plynatosti (nadyméni a zvySeny odchod plynii konecni-
kem) a jsou vhodné pro vSechny vékové skupiny pacientd, primarné vSak pro novorozence
a kojence. Po jejich uziti dochazi k rozpadu bublinek plynu nachazejicich se v potravé a na
sliznici zazivaciho traktu. Takto uvolnéné plyny mohou byt nasledné vstiebany stievni sté-

nou nebo odstranény z téla ¢innosti stiev.

Primarnim obalem je sklenéna lahvicka, na které je nalepend potisténa samolepka. Sekun-
darnim obalem je kartonovéa krabicka s barevnym potiskem. Grafické zpracovani obalu
dodrzuje celkovy layout celé produktové fady pod znackou Pupik. Vizualni ztvarnéni med-
vidka podporuje vnimani produktu jako produktu pro déti. Soucasti produktu je papirovy
ptibalovy letak, ktery je umistén uvniti krabi¢ky spolecné s lahvickou. Emulze s jahodovou

ptichuti bude na nasem trhu k dostani v 30 ml baleni.

Lékova forma kapek je vhodna pro cilovou skupinu spotiebiteld, prevazné déti od narozeni
do jednoho roku. Zaroven provedeny kvantitativni prizkum prokazal, ze 69 % matek pre-

feruje tuto 1ékovou formu pii obtizich s nadymanim u déti.

Obrazek 26 - Produkt Pupik
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Znacka Pupik je v Ceské republice znama diky piipravku Pupik emulgel pii nadymani
btiska a od roku 2003 je registrovana u Utadu primyslového vlastnictvi. Spole¢nost Her-
bacos Recordati podporuje celou fadu vyrobkii pro déti, a to znacky Rybilka (komplexni
péce o détsky zadecek), Pupik a Koalka baby. Pupik détské kapky doplni komplexni péci o

biisko miminka a stanou se dal$im zastupcem piipravka pro déti.

12.2 Cena

Tvorba ceny u 1é¢ivych ptipravki OTC neni legislativné omezena a jeji tvorba je v plné
kompetenci vyrobce. Pro stanoveni ceny byla zvolena kombinace dvou metod, a to nékla-
dové metody a metody tvorby ceny podle konkurence. Nékladova metoda posuzovala vari-
abilni a fixni naklady a metoda podle ceny konkurence zohlediovala cenu viéi jednotlivym
konkurentim (tabulka VI). Predbézné byla stanovena konecna cena pro spotiebitele na

kategorii ptipravki jak za jeden kus baleni produktu, tak i v pfepoc¢tu na jednu davku uziti.

Tabulka VI - Porovndni ceny Pupiku s hlavnimi konkurenty

Primérna cena | Cena za 1 davku
PUPIK 30 ml 89 K¢ 1,19 K¢
SAB SIMPLEX 30 ml 94 K& 1,88 K¢
ESPUMISAN 30 ml 93 K¢& 1,24 K&
LEFAX 50 ml 116 K& 1,74 K&

Pro tazi uvedeni vyrobku na trh bude zvolena marketingova strategie rychlého pronikani
z diivodu citlivosti segmentu na cenu a ovlivnitelnosti segmentu komunika¢ni kampani.
Citlivost na nizkou cenu potvrdil kvantitativni priazkum, kdy nejvétsi pocet matek (35 %
respondentek) uvedlo, Ze za ideédlni cenu produktu tohoto typu povazuji cenu do 79 K¢,
dale pak 25 % uvedlo jako idealni cenové rozpéti od 80-89 K¢&. Ovlivnitelnost segmentu
komunikacni kampani potvrzuje graf 17, kde je zaznamenan vyvoj prodejii znacek Sab
Simplex a Espumisan. Zde je vidét pokles prodeju leadera trhu, znacky Sab Simplex, ktera
na komunikacni kampan Espumisanu vibec nereagovala. Tento fakt potvrzuje i monitoring
aktivit jednotlivych piimych konkurent provedeny autorkou diplomové prace zaznamena-

ny v tabulce IV. Cilem této marketingové strategie je ziskat co nejvyssi trzni podil na trhu
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1éCivych pripravkl terapeutické podskupiny AO3A béhem obdobi zavadéci kampané. Do-

sahnout trzniho podilu 35 % Vv ks je cilem pro prvni rok od uvedeni na trh.

12.3 Distribuce

Pro distribuci produktu byla zvolena viceuroviiova distribu¢ni cesta (dodavatel = velkoob-
chod = maloobchod = zakaznik). Dodavatelem je vyrobce, tedy spole¢nost Herbacos Re-
cordati, s.r.o., roli velkoobchodu zastavaji 1ékarenské velkoobchody, maloobchodem jsou
viechny kamenné a internetové 1ékarny na izemi Ceské republiky a koneénym zakaznikem

jsou matky ze zvolené cilové skupiny.

Uvedeni novinky do distribu¢niho kanalu probéhne dle nastavenych standardii a postupti s
jednotlivymi ¢lanky z divodu dlouhodobé spoluprace v distribuci ostatnich produktt nejen
détské tady. Détské kapky Pupik budou distribuovany stejnym zptisobem jako vSechny
produkty piimé konkurence, tento proces byl jiz podrobné popsan v kapitole 9.3 Distribu-

ce.

12.4 Komunikace

Komunikaéni kampan bude sméfovana ke vSem c¢lanktim distribu¢niho kanalu, tedy 1éka-
renskym distributortim, 1€karndm a cilovému segmentu, ale 1 pediatriim, ktefi jsou mimo
tento kanal. Pfedpokladany zac¢atek komunikace je v tinoru 2015, coz je zavislé od schva-
leni registrace ptipravku Pupik détské kapky a jeho nasledné vyroby. Komunikace bude

probihat jak pouze na dany produkt, tak i spolecné s ostatnimi piipravky détské fady.

12.4.1 Distribuce

Distribuce PHOENIX, a.s. Praha, Alliance UniChem CZ, s.r.o., Praha, Pharmos a.s., Ost-
rava a GEHE Pharma, s.r.0., Praha navstivi pfed spusténim kampané Key account manager,
ktery pfedstavi novinku a zaroven i komunikac¢ni kampan, kterd bude cilena na matky
s détmi do 3 let. Na vSech distribucich bude uskute¢nén zavoz, na vybranych distribucich

bude spusténa 14 denni motivacni soutéZ pro operatorky s vécnym bonusem dle dosazené


http://www.phoenix.cz/
http://www.alliance-unichem.cz/
http://www.pharmos.cz/
http://www.pharmos.cz/
http://www.gehe.cz/
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vyse objednavky. Kazdy operator dostane poznadmkovy blok jako stalou upominku nového

produktu.

12.4.2 Lékarna

Farmaceuticti reprezentanti navstivi pred spuSténim komunikacni kampané smérem ke
kone¢nému zakaznikovi 1ékarny v jejich kompetenci a piedstavi novinku Pupik a pfipravo-
vanou komunikaéni kampai. V ramci této navstévy nabidnou nakup jednoho kartonu (ba-
leni 20 ks 30 ml kapek) v rabatové akci 17 ks + 3 ks zdarma. Zaroven piedaji POS materia-
ly (letaky, woblery, policovnik a displey s kapsou na letaky) ur¢ené k vystaveni a propagaci
novinky na lékarn€. Po doruceni objedndvky distribuci, 1€karna vystavi novy ptipravek
Pupik a umisti POS materialy na 1€karné. V piipad¢, Ze reprezentant pak opakované na-
v§tivi tuto 1ékdrnu a ona bude mit jiz vSechny materidly pouzity, v€etné vystaveného pro-

duktu, obdrzi 1ékarna tricka Pupik pro zaméstnance.

12.4.3 Cilova skupina — matky s détmi do 3 let

Hlavnim komunikaénim sd&lenim pro kone¢ného zékaznika, tedy matky, je PUPIK = kom-
pletni péce o btisko vaseho miminka. Bude probihat spole¢na komunikace formy kapek
(novinka) a emulgelu (jiz na trhu). Nejlepsiho efektu a nejrychlejsi ulevy od nadymani mi-
minka maminka dosdhne vySe uvedenou kombinaci. Dal§imi benefity je nizka cena oproti

konkurenci a moznost pouziti od narozeni ditéte.

Se spole¢nosti Prosam s.r.0. bude dohodnut sampling do Klinik boxu, ktery bude obsaho-
vat ro¢ni celostrankovou inzerci V kapitole o nadymani a v kapitole opruzenin v publikaci
Happy baby, vloZeny letak celé détské fady, vzorek k vyzkouseni tuby 30 ml emulgelu Pu-
pik a tuby 30 ml détské masti Rybilka. Bohuzel z legislativnich divoda nelze vzorkovat
1écivé ptipravky, tedy Pupik détské kapky. Diky této spolupraci se o novince dozvi mini-

maln¢ 92 % cilové skupiny.

Béhem pocatecnich dvou mésicli bude v novinach velkych fetézi 1ékaren produkt inzero-
van jako novinka. Jedna se 1€ékarny v téchto fetézcich: Dr. Max, Benu l1ékarny a Novolékar-
ny. Cena ptipravku bude 89,- K&, nebude snizovana, protoze i takto je nastavena na nizsi
nabidku neZ konkurence. V prvnim m¢ésici bude tato inzerce doplnéna i akci na podporu
prodeje, kdy k nakupu détskych kapek Pupik matka obdrzi i 30 ml baleni emulgelu Pupik

zdarma z dtivodu komplexni péce o biiSko miminka. Tento darek a niZsi cena neZ u konku-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 98

rencnich pfipravktt mé dovést matku ke zméné nakupniho chovani, v tomto piipadé k vy-
zkouseni nové znacky. V komunikaci se klade diraz i na détskou mast Rybilka (mast na
opruzeniny), kterd je na trhu jiz dlouho a je zarukou kvality a davéryhodnosti vyrobce,

matky by se tedy nemély obavat zmény z diivodu kvality.

S webovym portdlem Rodina CZ bude nastavena tfimési¢ni spoluprace obsahujici tyto ko-
munikacni aktivity: 1x odeslani e-mailingu propagujici znacku Pupik cilové skupin€é matek
s détmi do 3 let, 1x odeslani e-mailingu propagujici zna¢ku Pupik cilové skupin¢ matek
s détmi do 1 roku, 1x odeslani e-mailingu propagujici celou produktovou détskou tadu ci-
lové skupin€¢ matek s détmi do 3 let, reklamni banner head banner, skyscraper a square,
spotiebitelskd soutéz, pii niz ziskdme databazi odpovidajicich maminek k dalSimu pouziti.
Vsechny aktivity budu s proklikem na PR ¢lanek napsany pediatrem o problematice novo-
rozeneckych kolik a nadymani u déti pii pfechodu na pevnou stravu, ktery bude uverejnén

v sekci Miminka/Vétry a boleni biiska.

Vyse uvedené aktivity budou doplnény o ptilroc¢ni spolupraci s ¢asopisy Maminka, Betynka
a Miminko. Spoluprace bude dohodnuta ve formé inzertnich ploch, PR ¢lankd, soutézi a

tipa v rubrikach (naptiklad ,,Co délat, kdyz miminko trapi prdiky ...).

Produkt Pupik détské kapky bude ptidan na webové stranky spolecnosti Herbacos Recorda-
ti a na specialni webové stranky détské fady Kamaradi pro zdravi déti, kde je prezentovana
samostatné celd détska fada. Zaroven bude na socialni siti Facebook ziizena stranka Kama-

radi pro zdravi déti, kde budou prezentovany vSechny produkty détské fady.
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Obrdazek 28 - Navrh inzerce znacky Pupik

12.4.4 Pediatri

Z dliivodu registrace détskych kapek Pupik jako l1é€ivého ptipravku je nutné o tomto pro-

duktu informovat i pediatry. Praveé oni (krom¢ 1ékarniki) fesi problémy miminek s mamin-

kami. Tento druh 1€kt je voln€ prodejny a pacient si je hradi sdm, 1ékai mu ho pouze dopo-

ruci, pripadné napiSe pro zapamatovani na papirek, ktery si matka odnasi s sebou do 1ékar-

ny. Proto je nutné, aby pediatr tento 1€k znal a doporucoval.

Z toho diivodu bude zaslan pediatraim v Ceské republice adresny direct mail, ktery bude

obsahovat tyto nalezitosti: adresny dopis ptredstavujici novinku a zadajici o spolupraci,

doporucovaci blocek s omalovankou (moznost odtrhnuti jednoho listu a predani matce, tzv.

falesny recept), poznamkovy blok pro pediatra, upominkovy plySovy medvidek Pupik, le-

taky do ¢ekarny pro maminky.
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12.4.5 Rozpocet a ¢asovy harmonogram

Rozpocet neni soucésti projektové ¢asti z diivodu pravdépodobného zacatku realizace ko-
munikacni kampané az v tnoru 2015. Cenové nabidky na jednotlivé ¢asti této zavadeéci
kampané se v Case stale méni a maji vétSinou platnost nejdéle jeden mésic od jejich zaslani,
tedy v tuto chvili jsou bezpfedmétné.

Casovy nastin jednotlivych aktivit je uveden p¥imo u dané aktivity. Po schvéleni data uve-

deni pfipravku Pupik détské kapky je nutné detailné rozpracovat ¢asovy harmonogram tak,

aby jednotlivé néstroje na sebe navazovaly, ptipadné se dopliovaly.

v r

12.5 Zavér k projektové casti

V této casti diplomové prace je pfedstaven marketingovy mix nového 1é€ivého ptipravku

Pupik détské kapky. Diraz je kladen na komunika¢ni mix.
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ZAVER

Teoretické poznatky z dostupné literatury a dalSich zdroji, vysledky z kvantitativniho a
kvalitativniho Setfeni, konkurenéni analyza dle Porterova modelu a podrobny rozbor piimé
konkurence, trzniho prostiedi a cilového segmentu byly nutnymi podklady pro u¢inéni roz-
hodnuti, zda povolit uvedeni 1é¢ivého piipravku Pupik détské kapky na trh, ¢i zda zastavit
zivotni cyklus tohoto pfipravku ve fazi vyvoje. Po zpracovani teoretické a praktické Casti
diplomové¢ prace jsem dosla k zavéru, ze je vhodné doplnit détskou fadu spolecnosti Her-

bacos Recordati o tento ptipravek.

Ohledné miry intenzity komunika¢ni kampané doporucuji intenzivni komunikaéni kampan,
protoze cilova skupina matek je citliva na nastroje komunikace a intenzivnéjsi komunikac-
ni kampan smétovana k této cilové skupiné vede k dosazeni vyssiho trzniho podilu na trhu,

jak je v diplomové praci nékolikrat potvrzeno.

Na zaklad¢ vyse uvedenych rozhodnutich jsem v projektové ¢asti diplomové prace navrhla
efektivni marketingovy mix novinky Pupik détské kapky. V ramci marketingového mixu
byl nejvétsi diraz kladen na zavadéci komunikaéni kampan, ktera by dle pfedpokladu méla

zacit v unoru 2015.
Vé&fim, Ze poznatky ziskané béhem psani diplomové préce rozsitily moji zadkladnu teoretic-
kych védomosti, obohatily mé dosavadni zkuSenosti z praxe a pomohou mi pii uvedeni

nového humanniho 1é¢ivého piipravku Pupik détské kapky na trh v Ceské republice.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK PRO MATKY S DETMI DO 3 LET

DOTAZNIK pro matky alespon s jednim ditétem ve
véku od 0 do 3 let

Milé maminky,
vypliite prosim tento dotaznik, ktery mi pomtize zjistit, které komunikaéni kandly jsou pro vas
pfinosné a co ocenite pii vybéru produktil pro vase déti. Priizkum je provadén pro Géely diplomové
prace a je anonymni. Osobni daje nebudou nikde pouZzity, slouzi pouze ke statistickému
zpracovani. V pripadé, ze chcete byt zarazeny do slosovani o darkové bali¢ky, prosim vypliite i e-
mailovou adresu na konci dotazniku. Velice dékuji za Vas Cas.

Radka Nec&asovéa
*Povinné pole

Na zakladé éeho se rozhodujete o koupi (napf. détské kosmetiky, détskych plenek, détské
stravy) pfi Vasem prvnim nakupu? *

T T g = O e, M O 4 2 o3 R
Jednotlivé moZnosti sefadte od 1 do 5, piidemz 1

- s o S <O R £ $oviid? o ¢ " E w
nejvice oviivituje me rozhodnul 0 Koupi a 5 =

neiméné oviiviiuje mé rozhodnuti o koupi). Kazda diselna hodnota mlZe byt pouzita pouze 1x
1 2 3 4 5
mam iz vyzkoudeny ~ I~ e - P
vzorek zdarma ‘
reklamy (inzerce, TV ~ = - P #
reklama aj.) "
i . g ‘.': “i
i ﬁo}poxuqa“x - P = pe -
kamaradky/rodiny
dopnruleni 4 " 5 -
i { i { { {

iékate/prodejce
ceny G & ¢ £, &

V piipadé, ze obdrzite vzorek zdarma (napf. mast na opruzeniny, vihéené ubrousky, détsky
prikrm) vyzkousite tento produkt? *
Vyberte jednu spravnou odpoved.

[ano, vzdy tento vzorek vyzkousim =~

Dostala jste v porodnici (pfipadné od zdravotni pojistovny) darkovy kuffik s reklamnimi
predméty (vzorky produkt, letaky, asopisy, publikace)? *
Vyberte jednu sprévnou odpoved.

{ano ~|

V piipadé, ze ano, zaskrtnéte vSechny polozky, které jste z tohoto kuffiku alespon ¢asteéné
vyuzila.
Viechny polozky, které jste vyuZila, zaSkrinéte.

i~ vzorky zdarma

i~ slevové kupony/poukazky

I~ Gasopisy (napi. Maminka) a publikace (napf. Happy baby)

Jaké vyhodé pii nakupu davate prednost?
Seradie iednotlivé moZnosti dle preference varianty pro vés od 1 do 4, pficemz 1 = nejvice preferuji a
4 = nejméné preferuji. Kazda &iseind hodnota mizZe byt pouZita pouze 1x.



sleva z ceny (napf.
normaini cena 50 K&, & C £ ;

akéni cena 38 Ko

vice mnozstvi za sleinoy

3+1 zdarma)
darek k nakupu (pfi koupi
2 ks Rybilek dostanete & & £ G
vihéené ubrousky)
kupon na slevir pii pfiStim . e
nékupu

Jste élenkou vérnostniho klubu pro maminky s détmi (napi. Globus Mimi kiub, DM drogerie
Dm babyvbonus, Nivea baby klub, Hami klub)? *
Vyherte jedny spravinou odpovéd.

[ano, jsem ¢lenkou 1 vémostniho kiubu pro maminky s détmi 1

V pfipadé, Ze jste Elenkou vérnostnino kiubu pro maminky s detmi, seradte die duiezitosti
diavody k rozhodnuti pro Vas vstup do klubu.

Sefadte varianty od 1 do 4, pfidemz 1 = nejvice dlleZité a 4 = nejméné dilezité. Kazda diselna
hodnota muZe byt pouzita pouze 1x.

1 2 3 4
" d o o

vzorky zdat ma §< -~ P c -
vyzkouSeni

kupony na sie_\{sz of c -~ ~ o
nakupu
piisun informaci k
Ssmatica did { ¥

problematice déti (napr. - = - =
receptly pro déti, jak
koupat ai.)

zébava {soutéZe, blogy ..} O & & f“

Vede Vas snizena cena produktu ke koupi 2 a vice ks do zasoby? Napriklad kojenecké miéko,
papirové plenky. *
Vyberte jednu spravnou odpoved,

{ne, nikdy =l

Vede Vas snizena cena produktu k jeho koupi, i kdyZ musite zaménit Vasi oblibenou a
vyzkous$enou znatku? Napfiklad pouzivate kojenecké miéko znalky Nutrilon a v akci se objevi
snizena cena kojeneckého miéka Hami. *

Vyberte jednu spravnou odpoved.

{ne, nikdy zi

Ktera 3 média nejvice ovliviiuji Vasge rozhodnuti o koupi? *
Oznatte pouze 3 média, kierd Véas nejvice oviivituji,

™~ reklama v televizi
i~ televizni sponzoring (kratka reklama u jednotlivych pofadu - napf. u Vecernicku)

™ tiskova inzerce (v ¢asopisech, novinach)



¥

PR &lanky (&lanky v 8asopisech, které pisi o tématu napf. plenky a uvadéji Pampers jako priklad)
{~ reklama v rédiu
™~ outdoorova reklama (billboardy, citylighty - vitriny na zastavkach, reklama na autobusech)

i~ webova inzerce - internet (bannery, textova inzerce)

o

web - diskuze, blogy, sociélni sité

Na trhu se objevi novy produkt pro déti. Kde budete hledat informace k rozhodnuti, zda ho
koupit. *
Oznadte pouze 3 moznosti, kde budete hledat nejCastéji informace o produktu,

i~ vtelevizi
i~ vtisku
{™ na radiu

I~ nainternetu

i

outdoorové/venkovni reklamé

3

na prodejnim misté (Iékarna, drogerie, hypermarket)

1

u kamaradek/rodiny/préatel

Jaka je optimalni hladina ceny za 30 ml kapek proti nadymani (velikost jako je napfiklad Sab
Simplex, Espumisan). *
Vyberie jednu spravnou odpovéd.

{do 79 K& =i

Jakou lékovou formu preferujete pfi pouziti v pfipadé, ze dité trapi bolavé bfisko/nadymani? *
Vyberte jednu spravnou odpoved.

[kapky 3

Jaké lékové formy pouzivate v piipadé, ze dité trapi bolavé bfisSko/nadymani? *
Vyberte v8echny varianty, které pouzivéte bez ohledu na Castost/preferenci.

I~ kapky

™ masazni gely
™ &aje

™ tablety

[~ jesté jsem tento problém u ditéte nefeSila

Kde neicastéii nakupuiete léky? *
Vyberte jednu spravnou odpoved.

[kamenna Iékéarna  ~|

Kde nejéastéji nakupujete pripravky pro déti (dopinky stravy, kosmetiku, jidio)? *
Vyberte jednu spravnou odpoved.

{kamenna Iékarna i




Jak moc ovlivituji jednotlivé nize uvedené polozky zménu preference z jiz pouzivaného
oblibeného produktu k nakupu nového produktu k vyzkouseni? *

Kazdou polozku ohodnotte na kéle od 1 do 5. Mé rozhodnuti oviiviiuie: 1 = z8sadné ovliviiuje, 2 =
podstatné oviiviiuje, 3 = Castetné oviiviiuje, 4 = mé minimaini viiv, 5 = nema Zadny viiv.

1 2 3 4 5

vyzkouSeny vzorek e P - - c
zdarma

rekiama (inzerce, TV = P P = -
rekiama, internet gf.)
goporucent

: ; . 3 C c
kamaradky/rodiny

doporuceni iékafe ‘& & X & G

doporudeni prodejce e 2 ¢ & L
akdni nabidka (baleni
2 avie 20%

s darkem, nav:g?(} /: - - -~ -~ PR
produkiu, snizena
cena,3+1 zdama)

cena c e £ & c

Jsem: *
Vyberte jednu spravnou odpovéd.
{prvorodicka -

Mam dité/déti ve véku: *

Zaskrinéle viecnny spravné odpoveédi
{~ do 1 roku

™ 1-3roky

{~ starSi 3 let

Bydlim: *
Vyberte jednu spravnou odpoved.
[obec s vice nez 10.000 obyvatel |

Vzdélani: *

Vyberte nejvyisi dosaZené vzdelani.

{zakladni ~|

Vas e-mail:
Vypinte pouze v pipadé, kdyz choete byt zafazena do losovani o déiske kosmeticke balicky znacky
Nivea,

|




Dékuji Vam za vyplnéni dotaziiku.

Pokracovat » ]

PouZivé technologii Dokumenty Google

Nahlasit zneuziti - Smiuvni podminky sluzby - Dal$i smiuvni podminky




PRILOHA P Il - IV: INDIVIDUALNI ROZHOVORY

Vsechny 3 individuélni rozhovory byly nahrany na diktafon a tyto audio nahravky jsou ulo-

zeny na CD, které¢ je soucasti diplomové prace.
PRILOHA II: INDIVIDUALNI ROZHOVOR — RESPONDENT A
PRILOHA III:  INDIVIDUALNI ROZHOVOR — RESPONDENT B

PRILOHA IV: INDIVIDUALNI ROZHOVOR — RESPONDENT C



PRILOHA PV: VYPOCET CENY KONKURENCE

1.Vypocet primérné ceny konkuren¢niho ptipravku

o Vysledna
SIiDrr?((J:n Leléazrna Dr. Max | Novolékarna pr)li‘imérné
cena
SAB SIMPLEX 98 K¢ 89Ke¢| 87K¢E 102 K¢ 94 K¢
ESPUMISAN 92 K¢ 90 K¢| 89K¢ 102 K¢ 93 K¢é
LEFAX 116 K¢ 114 K¢| 117 K¢ 116 K& 116 K¢
2.Vypocet ceny za 1 davku konkuren¢niho ptipravku
Pramérna | Obsah Cena 1 davka Cena
cena balenivml | zalml | vml(déti) | za1 davku
SAB SIMPLEX 94 K¢ 30| 3,13 K¢ 0,6 1,88 K¢
ESPUMISAN 93 K¢ 30| 3,11 K¢ 0,4 1,24 K¢
LEFAX 116 K¢ 50| 2,32 K¢ 0,8 1,74 K¢




PRILOHA P VI: DOTAZNIK_VYTRIDENA ZDROJOVA DATA

Zdrojovy soubor dat ur€eny k analyze z kvantitativniho prizkumu je ulozen na ptilozeném

CD.
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