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1 UvoDp A CiL

Farmacie je v dneSni dobé stale vice atraktivnim odvétvim, coZz dokazuji
i neustale rostouci trzby farmaceutického a zdravotnického zboZi v maloobchodu, které
podle dat CSU' v roce 2007 ¢&inily vice nez 70 miliard K& Rostouci zisky
farmaceutickych spolecnosti dokazuji, ze o 1éCiva, 1éCivé pripravky i dopliiky stravy je

stale vEétsi zajem.

V mé bakaléiské praci se budu zabyvat procesem uvedeni nového vyrobku na
farmaceuticky trh, a to jak z teoretického, tak i praktického hlediska. V praktické ¢asti
popisuji proces uvedeni nového vyrobku na trh. Jednd se o konkrétni produkt
spole¢nosti AROMATICA CZ s r.o., ktera vyrabi bylinnou kosmetiku a doplnky stravy.
Novy produkt je doplnék stravy Echinacea 100 + vitamin C.

Mnozstvi doplnkt stravy na ¢eském trhu v soucasné dobé stale roste. Svym
slozenim, vzhledem nebo charakterem informaci uvadénych na obalu se dopliky stravy
Zasto podobaji 16¢ivym piipravkim. Podle SU KL2 jsou dopliiky stravy potraviny, které
se od potravin pro béznou spotiebu odliSuji vysokym obsahem vitaminQ, mineralnich
latek nebo jinych latek s nutricnim nebo fyziologickym ucinkem, a které byly vyrobeny
za uCelem doplnéni bézné stravy spotiebitele na uroven piiznivé ovlivitujici jeho

zdravotni stav. Nejsou tedy urceny k 1€cbé €1 prevenci (predchdzeni) onemocnéni.

V celé praci se tedy zaméfim jen na problematiku tykajici se doplnkl stravy,

nikoliv na 1é¢iva.

Cilem mé bakalaiské prace je analyzovat a zhodnotit, jakym zpisobem
spole¢nost postupuje pii procesu uvadéni nového vyrobku na farmaceuticky trh. Jelikoz
mi firma AROMATICA neposkytla detailngj$i informace tykajici se financnich
prostiedkd pfi uvadéni novych produkti na trh, misto rozboru realné marketingové

kampan¢ spole¢nosti jsem sam sestavil kampan pro uvedeni nového vyrobku Echinacea

! Cesky statisticky tGfad
2 Statni ustav pro kontrolu 16&iv



100 + vitamin C na farmaceuticky trh. Po dohod¢ s managementem spole¢nosti jsem
tedy vypracoval vlastni navrh s konkrétni kalkulaci cen, pfiCemz jsem bral ohled jak na
povahu produktu, tak i na velikost firmy. Vyslednou cenu jsem poté s managementem
konzultoval. Na zakladé porovnani mnou navrzené kampané s kampani spoleénosti

jsem zhodnotil klady a zapory a navrhl feSeni pro budouci vylepseni.

Déle jsem analyzoval marketingové nastroje, které firma pii uvedeni své posledni
novinky na farmaceuticky trh pouzila, a to pfedevSim z hlediska jednotlivych nastroj

propagace.



2 LITERARNI RESERSE

2.1 Zakladni pojmy

2.1.1 Marketing

Marketing je zndmy a Siroce pouZivany pojem tykajici se jak sféry podnikani,
tak ineziskovych organizaci. Podle Horakové, 1. (1992) je hlavnim ptedmétem
marketingu produkt, a to v podobé vyrobku, sluzby, myslenky nebo i konkrétni osoby.

Asi nejvice uzndvand je v dnesni dob¢ definice AMA, podle které je marketing
»cinnosti, souborem ustanoveni a procesi pro vytvareni, komunikaci, dodavani
a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, spolecniky a pro

W ~ bk 3
spolecnost obecné.

S touto definici souhlasi i Horakova, I. (1992), ktera tika, ze marketing ma
V podstaté napomahat tomu, aby se pozadované zbozi dostalo v¢as na spravné misto
a ke spravné skupiné zakaznikti. Mélo by byt k dostani za pfimétenou cenu a podpotfeno
pfiméfenou propagaci. Jednd se tedy o vyménné vazby, které jsou uskuteciovany
suréitym zamérem, a proto muzeme marketing chapat jako prostiedek k dosazeni
urcitého cile. Podminkou vyménné vazby je ale to, zda je nabidka vyhodnéd pro oba

ucastniky.

Podle Kotlera (2001) se definice marketingu lisi podle toho, zda k marketingu
piistupujeme z pohledu socialniho nebo manazerského. Socialni definice povaZzuje
marketing za socidlni proces, pii kterém jednotlivei a skupiny ziskévaji to, co si pieji
a co potiebuji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktii a sluzeb

s ostatnimi. O definici manaZerské pak autor fika, ze marketing je proces planovani

% vlastni preklad, AMA American Marketing Association, 2008 “Marketing is the activity, set of

institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that have
value for customers, clients, partners, and society at large.”



a implementace koncepci, cen, propagace a distribuce ideji, zbozi a sluzeb pro vytvaieni

smén, které uspokojuji cile jednotlivcl a organizaci.

Podle MetySe (2006) lze marketing ve farmacii chapat jako nastroj pro pienos
informaci ke zdravotnickym profesionaltim. Ti jsou informovani o ptisobeni a spravném
uziti farmaceutickych produktl, coz stavi farmaceuticky marketing do role stézejniho

prvku farmaceutickych inovaci

2.1.2 Marketingové prostredi

Horakov4, H. (2003) ve své knize Strategicky marketing tvrdi, Ze marketing,
a tedy i podnik, sam o sob¢ nemuze existovat. | Stehlik (1997) tika, Ze je potieba brat
ohled na ur¢ité prostiedi, které marketing obklopuje a jehoz vlivy budou na marketing
kladné ¢i zaporné plisobit a ovliviiovat ho. Podnik se pak musi naucit v daném prostiedi
orientovat, vlivy analyzovat, pfedpokladat jejich vyvoj a ptizpisobit se jim. Pokud
podnik pfizptisobi své chovani soucasnému i budoucimu vyvoji prostfedi, pak muze

vlivy vyuzivat ve svlij prospéch.
Horékova, H. (2003) rozdéluje marketingové prostiedi podle jeho chovani na:

- stalé
- mirné dynamické
- turbulentni

- turbulentni se vzrustajicim podilem zmén

Jak fika Kotler (2001), marketingové prostiedi je slozeno z ¢initelti a vnéjSich
vlivi, které pak ovliviiuji schopnost marketingu udrzovat Gspé$né vztahy s cilovymi
zakazniky. I Kozel (2006) zminuje, ze marketingové prostiedi je vSe, co dany podnik
obklopuje a nachazi se v ném mnoho navzajem na sebe pusobicich subjektti i objektt.
Prostiedi pak ovliviiuje schopnost podniku uspét u zakaznika. Neni statické, vyznacuje

se proménlivosti v ¢ase. V dasledku této proménlivosti se v prostiedi vytvari urcité



zmény, které pozitivné ¢i negativné dany podnik ovliviiuji. Vyvoj zmén miize byt jak
rychly, tak i plynule probihajici. K tomu, aby podnik mohl spravné piedvidat zmény,

které v prostiedi nastanou, je potieba dikladné znalosti marketingového prostiedi.

Horakova, H. (2003) tvrdi, Ze marketingové prostiedi existuje ve dvou turovnich,
ato jako makroprosttedi a mikroprostiedi. Je to rozdéleni zaloZzené na mife
ovlivnitelnosti prostfedi uréitym podnikem. Mikroprosttedi je tedy piimo ovlivnitelné
podnikem, vlivy mikroprostiedi pak bezprostiedné ovliviiuji moznost podniku
uspokojovat potieby svych zékaznikli. Makroprostiedi pak tvoti §irs$i okoli podniku

a jeho vlivy jde ovlivnit jen ¢aste¢né nebo vibec.

Mikroprostiedi je prostfedi podniku nejblizsi, tedy bezprostiedni. Autorka pro
zduraznéni pouziva termin ,,nejbezprostiednéjsi. Chce-li byt podnik Gspésny, musi

mikroprostiedi porozumét a hrat v ném svou roli.
Autorka dale zminuje hlavni faktory, na kterych zavisi role podniku v mikroprostiedi:

- vySe zdrojl
- schopnosti a moznosti
0 vyvijet, vyrabét a prodavat vyrobky s ohledem na potieby zakaznikt

0 reprodukovat a rozvijet se jako podnik

Kromé posouzeni marketingové kvality podniku a urc¢eni podoby marketingové
¢innosti jsou pro porozuméni mikroprostiedi dulezité i dalsi faktory jako vyrobni
kapacity, technologické postupy, moznosti obnovy strojniho parku, Fizeni nakladu,
vhodnost dalSich investic nebo uroven managementu a zaméstnancii. Dale jsou dulezité
také specifické vlastnosti podniku, kterymi se odliSuje od ostatnich a ptedpoklady

podniku pro dosazeni cili, které si stanovil.

Jak autorka dale podotyka, kromé podniku jsou nedilnou soucasti mikroprostredi

dalsi prvky, a to dodavatelé, distribucni meziclanky, konkurence, zdkaznici a verejnost.



Podle Horakové, H. (2003) tvoti makroprostiedi §ir$i okoli podniku a do jisté
miry diktuje, coajak podnik mize ¢i nemize udélat. Ovliviiuje chovani podniku
a nasledné uspéchy a netispéchy. Rtzné okolnosti, které makroprostiedi vytvaii, nejsou
chépany vSemi podniky stejné. Pro rtizné podniky piedstavuji podminky makroprostiedi
rzné parametry. Pokud podnik podminky umi efektivné analyzovat a sledovat jejich
vyvojovy trend do budoucna, mize okolnosti vyuzit kladné, tedy ve sviij prospéch. Pro
podnik je tedy nezbytné nutné, aby se makroprostiedim zabyval a spolehlivé se v ném
orientoval. V ramci makroprostiedi by se mél zaméfit piedevs§im na stav a budouci
vyvoj ekonomickych a demografickych ¢initelti, politické situace, na kulturni a socialni

podminky, technologické Cinitele nebo 1 pfirodni faktory.

2.1.3 Marketingovy mix

Za autora pojmu marketingovy mix je povaZzovan profesor Harvardske
univerzity, Neil H. Borden. Podle n¢j je v marketingovém mixu zapotiebi respektovat
jednotlivé nastroje a jejich provéazanost. Pravé tato provazanost je dulezitd pii feSeni
konkrétnich situaci vramci Cinnosti firmy. Jak podotyka Stehlik (1997), spravnou
cestou je tedy vhodna kombinace jednotlivych sloZzek marketingového mixu a ne dil¢i
nesystematické vylepSovani jednotlivych prvki. Marketingovy mix je tedy souborem
nastroji vyjadiujicich vztah k danému podniku a jeho bezprostiedniho okoli, tedy

k zakaznikim, spotiebiteliim, klientiim, dodavatelim nebo penéznim institucim.

Marketingovy mix je podle Kotlera (2001) soubor marketingovych nastroju,
které firma vyuzZiva k tomu, aby dosahla marketingovych cilti na cilovém trhu. Podle
McCarthyho se nastroje déli do ¢étyf skupin, na takzvana &tyti P. Jednd se o produkt
(product), cenu (price), misto (place) a propagaci (promotion).



Obr. 2.1 Struktura Ctyt P

Produkt

Rozmanitost
produkta
Jakost
Design
Funkce
Znacka
Baleni
Velikosti
Sluzby
Zaruky
Vréaceni
vyrobkt

Marketingovy mix

Cena

Cenikové cena
Slevy

Srézky

Termin placeni
Uvérové

podminky

Propagace

Podpora prodeje
Reklama
Prodejni personal
Public relations
Direct marketing

Misto

Distribuéni cesty
Pokryti
Sortiment
Lokality

Zasoby

Doprava

Zdroj: Kotler, P. 2001

Kotler (2001) dale dodava, ze ctyfi P reprezentuji hledisko prodejce na

disponibilni nastroje, které ptsobi na zakaznika a zakaznici pak chapou marketingové

nastroje jako nositele spotiebitelského uzitku. Kotler (2001) dale oznacuje zakaznické

vnimani nastroji marketingového mixu jako ¢tyfi C: zdkaznické reseni, zdkaznické

néklady, pohodli a komunikace. Pro firmu je tedy dulezité, aby se zakaznikem dokazala

efektivné komunikovat a uspokojovat jeho potteby.

Svarcova (2008) podle Lauterborna navic rozlisuje 4C z pohledu podniku a 4C

z pohledu zékaznika:




4C z pohledu podniku:

spotiebitel (Consumer)
naklady (Cost)
konkurence (Competition)

kanaly (Channels)
4C z pohledu zakaznika:

- potieby a pozadavky zakaznika (Customer needs and wants)
- naklady pro zakaznika (Cost to the customers)
- pohodli, vyhody, vhodna ptilezitost (Convenience)

- sdélovani, informovani (Communication)

Jak fika Mety$ (2006), princip marketingového mixu samoziejmé plati i ve
farmacii, kde také funguje kombinace jednotlivych prvkia mixu, s jejichz pomoci se
sestavuje marketingovy plan a optimalni taktika, diky kterym se maximalizuje

podnikatelsky zisk.

2.2 Nastroje marketingu

2.2.1 Produkt

Stehlik (1997) tika, ze na prvnim misté je vzdy politika vyrobku a vyroby, kde
se rozhoduje o tom, jak maji byt vyrobky vyrabény a prodavany a také jaké maji mit
vlastnosti. Vyrobek je pak hmotny statek vytvoien v procesu vyroby. Zakladni funkci
vyrobku je piedevs§im uspokojeni potieb spotiebitele. Co se konkrétniho vyrobku jako
jedné z podmnozin produktu tyc¢e, kromé ur¢itych technickych parametrt jsou dilezité
i parametry dalSi, které rozhoduji otom, jak vyrobek uspokoji potfeby i ofekavani

spottebitele.
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Kotler (2001) povazuje za dulezité tyto parametry tykajici se produktu:

- rozmanitost - jakost

- design - vlastnosti
- znacka - baleni

- velikost - sluzby

- zéruka - Vynosy

Podle MetySe (2006) musi byt produkt ve farmaceutickém primyslu neustale
podporovan ze strany zdravotnickych profesiondld, ktefi dopliuji a rozSifuji své
odborné znalosti. Komunikacni aktivity farmaceutickych spolecnosti maji za cil
predevsim piedavani informaci a znalosti. Vyrobci zpravidla zdtraziuji vyhody svého
produktu a porovnavaji jej s konkurenci. Tyto informace pak vedou ke svobodné volbé
Iékate ¢i lékarnika, ktery rozhodne, jaky produkt je ten spravny pro konkrétniho

zékaznika.

Farmaceuticky produkt je jedine¢ny tim, k jakému tcelu je vyrabén. Vyznamnou
roli zde hraji statni instituce, které schvaluji vyrobek pied vstupem na trh. V pfipadé

dopliiki stravy se jedna o SZU*.

Sluzba

Jak fika Horakova, . (1992), produktem mohou byt také sluzby, které poskytuji
naptiklad servisni stiediska, restaurace, kadeinické salony, finan¢ni instituce, cestovni
kanceléte, soudy, pfepravni spolecnosti a v neposledni fad€ také organizace, které

nevytvareji zisk, tedy zdravotni zatizeni a kulturni ¢i vzdélavaci instituce.

* Statni zdravotni Gstav CR
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Obal

Obal farmaceutického produktu ma samoziejmé predevsim funkci ochrannou.
Jeho funkci je zabranéni znehodnoceni nebo kontaminaci vyrobku v dusledku ptisobeni
vnéjSich vliv. Podle Statniho ustavu pro kontrolu 1é¢iv (2008) musi byt na obalu
doplnku stravy povinné uvedeny tyto Gdaje: nazev, doporucena denni davka obsazené
latky, charakteristika, pouziti, davkovani, upozornéni, skladovani, baleni, hmotnost
obsahu a datum spotieby. Dopln€k stravy na rozdil od 1é¢iva nemusi obsahovat
ptibalovou informaci. Tvrzeni uvadénd na obalu a v doprovodnych materidlech
U dopliikkti stravy nejsou po odborné strance posuzovana. Platna legislativa tiké, Ze
oznacovani doplnkd stravy nesmi dopliikim stravy pfisuzovat vlastnosti tykajici se
prevence, 1écby nebo vyléceni lidskych onemocnéni nebo na tyto vlastnosti odkazovat
(§3 odst. 5 vyhlasky ¢. 225/2008 Sb.). Na dopliiku stravy se jako soucast nazvu uvadi

oznaceni "dopln¢k stravy".
Jakost

Jakost farmaceutického produktu musi byt na takové urovni, aby zabezpecila

uZiti produktu bez jakychkoli vedlejsich ¢i nezadoucich u¢inki na organismus.

Pét irovni produktu

Kotler (2001) dale rozd€luje produkt do péti hierarchicky usporadanych rovin,
arovni produktu. Rozd€leni vychazi z mySlenky, Ze produkt neni pro spotiebitele
dulezity jen zhlediska svych technickych vlastnosti. Obecna prospésnost nebo
uzitecnost je, jak jiz bylo fe¢eno vyse, hlavni funkci produktu, tedy i divod, pro¢ si
spottebitel produkt koupi. Dal$im stupném je konkrétné pouzitelny produkt, dale
idealizovany ocekavany produkt, ktery ptedstavuje to, co spotiebitel od produktu
ocekava. Nasleduje rozsiteny produkt, kde jde o néco navic, co by prtilakalo spotiebitele
a prekonalo i1 jeho ocekavani. Patd uroven, potencidlni produkt, piedstavuje mozna
vylepSeni a doplnéni, ke kterym u vyrobku dojde v budoucnosti, jako piiklad mizeme

jmenovat zaruku nebo instalaci.
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Obr. 2.2 Pét Grovni produktu

Obecna prpspéinost nebo
uzitecnost

Konkrétmé pouZitelny
produkt

Idealizovany ofekavany
prodult

Roziifeny produkt

Potencialni produkt

Zdroj: Kotler, 2001

2.2.2. Cena produktu

Podle Stehlika (1997) je cena a cenova politika firmy dal$im dilezitym
nastrojem pro usmérnovani proporci mezi nabidkou a poptavkou. Vytvaii tlak na vnitini
rezervy podniku, vede k vy38i hospodarnosti a konkurenceschopnosti firmy. Je to

neoddg¢litelna soucast marketingu, vazana na kvalitu produktu.

vvvvvv

zdkaznika je to pfedev§im odraz hodnoty. Co se trhu tyce, je to dilezity Cinitel
ovlivityjici poptavku. Cena také jako jedina ze Ctyf nastroji marketingu vytvafi piijmy

podniku. Stanoveni ceny je kliCovym rozhodnutim pro podnik. V neposledni tadé

vewr
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Kotler (2001) zminuje v souvislosti s cenou produktu tyto parametry:

- cenik

- slevy

- srézky

- doba splatnosti

- platebni podminky

2.2.3. Distribuce produktu
Vytvafeni vhodnych distribuénich cest ma podle Stehlika (1997)
nezanedbatelnou Ulohu. Proces se uskute¢niuje s ohledem na charakter trhu, tedy

naptiklad na velikost objednavek, charakter vyrobku, charakter trhu, cile firmy apod.

Podle Bouckové (2003) predstavuje distribuce umisténi zbozi na trhu nebo na
trzich. Je souhrnem aktivit, prostiednictvim kterych se vyrobek dostava z mista vzniku
do mista ur¢eni. Distribuci ale nelze chépat jen jako pohyb zbozi ve fyzickém stavu, je
tteba pohlédnout 1 na nehmotné toky, které k distribu¢nim operacim patii. Distribu¢ni
politika kazdého podniku je pak rozsahlym komplexem konkrétnich opatieni, ktera na
sebe navazuji. Tykaji se pfemisténi zbozi, a to od vyrobce ¢i dodavatele ptfimo, nebo
pfes urcité mezistupné az na misto, kde si miize spotiebitel zbozi bez problému obstarat.
Podnikova distribu¢ni ekonomika odrazi, jakym zplsobem a v jakém rozsahu jsou
pokryty potfeby cilového zakaznika. Jedna se tedy o zabezpeceni zpiistupnéni vyrobku

nebo sluzby kupujicimu.

Slozkami distribuce podle Kotlera (2001) jsou:

- distribu¢ni cesty - pokryti trhu
- sortiment - dislokace
- zasoby - doprava
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Bouckova (2003) dale zminuje, ze distribuéni cesta je spojenim mezi
vyrobcem/dodavatelem a spotiebitelem/uzivatelem. Usporadani distribucni cesty musi

zabezpecit:

e umisténi vyrobku nebo sluzby v misté a Case, které urci zakaznik
e troven sluzeb, kterou zakaznik pozaduje
e vytvoteni urcitych podnikovych distribu¢nich ptilezitosti

e vSe s pfiméfenymi vynalozenymi naklady

Déle autorka uvadi, Ze distribu¢ni cesta, ktera je vhodna pro uréité vyrobky,
muze byt méné vhodnd pro jiné. Zvolena cesta by proto méla predstavovat jedine¢nou
kombinaci spojeni vyrobce se spotiebitelem a zpiisobu prodeje pro konecného

zékaznika. Distribu¢ni cesty mohou byt pFimé a nepiimé.
Cesta piima: vyrobce/dodavatel - spotiebitel/uzivatel
Cesta nepfima: vyrobce/dodavatel - distribu¢ni mezi¢lanek - spotiebitel/uzivatel

Zatimco cesta pFima znamena pro dodavajici subjekt plnou odpovédnost za
dodéni a zachovani nejvyssiho stupné kontroly nad vyrobkem, v ptipad¢ cesty neprimé
pfenechava vyrobce ¢ast ukond nezbytnych pro pfemisténi mezi¢lankim, a tim
bezprostiedni kontrolu nad zbozim ztraci. Existuje nékolik typi distribu¢nich
meziclankl. Prostiednici zbozi koupi, stanou se tedy po néjaké casové obdobi vlastniky
zboZzi, a poté ho prodavaji dale. Dal§im typem jsou zprostiedkovatelé, ktefi aktivné
vyhledavaji pozitivni kontakty mezi vyrobcem a spotiebitelem. Zbozi se jejich
vlastnictvim nestava. Podpurné distribu¢ni ¢lanky se podileji na pfemistovani zbozi tak,
7e ho usnadnuji. Nejsou vlastniky zboZi ani zprostfedkovateli kontaktd. Mohou to byt

banky, propagac¢ni agentury ¢i dopravni organizace apod.

Mety$ (2006) uvadi, Ze pro farmaceuticky primysl plati, ze v distribuci se
zpravidla objevuji tii meziclanky, a to vyrobce, 1ékarensky velkoobchod a 1ékarna.
Firemni zastupce ma pak za kol vyvolat poptavku po produktu a prezentaci u l1ékate ¢i

lIékarnika.
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Autor dale zminuje, ze Iékarensti distributofi pokryvaji zasobovani lékaren po

celém tizemi Ceské republiky, coZ je piiblizné 2200 lékaren. Momentaln& jsou na trhu

Ctyfi distributofi, a to Phoenix, Alliance Healthcare, GEHE a Pharmos. Sdruzuji se

Vv Asociaci velkodistributorui 1é¢iv, kterd mé zkratku AVEL. Logisticky systém téchto

distributort musi byt vypracovany a dokonaly tak, aby lékarna dostala zbozi vcas

anékdy i dvakrat ¢i vicekrat denné. Distributor je schopen diky své dokonalé siti

pobocek a dodavatelskému pokryti regionu zasobit lékarny béhem par hodin po

obdrZeni telefonické nebo e-mailové objednavky.

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Maloobchod, nejcastéji 1¢ékarna, si vybira velkoobchod dle nésledujicich kritérii:

Vlastni sortiment velkoobchodu, jaké firmy velkoobchod zastupuje, jaké
pramérné ceny nabizi. Lékarny se snazi spolupracovat s co nejmenSim poctem
distributorti pro méné naro¢nou administrativu. Distributor ovSem musi nabizet
dostate¢ny sortiment. Druhy mensi distributor pak muize lékarnu zasobovat
doplikovym sortimentem.

Podle jeho vlastnich skladovacich prostor.

Pramérna dodaci doba od zadani objednavky po slozZeni zbozi v 1ékarné. To se
odviji od kvality distribuéniho systému. Ve velkych méstech CR se realizuje dva
a vice zavozl denné. V jinych mistech mohou trvat zdvozy i1 n¢kolik dni.
Informace o nabizenych produktech. Distributofi zasilaji pravidelné do 1é¢karen
nabidkové katalogy (portal PIN spolecnosti Phoenix nebo E-shop spole¢nosti
GEHE nabizejici on-line ptistup k produktim) nebo magaziny (Dobry kontakt
od spole¢nosti GEHE, Dobra 1ékarna od Alliance Healthcare).

Distributofi pro 1ékarniky organizuji odborné a vzdélavaci seminate. Zde maji
moznost se prezentovat i zastupci farmaceutickych firem se svym sortimentem.
Seminafe a Skoleni se tykaji také problematiky nemedicinské (napf. dané,
ucetnictvi, vyklad zdkona atd.). Mezi dal§i PR akce patii setkani s 1ékarniky,
1ékarnicka fora ¢i spolecenské akce s bohatym kulturnim programem.

Distributor zodpovida i za kvalitu dodavanych ptipravkl. Lékarny pii vybéru
distributora praveé tuto stranku zohlediuji. Zrovna tak berou v Gvahu i jejich

jednani pfi reklamacich. Pro distributora je do jist¢ miry dulezity i vybér

16



vyrobcl, jejichz vyrobky distribuuje. Mezi distributorem a vyrobcem existuje
rdmcova smlouva o dodavkach zboZi.
7) Motiva¢ni programy na odbyt zboZi, nabidka mnoZstevnich nebo kumulativnich

slev a dalSich cenovych nebo vécnych zvyhodnéni.

Jak dale ftika MetyS (2006), distribucni cesta pies velkoobchod ma
z marketingového pohledu jisté vyhody. Nakup ve velkém znamena Uspory,
velkoobchod je maloobchodu blize nez samotny vyrobce, coz znamena rychlost pii
dodavkéch. Velkoobchod navic piebira rizika spojené se skladovanim.

2.2.4. Propagace

Propagace vyrobku je podle Stehlika (1997) jednim ze zasadnich prostiedkt
komunikace mezi zakaznikem a podnikem. To, jak pfesné propagace probiha, se méni
v zavislosti na riznych faktorech pusobicich v dany moment v dané oblasti. Témito

faktory mohou byt naptiklad pocet a lokalizace zakazniki, charakter vyrobku apod.
Kotler (2001) povazuje za dilezité slozky propagace:

- podpora prodeje
- reklama

- osobni prodej

- public relations

- direct marketing

Podpora prodeje

Podle Kotlera (2001) zahrnuje podpora prodeje soubor riznych motivacnich
nastroju pievazné kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejSich
nebo vétsich nakupti uréitych produktt zakazniky nebo obchodniky. Ugelem podpory
prodeje je ptilakani novych zakazniki, ktefi zkousSeji vyrobek poprvé, ddle mohou byt

ptilakani zakaznici, kteti rddi méni znacky vyrobku a radi zkousi novinky. Na rozdil od
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reklamy, kterd nabizi divod, pro¢ uréity vyrobek koupit, podpora prodeje je spise
podnétem k nakupu daného vyrobku. Jsou to vétSinou kratkodobé akce, které vedou
k rychlému vzestupu prodeje. Prodej produktu tedy docasné posili, ale ve chvili, kdy

skonci, se prodej zpravidla propadne zpét.
Reklama

Reklamu definuje Horakova, 1. (1992) jako jakoukoliv placenou formu
nepiimého pfedstaveni a propagace zbozi, sluzeb ¢i myslenek. Hlavnim ukolem
reklamy je oslovit zakaznika, zaujmout ho a pfimét ke koupi dané¢ho produktu a zaroven

ho informovat o dalSich vlastnostech vyrobku, jako naptiklad o kvalité.

Kotler (2001) fika, ze reklama je neja¢inngjs$i nastroj budovani povédomi
0 existenci podniku, vyrobku, sluzby nebo myslenky. Nejefektivnéjsi je reklama, ktera
je zaméfena jen cilené na Uzkou cilovou skupinu, ma pak vyssi ucinek. Jako piiklad
muzeme uvést reklamu na rybafsky produkt zminénou v Casopise o rybateni. Ta zde
bude na vhodném misté, protoze je cilen¢ zamétena na izkou skupinu spotiebiteld, kteti
0 dany produkt budou mit nejvétsi zajem. Firmy vétSinou vyuzivaji externi reklamni
agenturu, kterd jim pifi vytvaifeni reklamni kampané pomuze. Cile reklamy pak
vyplynou z ptedchozich rozhodnuti o cilovém trhu, umisténi firmy na trhu

a marketingovém mixu.

Podle Mety3e (2006) je reklama na dopliiky stravy v CR regulovana zakonem
o regulaci reklamy a obchodnim zakonikem. Reklamu na potraviny upravuji pravni
predpisy, které jsou Uzce spjaty s evropskou legislativou. Podle téchto pfedpist se
v reklam¢é nesmi doplikim stravy ptisuzovat vlastnosti prevence, 1é€by nebo vyléceni
humannich onemocnéni nebo odkazovat na tyto vlastnosti. Dale reklama nesmi
obsahovat Zadna tvrzeni prohladujici, Ze vyvazend a rGznoroda strava nemize
poskytnout dostate¢né mnozstvi zivin. Mezi nejcastéjSi prohiesky proti zakonu
o regulaci reklamy je uvadéni klamnych udaji. Reklama na potraviny pro zvlastni
1¢kaiské tcely je casto koncipovana zadavateli takovym zplisobem, Ze se doplné€k stravy
tvaii jako 1é¢ivo, coz vede vefejnost v omyl. Informace o rozliSeni regulaci reklam

u 1é¢iv, zdravotnickych prostiedki a doplnka stravy uvadim v nasledujici tabulce.
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Tab. 2.1 Rozliseni regulaci reklam u 1é¢iv, ZP a doplinki stravy

Humanni 1é¢ivy

Zdravotnické

Reklama pFipravek prostredky Dopliiky stravy
Je dovolené Ano. isou iim
zmifiovat 1¢&ivé a , 150U Ano Ne
o vlastni
preventlvm ucmky
Je dovolF:n,e uvvadet Ano Ano Ano
cenu Vv 1ékarné
Ne, jen odbornikiim
Je dovoleny vydej opravnénym je
vzorkill predepisovat (na Ano Ano
spotiebitelim jejich pisemnou
Zadost)
Dary do hodnoty
Spotiebitelské 1500 K¢
soutéze pro »pfimerena Bez limitu Bez limitu
zdravotnické hodnota“ a musi
pracovniky mit souvislost
s odbornou ¢innosti
Dary do hodnoty
Hodnota a druh 1500 K¢ a musi mit . -
o oy . Bez limitu Bez limitu
dard pro lékaie souvislost

s odbornou ¢innosti

Informace o
registraci

Zminka o registraci
SUKL je zakazéna

Neni regulovano

Ano (schvaleno
MZ°)

Varovani (a jiné

Povinné varovani:
,,K vnitifnimu

o pouziti. Ctéte Neni Neni
povinné informace) Y
pozorné ptibalovou
informaci.*
Dozorovy organ pro
reklamu Sifenou RRTV® RRTV RRTV
rozhlasem a televizi
Dozorovy organ pro | Ministerstvo Krajsky
reklamu nesifenou | SUKL’ . zivnostensky urad
.. zdravotnictvi v .
rozhlasem a televizi v mist¢ sidla firmy
c o SZU°® (1 mesic)
Schvalovaci organ SUKL EU prohlaseni o Ministerstvo

pro vstup na trh

shodé

zdravotnictvi

> Ministerstvo zdravotnictvi
® Rozhlasové rada pro televizni vysilani
7 Statni ustav pro kontrolu 16&iv

8 Statni zdravotni Gstav

19

Zdroj: Metys, 2006




Osobni prodej

Kotler (2001) povaZzuje osobni prodej za spojovaci c¢lanek mezi firmou
a zakaznikem. Snazi se spojit svou firmu se zdkaznikem za ucelem spolecné vyhody.
Ukolem prodejnich sil je napiiklad vyhledavani novych zékazniki, zaméfeni na
zékaznika, komunikovani, prodavani, servis, shromazd’ovani informaci nebo
rozmistovani zbozi. Prodejni zastupci maji zpravidla od firmy ruzné konkrétni ukoly,

které musi plnit.

Public relations

Termin public relations se podle autora tyka chovani firmy vuci Siroké
vefejnosti, tedy skupiny, kterd méa zajem o firmu nebo ovlivituje schopnosti firmy
dosahnout stanovenych cilti. Public relations ptedstavuji fadu programti zaméeienych na
propagaci firmy, obhajobu image nebo image jednotlivych produkti. Oddéleni PR
monitoruje postoj vetejnosti k firmé a snazi se vefejnosti porozumét, fesi naptiklad
negativni publicitu apod. Zabyva se péti hlavnimi ¢innostmi a to vztahy s tiskem, kde je
snaha o to, aby noviny informovaly o firmé vefejnost pozitivné. Dale se jedna
0 publicitu produktu, tedy Usili o jejich propagaci. Patii sem také firemni komunikace,
lobovani a v neposledni fadé poradenstvi, tedy poskytovani sluzeb pro vedeni firmy
Vv oblasti vetejnych zalezitosti firmy a image firmy. K propagaci své firmy pouziva PR
oddéleni naptiklad vizitky, firemni znak na reklamnich darech pro klienty,

zamé&stnanecké uniformy pro dobrou image firmy apod.

Direct marketing

Podle Kotlera (2001) existuje mnoho forem direct marketingu. Jsou to naptiklad
poStovni zasilky, telemarketing, fax, e-mail nebo internetmarketing. Spole¢nou
charakteristikou jsou ¢tyfi body, direct marketing je neverejny, sdéleni je tedy uréeno
konkrétni osob&, prizpiisobeny, coz znamena, ze sdélené je zpracovano tak, aby
pusobilo na ur¢itou osobu, dale je aktualni a interaktivni, takZze je mozné ho zménit na

zakladé reakce osloveného.
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2.3 Zivotni cyklus vyrobku

TrZni Zivotnost vyrobku lze podle Stehlika (1997) oznadit jako dobu, po kterou
se vyrobek udrzi na trhu. Tato doba ma pro podnikatele mimotadny vyznam. V ramci
tohoto cyklu prochéazi vyrobek uritymi etapami, které se 1isi riznymi faktory, jako

napiiklad objemem prodeje, tempem jeho ristu nebo ziskem, ktery vyrobek pfinasi.

Obr. 2.3 Trzby a zisk z prodeje vyrobku (sluzby) za dobu jeho existence na trhu

Y A ZISK (Vv PENEZNICH JEDNOTKACH)

ZB

TR

ZAVADENI RUST ZRALOST UTLUM

CAS

Zdroj: Horakova, I., 1992

2.3.1 Etapa zavadéni

Zavedeni vyrobku na trh pfedstavuje podle Stehlika (1997) klicovou etapu, ktera
rozhoduje o celém dal$im vyvoji zivota vyrobku, a proto by mél podnikatel v této fazi
vénovat vyrobku maximalni pozornost. Predev§im musi informovat spotiebitele
0 existenci vyrobku a piesvédcit je, aby si vyrobek zakoupili. Fakt, ze mnoho vyrobku
musi byt z riznych divodu staZzeno z prodeje jiz v této etapé, vypovida o naro¢nosti
etapy zavadéni. Hlavnimi pii¢inami neuspéchu pak jsou nedostateéna odliSnost od
obdobnych vyrobkii, chybné pouziti ndstroji marketingu, Spatné zvoleny cas pro

zavedeni vyrobku na trh nebo technické problémy vyroby.
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Jak tik4 Kotler (2001), uvedeni produktu na trh a zaplnéni distribu¢nich cest trva
urcitou dobu, a proto prodej roste nejprve pomalu. V této etapé jsou zisky nizké nebo
z4ddné. Divodem je maly objem prodeje a vysoké naklady na distribuci a propagaci
vyrobku. Nejvice vydaji jde na propagaci vyrobku, je potieba ziskat pozornost
zakazniki. Zakaznik musi byt 0 novém produktu dostate¢né informovan a nasledovné
presvédcen, aby produkt vyzkousel. Neméné dulezitd je naslednd distribuce do

maloobchodnich siti.

Pii zavadéni nového produktu na trh se berou v ohled zékladni proménné, tedy
cena, propagace, distribuce a jakost produktu. Dale autor zminuje EtyFi strategie,

bereme-li v Gvahu pouze cenu a propagaci:

1) strategie rychlého sbirani, ktera spociva v zavedeni produktu s vysokou cenou,
ale i vysokymi naklady na propagaci

2) strategie pomalého shirani, kde se produkt zavadi s vysokou cenou a nizkymi
néklady na propagaci

3) strategie rychlého podnikani, pii které je zaveden vyrobek s cenou nizkou
a vydaji na propagaci vysokymi

4) strategie pomalého podnikani spocivajici v zavedeni nizké ceny produktu

s malou propagaci

Jak autor také uvadi, firma zavadéjici novy produkt na trh by si méla uvédomit
rtizné okolnosti souvisejici se vstupem na trh. Pokud napfiklad vstupuje na trh jako
prvni, je zde moznost dosahnuti vyssich ziskl, coz je ale spojeno i s vy$Simi naklady
a rizikem. Pokud firma neni prvnim prikopnikem s danym produktem, je dulezité, aby
jakost vyrobku byla vysokd nebo aby mél vyrobek silnou znacku. Je tedy dulezité
dukladné promyslet, kdy je vhodna doba na trh vstoupit. Pii hledani novych technologii
jsou firmy, kterym se podati jako prvnim nalézt feSeni opét ve vyhod¢€. Podle riznych
vyzkumt pry navic spotiebitelé davaji prednost prikopnickym znackdm, maji moznost
vyzkouset néco nového. Mezi slabé stranky firmy, ktera vstupuje na trh jako prvni, pak

Casto patii predevsim nedostatecna propracovanost vyrobku. Miize se stat, ze vyrobek je
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umistén na trh nevhodné ¢i v nespravnou dobu, tedy naptiklad po ném neexistuje

dostate¢na poptavka apod.

2.3.2 Etapa ristu

Podle Kotlera (2001) je etapa rastu charakterizovana prudkym tempem rastu
prodeje. Pokud jedna firma s danym produktem uspéje, dalsi firmy, pfitahovany trzni
prilezitosti, vstupuji na trh. V této etapé jsou ceny stabilni, anebo mirn¢ klesaji, a to
Vv zavislosti na rustu poptadvky. Dochazi také ke zvySovani zisku, protoZe vydaje na
propagaci vyrobku se tak rozlozi na vyssi pocet produktt. Vyrobni naklady klesaji jako
dusledek vétsi zkusenosti vyrobcee. Pro tuto etapu jsou typické nékteré strategie, které se
snaZi udrZet trvaly a rychly riast pro co nejdel$i obdobi. Mezi tyto strategic patii
zvySovani jakosti a zdokonaleni produktu, rozsifeni sortimentu, vstup do novych trznich
segmentli ¢i rozSifeni distribuéniho pokryti s vyuzitim novych distribu¢nich siti.
Reklama se spiSe nez na predstavovani produktu zaméfi na piesvédCovani zakaznika
0 vhodnosti koupé¢ produktu. Snizeni ceny je pak dalSim faktorem plsobicim na

ptilakani novych zakazniki.

2.3.3 Etapa zralosti

Kotler (2001) tvrdi, Ze produkt vstupuje do etapy zralosti ve chvili, kdy tempo
ristu jeho prodeje zacne klesat. Etapa je zpravidla del$i, nez etapy predeslé a je tedy
potieba se zabyvat predevSim marketingem zralého produktu. Etapa zralosti se da
rozd¢lit na tii faze, a to na faze ristu, stability a poklesu. Pfi rlstu se tempo zvySovani
prodeje zpomaluje, ve fazi stability se objem prodeje na jednoho zdkaznika ustali a pii
poklesu se velikost prodeje zafina snizovat, spotiebitelé vyhledavaji nové produkty.
Konkurenti na trhu se v této fazi pfedhanéji a snazi se vstoupit do malych mezer na trhu.
Se snahou uspét souvisi snizovani cen, zvySovani vydaji na reklamu a posileni
vyzkumu v dtsledku snahy o zdokonaleni produktu. Na trhu pak pieZivaji jen dobie

zavedené firmy s dobrou strategii a jejich cilem je dale rozsifovat podil na trhu. Slabsi
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konkurenti naopak v této fazi vystupuji z daného odvétvi na trhu. Na trhu se pak
nachazi nékolik velkych spolecnosti, které si mohou dovolit obsluhovat cely trh
a profituji z nizkych nakladt a vysokého objemu vyroby daného produktu. V této etapé
dochazi jesté k jednomu vyznamnému strategickému postupu, a to zbavovani se slabych
vyrobkl. Konkrétné to tedy znamena, Ze dana firma radéji zUZi svij sortiment a zaméfi
se na podporu novych nebo ziskovéjSich produkti na ukor produktl starych ¢i
neziskovych. Zde je vSak tieba dat pozor na to, aby firma nepodcenila mnohdy stéle

vysoky potencial starSich vyrobk, coz se Casto stava.
Podle autora miize firma zvySovat pocet uzivatelt, a to tfemi zptisoby:

1) pfeména neuzivatele
2) vstup do novych trznich segmenti

3) ziskani zakaznikd od konkurence

Objem prodeje se da zvysit také tim, ze firma bude spotiebitele presvédcovat,
aby produkt pouzivali Castéji, ve v&tS8im mnozstvi nebo vSestranngji. Déle se da
zdokonalovat funkce produktu ¢i jeho jakost. Vylepsuji se vlastnosti produktu jako je
trvanlivost, spolehlivost, rychlost nebo chut'. K této strategii patfi propagace spojena
s vyrazy, které jsou atraktivni pro zékaznika, jako naptiklad ,,silnéjsi“, ,,veétsi*

a podobné. Pokud se kvalita vyrobku opravdu zvysi, zdkaznici jsou ochotni zaplatit za

produkt vyssi cenu.

2.3.4 Etapa poklesu

Jak tik4 Kotler (2001), pokles prodeje ¢eka vétsinu vyrobkli a méa nékolik pficin.
Témi muze byt technologicky pokrok, pfesun zajmu zakaznika nebo posileni
konkurence. Pfi poklesu prodeje a zisku opusti slabsi a malé firmy trh. V této etap¢ se
firma musi rozhodnout, jak naloZi se starSimi vyrobky. Je mozné, Ze chce slaby produkt
na trhu udrZet z presvédéeni, ze dany produkt napomaha prodeji produktid novéjsich.
Musi ale poéitat s tim, Ze udrZzovani slabého vyrobku na trhu bude spojeno s vy3Simi

naklady na jeho propagaci. NeuspéSny produkt je dale naroény na Cas a vyzaduje
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produkti.

2.4 VVyvoj nového vyrobku

Aby se novy vyrobek mohl zacit vyvijet a poté mohl byt i uveden na trh, je podle
Kotlera (2001) potfeba provést segmentaci trhu, zvolit zakaznické skupiny,
identifikovat potieby téchto skupin a stanovit spravné umisténi na trhu. Vyvoj novych
produktt je klicovym procesem kazdé firmy, nové produkty jsou jeji budoucnosti
a pfedevsim prostfedkem zachovani kontinuity probihajicich obchodd i vytvoireni
prilezitosti pro obchody nové. Nové produkty, to je to, co si zakaznici pieji. Firmy si

vzajemné konkuruji a snazi se pozadavkiim zdkaznika co nejlépe vyhovét.

Autor uvadi tyto dulezité etapy pii vyvoji nového produktu:

- tvorba népadi

- tfidéni napada

- vyvoj a testovani koncepce

- tvorba marketingové strategie
- podnikatelska analyza

- vyvoj produktu

- testovani trhu

- komercializace

Ve schématu na nasledujici strané (Obr. 2.4) je znazornén vyvoj nového vyrobku
se zakladnimi aktivitami, které vyvoj doprovazeji. Jak Stehlik (1997) uvadi, jedna se

V podstaté o kompromis mezi potfebami uzivatell a technickymi moznostmi vyrobce.
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Obr. 2.4 VVyvoj nového vyrobku

Analyza trhu Analyza vyrobku
e vyzkum nabidky e obchodni
e vyzkum poptavky e technicka
[
—_ Prototyp
— nového vyrobku —

Testovani prototypu

[

~ ,
Rozhodnuti o zavedeni
ano ne

Zdroj: Stehlik, 1997
Tvorba a tFidéni ndpadu

Na zacatku kazdého nového produktu je napad, ktery firma mulze ziskat
z riznych zdroju, jako napiiklad od zaméstnanct, distributord nebo i konkurentt.
Vyhodou je, pokud si management stanovi jasné cile a zaméti se na takovy produkt
a trh, ktery vyZaduje pozornost. Nemél by zapominat pfedevsim na potieby spotiebitele.
Novy népad by mél obsahovat jasnou myslenku nového produktu, cilovou skupinu, pro
kterou je produkt ur¢en, odhad velikosti trhu a konkurence, cenu, dobu vyvoje produktu

a vyrobni naklady.

Jaky produkt lze povazovat za novy? Timto tématem se zabyva Horakova, 1. (1992)

a muze to tedy byt:

- vyrobek novy v celosvétovém méfitku

- novéa vyrobni fada

- vyrobek dopliujici existujici vyrobni fadu

- zdokonaleni a pfehodnoceni existujicich vyrobkt

- vyrobek, ktery zménil pozici na trhu
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Vyvoj a testovani koncepce

Nejprve je sestaven prototyp, ktery musi spliiovat pozadavky zdkaznika
a pozadavky na bezpe€nost. Poté prochézi fazi prisné funkcni a zakaznické zkousky pro
zjisténi, zda produkt vyhovuje stanovenym pozadavkim. Pii testovani koncepce
dochazi k ovétovani vlastnosti produktu prostiednictvim reakci spotiebitelti. Testovani
muize mit rizné formy, kromé testovani v laboratofi to mohou byt naptiklad také vzorky

produktu pro domaci testovani.

Tvorba marketingové strategie

Podle Kotlera (2001) se marketingovy strategicky plan sklada ze tii casti.
V prvni ¢asti se jedna o velikost, strukturu a chovani trhu, podil na trhu, umisténi
produktu na trhu aekonomické cile. Druha ¢ast predstavuje planovanou cenu,
distribuéni strategii a rozpocet na prvni rok. Do tieti ¢asti marketingoveho strategickeho
planu patii vyhled dlouhodobého prodeje, ziskové cile a strategie marketingového mixu

na delSi obdobi.

Podnikatelska analyza

Pro to, aby byly dosaZeny stanovené cile firmy, je nutné ziskat Udaje o prodeji,
nékladech a predpokladaném zisku. Do podnikatelské analyzy také patii rozhodnuti

0 rozsahu prodeje, ktery Gzce souvisi s vysi zisku.

Vyvoj produktu

Kotler (2001) dale tiké, ze koncepce nového produktu se dostava do faze vyvoje
a technické ptipravy za podminky, ze uspésné¢ prosla podnikatelskym testem. Pievedeni

koncepce do technicky a komeréné vhodné podoby je spojeno se zna¢nymi investicemi.
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Testovani na trhu

Pokud produkt uspésné projde vSemi vySe zminénymi fazemi, dostane znacku,
obal a zacina se s testovanim na trhu. Je potieba zjistit, jak velky trh pro urcity produkt
bude a jak zakaznici na dany produkt reaguji. Jak Kotler (2001) dale dopliuje, rozsah
testovani na trhu zavisi predev§im na investi¢nich nakladech a riziku na strané jedné

a také na ¢asové tisni a ndkladech na testovani na trhu na strané druhé.

Prodejnost

Pii prodejnosti hraje podle Kotlera (2001) roli n€kolik otazek, a to ,,kdy*, ,,kde*,

»komu“ a ,jak®.

,,Kdy“

Pro prodejnost produktu je kli¢ové nacasovani jeho vstupu na trh. Pokud na trh
s podobnym produktem vstupuje i konkurence, muze se firma rozhodnout tfemi
zpusoby. Vstoupi na trh jako prvni a ziska tak vyhody ,,prvniho hybatele”, dale ziska
dulezité kontakty na distributory a zadkazniky. Na druhou stranu uspéchani vstupu na trh
muze piedstavovat nedotazeni produktu. Pokud firma s novym produktem vstoupi na
trh paraleln¢ s firmou konkuren¢ni, trh mitize vénovat produktim vétSi pozornost,
protoze jsou propagovany vice firmami. Pfi vstupu na trh po konkurenci se firma maze

poucit z problému konkurenta a podobnym chybam se vyvarovat.

,»Kde*

Firma rozhoduje, kde na trh s produktem vstoupi, zda to bude v jedné lokalité,
ve vice lokalitdch, ve vétsi oblasti ¢i celém regionu. Zaméfuje se na narodni nebo
mezinarodni trh. VétSina spolecnosti své produkty pfedstavuje predevSim ve své zemi
a teprve pokud jsou uspé$né, uvazuje o trhu zemi jinych, vétsinou sousednich. Pokud
ale produkt jiZ vyviji s ohledem na celosvétovy trh, je pak vétsi pravdépodobnost, ze

produkt dosahne vétsiho uspéchu.
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,,Komu*

Propagace 1 distribuce produktu se zaméfuje na skupinu potencidlnich
zakaznikd, kterd je perspektivni. Nejslibnéjsi potencialni zdkaznici jsou takovi, ktefi se
rychle pfizpisobuji novym produktim, jsou silnymi uzivateli a jejich nazory jsou
respektovany. Cilem firmy je pak zabezpecit silny prodej, motivovat dealery

a pritahovat dalsi zdkazniky.
»Jak*

Marketingova strategie uvedeni vyrobku na trh je dilezitou soucasti

komercializace.

2.5 Uvedeni nového vyrobku na trh

KdyZ je firma pfipravena uvést novy vyrobek na trh, v kazdém stadiu tohoto
procesu hraje podle Kotlera (2001) klicovou roli marketing. Déle také podotyka, Ze jen
necelych 10 procent ze vSech produktd jsou skute¢né¢ uplné novinky na trhu. Tyto
produkty jsou nové jak pro trh, tak i pro danou firmu, a proto jsou spojeny nejen
s nejvyssimi néklady, ale i s nejvysSim rizikem. Vétsina firem se tedy z téchto divodu
soustfedi spiSe na zdokonalovani jiz existujicich produktii. Na druhou stranu ale neni
zanedbavani novych produktt zcela vhodné. Stavajici produkty jednotlivych firem jsou
ve velkém konkurencnim prostiedi zranitelné, navic je potfeba vyhovét ménicim se
pozadavkim a potfebam zakaznikd. V Uvahu je tieba brat i nové, lepsi technologie,
které jsou k dispozici. A¢koliv je tedy vyvoj novych produktd riskantni, zanedbavani
vyvoje novych produktl je také velkym rizikem. Moznych davodt, pro¢ nové produkty
mohou selhat, je n€kolik. Mlze se stat, Ze vrcholovy management prosadi realizaci
urité predstavy i presto, Ze trzni odezva by mohla byt negativni. Obcas je jejich
myslenka dobra, ale management pteceni velikost trhu. Slabinou nového vyrobku muize
byt také Spatné vyprojektovani nebo jeho nevhodné umisténi na trhu, neucinna

propagace ¢i nepfiméfena cena. Nékdy mohou byt také naklady na vyvoj vyssi, nez se
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predpoklada. V neposledni fad¢ by firma neméla podceniovat konkurenci, miZe se stat,

7e nebude pocitat s tak silnym protiutokem.

Proces prijeti produktu spotiebitelem

Jak zminluje Kotler (2001), proces pfijeti produktu spotiebitelem je individualni
rozhodnuti stat se vlastnikem urcitého produktu. Proces se vyznacuje n¢kolika etapami.
Nejprve si spotiebitel uvédomuje existenci produktu, ale nema o ném informace. Poté
méa zajem a motivaci informace vyhledat. Dale zvaZuje, zda ma produkt vyzkouset.
Nasleduje faze vyzkouseni a poté i piijeti, pokud se tedy spotiebitel rozhodne, Ze se
stane plnohodnotnym uZivatelem daného produktu. Velkou roli zde hraje osobni vliv,
tedy puasobeni jedné osoby na druhou pfi vytvofeni postoje k danému produktu. Je to

dilezity faktor, ktery ma nejvétsi vyznam predevsim v etapé hodnoceni.

2.5.1 Strategie pri zavadéni vyrobku na trh

Jak zminuje Hordkova, H. (2003), pifed uvedenim vyrobku na trh je dulezité
pfedevSim seznameni trhu s vyrobkem a uvédoméni si vyrobku v trznim prostoru.
Autorka rozdéluje marketingové strategie do tii raznych oblasti, jsou to strategie
V cenové oblasti, strategie v oblasti distribuéni politiky a strategie v oblasti

marketingové komunikace.

Marketingove strategie v cenové oblasti

e Diferenéni (diskriminaéni) cenova strategie - firma stanovi vysoké zavadéci

ceny nového vyrobku, aby rychle pokryla néklady spojené s vyzkumem,
vyvojem a zavddénim. Pii nasledném zpomaleni prodeje se ceny vétSinou

snizuj.
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Konkurenéni cenova strategie - firma stanovi zavadéci cenu nizkou, bude to

znamenat del§i dobu pro pokryti nakladi na vyzkum, vyvoj a zavedeni. Tato
strategie pak mize vést k rychlejSimu priniku vyrobku na trh
a k dlouhodobg&jsimu zisku.

Strategie ocenéni vyrobkové fady - firma nabizi vyrobky v ramci fady a prodava

nckteré za ceny nizsi a jiné za ceny vyS$si. Vysoka kvalita na silngj$im konci

fady muze kladn¢€ ovlivnit levnéjsi vyrobky, ale i naopak.

Marketingové strategie v oblasti distribucni politiky

Co se tyce strategie pro oblast distribuce, distribu¢ni Usili musi byt sméfovano

jak k meziclankim na cesté, tak ke konecnym spotiebitelim.

Strategie intenzivni distribuce - pfedpoklada se prodej ve velkém mnozstvi na

vdech vhodnych mistech.

Strategie selektivni distribuce - ptedpoklada se prodej zbozi na omezeném poctu

mist, ¢imz je mozné vytvotit hlubsi vztahy s vybranymi distributory.

Strategie exkluzivni distribuce - piedpoklada se maly pocet prodejnich mist,

distributor nemtize obchodovat s konkurencnimi vyrobky.

Strategie v oblasti marketingové komunikace

Autorka dale uvadi, ze pii zavadéni vyrobku je nezbytna komunikaéni podpora. Pokud

podnik zvoli pomalé pronikéni na trh, i komunikac¢ni Gsili je niz$i. Pronikani rychlejsi

pak znamend i posileni marketingové komunikace.

Push strategie - je zaméfena piedev§im na ucastniky distribuéni cesty, jde
0 jakési protlaceni vyrobku ke spotiebiteli.
Pull strategie - je zaméfena na koneéného spotiebitele ¢i uzivatele, vyrobce se

snazi vyvolat zajem cilového zakaznika a stimulovat poptavku z jeho strany.

31



3. METODIKA A HYPOTEZY

V mé bakalaiské praci se soustfed'uji na uvedeni nového vyrobku na trh,
konkrétné se jedna o doplnék stravy firmy AROMATICA. Mym cilem je zhodnotit
jednotlivé kroky, které firma pti uvedeni pouZila.

Teoreticka Cast prace je vypracovana na zakladé studia odborné literatury.
Z obsahlého tématu marketing jsou zde vybrany piedevsim takové ¢asti, které¢ souvisi

S tématem mé bakalaiské prace.

V praktické casti jsem nejprve piedstavil firmu AROMATICA, jeji historii,

soucasnost a zaméfeni. Piedstavil jsem také portfolio produkti, které firma nabizi.

Déle se zabyvadm hlavni néplni této prace, tedy samotnym zavedenim
konkrétniho vyrobku na trh stim, Ze se zaméfuji piedevs§im na jednotlivé nastroje
propagace, na zakladé kterych porovnavam marketingovou kampan firmy s mym

vlastnim navrhem kampang.

Material potiebny k této Casti jsem ziskal pohovory s jednim ze zaméstnancii

firmy a za pouziti pisemnych i elektronickych materialt, které mi firma poskytla.

Zavérem je vlastni cil bakalaiské prace, tedy zhodnoceni toho, jak firma
postupovala pii uvedeni konkrétniho vyrobku na trh. Zavadéni nového vyrobku bylo
analyzovano s ohledem na pouZiti péti nastrojii propagace a porovnano s kampani,

kterou jsem sam navrhl. Soucasti je i navrh moznych zmén, které by vedly ke zlep3eni.

Vzhledem k tématu prace jsem si stanovil nasledujici hypotézy:

Firma je se svou novinkou na trhu schopna konkurovat podobnym produktim

jinych spole¢nosti.

Firma vynalozila dostatek finan¢nich prostiedkt pti uvedeni nového produktu na

farmaceuticky trh.
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4. CHARAKTERISTIKA FIRMY

4.1 Profil spole¢nosti AROMATICA CZ s.r.o.

4.1.1 Zakladni informace

Sidlo: AROMATICA CZs.r.o.
Masarykovo namésti 101/3
664 51 SLAPANICE

ICO: 26963523
DIC: CZ26963523

Spole¢nost je zapsana v obchodnim rejstiiku vedeném Krajskym soudem v Brné odd. C,
vlozka 48463.

Spole¢nost AROMATICA CZs.r.o. je ryze Cesky vyrobce adodavatel bylinné
kosmetiky a dopliiki stravy.

Diky dlouholeté zkuSenosti a modernimu zpracovavani extrakti z bylin maji vyrobky
spolecnosti  dostatek  pfiznivych bylinnych latek. Pripravky 1lze zakoupit
v lékarnach a prodejnach zdravé vyzivy v Ceské republice a na Slovensku. Spole¢nost
Vv soucasné dob¢ zaméstnava 20 zaméstnanci, do tohoto poctu nejsou zapocitani

majitelé firmy. Ro¢ni obrat firmy se pohybuje okolo 35 mil. K¢&.

Druhy vyrobki:

o gely o krémy
e emulgely e sirupy
e masti * kapky
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4.1.2 Historie spolecnosti

Spole¢nost AROMATICA, v.0.s. vznikla vroce 1992. Zakladateli spole¢nosti
byli Ladislav Simtnek a Dr.PhMr. Jan Rukavicka, ktery podle ptvodnich receptur
svého otce, prof. Dr.PhMr. Jana Rukavicky st., obnovil vyrobu bylinnych lé¢ebnych
ptipravkl. Kvalita vyrobkd, cenova dostupnost iobliba u zakaznikti umoznily firmé

vybudovat si pevné postaveni na trhu s pomocnymi 1é¢ebnymi piipravky.

Spoluprace s védeckymi pracoviSti, univerzitami, ale ivlastni odborné
a technologické zazemi firmy davaji moZnost orientovat vyrobu avyvoj na vyrobky
specializujici se predevsim na dlouhodobou prevenci azvySovani imunity. Vybrané
ptipravky vSak mohou v ptipadech nékterych onemocnéni slouZit i jako podpora 1écby

s cilem zvysit jeji ucinnost a zkratit dobu jejiho trvani.

4.1.3 Cile a strategie spole¢nosti

VySSi preventivni a terapeuticky ucinek piipravki, jejich vzajemna navaznost
a komplexnost u¢inki sméetujicich k udrzeni, pfipadné navraceni zdravi a stale pfizniva
a dostupna cena jsou trendem, kterym by se firma chtéla v budoucnu prezentovat

ve vztahu ke svym zakaznikim.

Na kvalitu vyrobka spolecnosti AROMATICA poukazuje istale rostouci
poptavka v zahrani¢i. Velky daraz je proto kladen vedle zdokonalovani soucasnych
sluZzeb na doméacim trhu také na rozvoj mezinarodniho obchodu. Do budoucna planuje

spole¢nost zasobovat svymi vyrobky i ostatni zemé Evropské unie.

4.1.4 Smluvni vyroba

Svym potencialnim zakaznikim nabizi spole¢nost AROMATICA smluvni
vyrobu kosmetickych produkti a dopliku stravy. Jedna se o kompletni sluzby od vyvoje

nového vyrobku, pfipravu vzorku, zajisténi nakupu vstupnich surovin a obald, pies
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provedeni vyroby akontroly kazdé vyrobni Sarze nazakladé smluvni dohody

aZ po dopravu vyrobkii.

4.1.5 Nabizené sluzby

* VYVOj a testovani vyrobki

* vypracovani potfebné¢ dokumentace

e pfiiprava vzorka

* schvalovéni vyrobkt na Gfadech

* navrh obalu vyrobku

* zajisténi ndkupu surovin a obalovych materiala
» vyroba produktd (i malé Sarze)

» skupinové baleni do kartonu

 paletizace skupinového baleni

» doprava k zékaznikovi

Nabizene technologie vyroby kosmetiky:

» vakuova homogenizace s regulaci teploty

* michani kosmetickych zakladu

* plnéni kelimka

* plnéni (i za tepla) polyethylenovych a laminatovych tub

* plnéni (i za tepla) plastovych lahvicek a mechanickych rozpraSovaci

* oznacovani oball technologii ink-jet
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Nabizené technologie vyroby dopliiki stravy:

» macerace bylin v ethanolu

* michani kapalnych dopliikti stravy

* plnéni kapalin (véetné olejti) do plastovych i sklenénych lahvicek
» termotransferovy dotisk etiket

» etiketovani

* oznacovani obaltl technologii ink-jet

4.2 Charakteristika jednotlivych produktii

4.2.1 Bylinna kosmetika

Bylinna rfada Kosmin®

Rada Kosmin je uréena na drobné koZzni problémy. Kromé nejzndméjsiho

regenera¢niho Kosminu na rty do této fady patfi:

e Kosmin nosni e Kosmin na nehtova ltzka

e Kosmin po bodnuti hmyzem Kosmin na akné

e Kosmin pfi tnavé a ndmaze oci e Kosmin pfi hemeroidech

Bylinné emulgely

Emulgely jsou alternativou k bylinnym mastem, sloZeni je kombinace gelu

a emulze, lehce se vsttebavaji a jsou chladivé.

Mg¢sickovy emulgel s panthenolem je uréen na kieCové Zily, pomaha pii regeneraci

jizev, ran a poSkozené kuze obecné. Zklidnuje podrazdénou kiuzi po nadmérném

slunéni.
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Kostivalovy emulgel s jalovcem a Kostivalovy emulgel s kafrem a rozmarynem pisobi

pii regeneraci kloubd, svali a $lach. Dale se pouZivaji ke zmirnéni revmatickych

bolesti, zlepSeni hybnosti svalti nebo ke zmirnéni otokd.
Bylinné masti

Mési¢kova mast — je urCena na kieCové zily, bércové viedy a proleZzeniny a vhodna

k regeneraci poSkozené kuze a k masazim. Tradicni mésickova mast je zaloZena

na vepifovém sadle zpracovaném tak, aby vyhovovalo lékopisnym pozadavkim.

M¢sickovd mast s perudnskym balzdmem — urcena na kiecové zily, bércové viedy

a prolezeniny. Vhodna k regeneraci poskozené kuze, k masdzim a k oSetfeni jizev

a Spatné se hojicich ran.

Kostivalova mast a Kostivalovd mast s kafrem jsou vhodné k masédzi svalt, Slach

a kloubu, pti vyronech, modiinach a pooperacnich jizvach, k regeneraci po sportovnich

vykonech a k oSetfeni ztvrdlé ¢i rozpraskané pokozky.

Jirovcova mast ptisobi pii oSetieni kieCovych Zil a otokd dolnich koncetin a pii zanétech

kaze.

Repikovd mast je vhodnad K osetieni $patné se hojicich ran, vyrazek a ekzému,

k regeneraci pokozky.

Balzamy

Détsky prsni balzdm Baby se uZiva pro ulehéeni dychani pii nachlazeni a zanétech

hornich cest dychacich. Zakladem je kokosovy tuk, ktery je Setrnym a nealergizujicim

zakladem vhodnym pro détskou pokozku.

Prsni_balzdm je vhodny k uleh¢eni dychani pii nachlazeni a zanétech hornich cest

dychacich.
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Arobalzdm je bylinny masazni ptipravek, jehoz zakladem je bila vazelina. Je vhodny
k masazim namahanych svall, Slach a kloubd, k osvézeni unavenych koncetin, ke

zmirnéni bolesti u revmatu.

Bila toaletni vazelina se pouZiva k promasténi a zmékceni suché kiize, na popraskané

ruce a paty nebo jako ochrana rukou a obli¢eje v chladném pocasi.

4.2.3 Dopliky stravy
Doplnky stravy posiluji obranyschopnost organizmu. Existuji rtzné formy

doplnkd, spole¢nost nabizi kapky, tobolky, oleje a sirupy.

Bylinné kapky

Echinaceové bylinné kapky a Echinacea Aktiv bylinné kapky jsou vhodné pro posileni

obranyschopnosti organizmu, pii Unavé astresu apii piekonavani dlouhodobych
télesnych zatézi. Kapky jsou pfipravovany ve formé tekutych extraktd (tinktury).
Nekteré latky mohou byt citlivé na svétlo, proto jsou tinktury uchovavany v tmavych
lahvickach.

Ginkgo biloba bylinné kapky se uZivaji pro zmirnéni Unavy a psychického zatizeni

organizmu, maji antioxida¢ni u¢inek.

Sibifsky Zensen (Eleuterokok) bylinné kapky posiluji obranyschopnosti organizmu,

vhodne také ke sniZeni Unavy a k ptekonavani dlouhodobych télesnych zatézi.

Pupalkové oleje

Pupalkovy olej s vitaminem E, Pupalkovy olej s beta — karotenem a vitaminem E

a Pupalkovy olej s koenzymem Q10 a vitaminem E ptispivaji ke sniZzeni hladiny

cholesterolu v krvi a napoméahaji regulovat krevni tlak. Dale maji antioxida¢ni u¢inky

a zvysuji vitalitu organizmu.
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Bylinné sirupy

IBISAN Jitrocelovy sirup se Sipkem a ibiSkem ptiznivé pasobi pii potizich hornich cest

dychacich, napomaha odstranovat sSkodliviny z téla, posiluje imunitu.

ECHINKA viceslozkovy sirup pro déti se uziva pii potizich hornich cest dychacich, pfi

kasli a nachlazeni, pro posileni imunity.

AVENISA Jitrocelovy sirup vicesloZkovy se uziva pti potizich hornich cest dychacich,

pii kasli a nachlazeni.

Bylinny sirup APOLLO se uZiva na opakované potize mocovych cest, pfi potizich

s prostatou ¢i ledvinami.

4.2.4 Repelenty IXO
I1XO repellent spray a IXO repellent gel obsahuji G¢inné latky z dalmatské fimbaby.

Jsou G¢inné proti klist'atiim, komartim a dalSimu bodavému a lezoucimu hmyzu.

4.3 Charakteristika nového produktu

Firma ma ve své nabidce jiz tii produkty s obsahem byliny echinacea. Jsou to
Echinaceove bylinné kapky, bylinné kapky Echinacea Aktiv a sirup pro déti Echinka.
Nyni se rozhodla rozsitit sviij sortiment o dalSi produkt s bylinou echinacea proto, Ze
vySe zminéné kapky s echinaceou maji mezi zakazniky velky uspéch. Firma se
tentokrat rozhodla pro pevnou formu, protoZe obliba této formy dopliki stravy
mezi zakazniky posledni dobou narusta, tobolky jsou oproti kapkam povaZzovany za
pohodIngjsi. Pevna forma totiz umoziuje zakaznikovi mit oblibeny produkt stale u sebe
auzivat jej bez vétSich potiZzi kdykoliv akdekoliv béhem dne. Jiné konkurencni
spole¢nosti jiz echinaceu v pevné formé ve svém portfoliu maji, diky své oblibenosti se
pevnd forma stavA modernim trendem, proto se firma AROMATICA pri
rozhodovani o novém produktu vydala pravé timto smérem. Absence ptidavnych

latek, jako jsou plnidla a stabilizatory, navic chrani organizmus pted nezadoucimi
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ucinky, jako je paleni Zahy ajiné potiZze. V nasledujici ¢asti se tedy budu zabyvat

novinkou uvadénou na trh, tobolkami Echinacea 100 + vitamin C.

4.3.1 Zakladni informace

Bylinné tobolky ECHINACEA 100 + vitamin C

Zelenobilé Zelatinové tobolky v blistrech po 10, papirova krabicka.

Popis:
Tobolky obsahuji extrakt z echinaceového kotene. Tobolky pro posileni
ptirozené odolnosti organizmu. Pro dospélé a déti od 8 let.

Slozeni: Trapatka nachova (Echinnacea purpurea) — kofen 100 mg, vitamin C

(Acidum ascorbicum) 500 mg.

Obr. 4.1 Echinacea 100 + vitamin C

S —

e T
R il

s sy

F
f
4
1
f
i
y

Zdroj: www.aromatica.cz

Cena: doporuc¢ena maloobchodni cena 112 K¢.

Aplikace: 1 tobolka 1 x denné, nejlépe pied jidlem. UZivejte po dobu 6 tydnu, poté
udélejte tydenni prestavku a v uzivani pokracujte.

Obsah: 30 tobolek
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Skladovéani: Skladujte pfi teploté 5 — 25° C. Chraiite pied svétlem a vihkem.

Spotiebujte do data uvedeného na obalu, expirace 24 mésic.
EAN: 8 594 009 400 784

Indikace: ptirozené posileni vlastnich obrannych funkci organismu, doplné€k pfi
unavé a stresu a pii piekonavani dlouhodobych télesnych zatézi,

doplnujici péce pii snizeni obranyschopnosti organismu.
Upozornéni:

Neuzivat pii precitlivélosti na slozky pfipravku. Neni ur¢eno pro déti do 3 let.
Ptipravek neni 1ékem, proto nemuze nahradit oSetieni a I€ky pfedepsané 1ékafem. Neni
nahradou pestré stravy. Nevhodné pro osoby S autoimunitnimi onemocnénimi.

Nevhodné uZivat spolu s 1éky, které se nesmi uZivat s vitaminem C (Biseptol atd.)

Schvaleno Ministerstvem zdravotnictvi Ceské republiky.

Utinné slozky:

Trapatka nachova (Echinnacea purpurea) - Rostlina severoamerickych indiant,
kterd pusobi na oslabeny imunitni systém. Aktivuje bilé krvinky, které pak mnohem
ucinnéji odolavaji infek¢nim nemocem, puisobi na bakterie a viry (¢asto je oznacovana
jako pfiirodni antibiotikum, podobné jako napiiklad cesnek). Pasobi povzbudivé
na oslabeny imunitni systém, pti onemocnénich hornich cest dychacich, nachlazenich
a chiipkovych stavech. Dalsimi pfednostmi této byliny jsou ucinky pfi zevni aplikaci —

zevné se aplikuje pfi koznich problémech, jako jsou napiiklad ekzémy.

Vitamin C (Acidum ascorbicum) - Vitamin je dalezity pro spravnou funkci vSech
bun¢k lidského téla, je nezbytny pro spravnou stavbu kosti, cév, svall, Slach, kize.

Vitamin usnadiiuje vstiebavani Zeleza a naopak vaze té¢zké kovy, naptiklad olovo.
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Tab. 4.1 Slozeni v 1 tobolce

Obsahova latka Hmotnost %DDD°

Echinacea purpurea

*
(extrakt z korene) 100 mg

Vitamin C 500 mg 833,3%

Zdroj: Interni materialy firmy

Tab. 4.2 Obsah Zivin a energetickd hodnota

1 tobolka obsahuje 100g vyrobku obsahuje
Bilkoviny 85,9 mg 14,32 g
Sacharidy 3,9 mg 0,659
Tuky 1,9mg 0,32¢g
Energeticka hodnota 1,6 kJ/0,38 kcal 266 kJ/63 kcal

Zdroj: Interni materialy firmy

4.4 Tvorba ceny

Novy produkt musi pfed uvedenim na trh projit povinnou administrativni
procedurou, ktera se v kazdé zemi lisi. Pro stanoveni kone¢né ceny produktu jsou

rozhodujici tfi faktory.

Prvnim z nich je cena, za kterou farmaceuticka firma prodava produkt
distributorovi. Do této ceny se promitaji vyrobni néklady, néklady spojené s registraci,
néklady na propagaci a marketingovy pruzkum. Dale jsou to pak néklady na vyvoj
vyrobku, suroviny, obaly a zisk. Vim, ze by bylo zajimavé sledovat, jak jsou v cené
vyrobce zastoupeny jednotlivé naklady. OvSem to lze jen tézko odhadovat, nebot
samotna cena, za kterou je produkt vyroben, patii spolu s firemnim know-how mezi

nejpecliveji stiezend tajemstvi vyrobnich spolecnosti. Pravé toto bylo diivodem, pro¢ mi

v v

° DDD - doporucené denni davka
* - DDD neni stanovena
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Druhym z faktort je obchodni marze, kterou si pfipocitava distributor pii prodeji
produktu 1ékdrné. Do této marze spadaji kromé zisku také ndklady na piijem,
skladovani, kompletaci, expedici, vystupni kontrolu, stahovani piipravki z obé¢hu,
reklamaci (tykajici se jakosti, bezpecnosti a u¢innosti ptipravku - napt. poskozeny obal,

kratka doba pouZzitelnosti atd.), transport a sanitaci.

Tretim faktorem je obchodni marze, kterou si ptipocitdva 1ékdrna pii prodeji
ptipravku koneénému zakaznikovi. Lékarna je specializovany maloobchod, ve kterém
probihd kromé prodeje a vydeje 1éCiv také prodej zdravotnickych prostredkt
a doplnkového sortimentu. Dale nabizi svym zakaznikim také odborné sluzby.
Produkty v 1€kérné neptedstavuji totiz jen fyzické vyrobky. Velky diraz je zde kladen
predev§im na kvalitu poskytovanych sluzeb. Lékarny nevstupuji do podvédomi
zakaznika jen jako kamenné obchody, ale také jako garant sluzeb, na jejichz zaklad¢ se
vytvari vztah mezi zakaznikem a lékarnou. Konkuren¢ni vyhodou 1ékarny mohou byt

aktivity zahrnujici poskytovani konzultaci dle individuélnich potfeb zdkaznika.

Tyto tii faktory rozhodujici o koneéné cené produktu jsem pro ndzornost uvedl

v nasledujici tabulce.

Tab. 4.3 Vypocet doporuc¢ené prodejni ceny zminovaného piipravku

Prodejni cena vyrobce 81 K¢
+ obchodni marZe distributora 5% 85 K¢
+ obchodni marze Iékarny 20% 102 K¢
+ 10% DPH odvadéna 1ékarnou 112 K¢

Zdroj: vlastni vypocet

Pti zavadéni produktu na farmaceuticky trh prisla spolecnost AROMATICA
s akci "4 + 1 zdarma". Znamena to, Ze kdyZ si lékarna najednou objedna 4 kusy baleni
Echinacea 100 + vitamin C, obdrzi k objednavce jeden kus baleni zdarma. Tato akce
byla realizovéna ptes vSechny lékarenské distributory z toho divodu, aby bylo pokryti

-----

dle o¢ekavani pomohla i v tomto piipadé.
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5 ANALYZA VYBRANYCH FARMACEUTICKYCH

PRODUKTU

51Trh

Stejné jako ostatni trhy podléha i farmaceuticky trh trendim. Pojem echinacea
mezi n¢ nepochybné patii. Echinacea je jiz dnes i laickou vefejnosti vnimana jako
bylina na podporu imunity. Proto neni divu, Ze pravé echinaceu fadi spousta

farmaceutickych firem do svého produktového portfolia.

Pro firmu AROMATICA se staly produkty s echinaceou v jejim portfoliu
stézejnimi. Dosud firma vyrabé€la echinaceu pouze v tzv. tekuté formé (kapky, sirupy).
Posledni dobou se ale pro koneéného uzivatele stava vice oblibenou forma pevna
(tablety, kapsle atd.), je pro né¢j pohodInéjsi. V neposledni fad¢ je pak vnimana jako

moderng;jsi.

Tab. 5.1 Trzby v maloobchod¢ s farmaceutickym, zdravotnickym a kosmetickym
zbozim (v mil. K¢)

2000 2004 2005 2006 2007
46,088 53,952 64,492 66,308 71,797
Zdroj: CSU

5.2 Konkurence

Konkurenénimi ptipravky k uvadénému dopliku stravy jsou v podstaté vSechny
produkty obsahujici echinaceu. V podstaté jsou ale konkurenty vSechny ptipravky na
podporu imunity. Téch je na farmaceutickém trhu neuvéftitelné mnozstvi v rtuznych
variantach baleni a forem. Z tohoto divodu se zaméfim pouze na produkty obsahujici
echinaceu. V nasledujici tabulce 5.2 tedy porovnam nejpriméjs$i produkty stejné

formy a odpovidajiciho sloZzeni k mnou uvadénému produktu. Hlavnim Kritériem
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porovnani je cena piepoctena na denni davku. Nésledné v tabulce 5.3 uvadim nékteré

dalsi konkuren¢ni produkty s obsahem echinacey.

Tab. 5.2 Porovnani ptimych konkuren¢nich vyrobku

Cenaza

Nazev Baleni Denni baleni v Cena za
(pocet kusti) | davka DPH ) denni davku

AROMATICA -

Echinacea 100 + vitamin 30 1 tobolka 101 K¢ 3,36 K¢

C

GS - Echinacea Forte 30 1 tableta 72 Ké 2.4 K&

tbl.30

Dr. Muller - Echinacea

kapsle s vitaminem C 60 2 tobolky 120 K¢ 4 K¢

Cps.60

MedPharma - Echinacea 1 tableta

100mg+vit.C+zinek 37 76 K¢ 1,02 K¢

tbl 37 ob den

Walmark - Echinacea 72 2 tablety 105 K& 2,92 K&

thl.60+12

Zdroj: www.lekarna.cz

Z uvedenych udaji je zfejmé, ze firma AROMATICA rozhodné nekonkuruje

vySe uvedenym produktim cenou, muze ale konkurovat kvalitou. Spole¢nost se

odvolava na kvalitu svych tradi¢nich bylinnych vyrobkd, které jsou jiz fadu let neustéle

provérovany spokojenymi zakazniky.
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Tab. 5.3 Porovnani dalSich konkuren¢nich vyrobki

Nazev Vyrobce Forma | Objem Cena v¢. DPH
Echinacea kapky Galmed | Biomedica s.r.o. <
100 ml Praha kapky 100 ml 121 K¢
Echinaceove kapky Imunit Simply You, a.s. | kapky 100 ml 116 K¢
100 ml
: : Dr. Theiss
Ear. i_(r hgl(')ssmElchlnacea forte Naturwaren kapky 50 ml 106 K¢
Py GMBH
Gresik kapky Echinacea Valdemar GreSik y
50 ml - Natura s.r.o. kapky S50 m| 60 K¢
Miillertv sirup echinacea . . <
+ vitamin C 320 g Dr. Mller sirup 3209 58 K¢
HBF Sirup jitrocel s Herbacos -
echinaceou a vitaminem C | _. sirup 3259 51 K¢
Biofarma s.r.o.
3259
Sirup Jitrocelovy Galmed
s echinaceou a vitaminem | GALMED a.s. sirup 130g 40 K¢
C130g
Mucoplant jitrocelovy Dr. Theiss
sirup s echinaceou a Naturwaren sirup 250 ml 131 K¢
vitaminem C 250 ml GMBH
: , Dr. Theiss
[E)éh;r;i's; SB(;) nbony Naturwaren bonbony 50¢ 49 K¢
g GMBH
Mallerovy pastilky s Dr. Miller astilk 12 ks 44 K&
echinaceou 12 ks ' P y
Caj Antigrip tea Dr. .. <
Popov 50 g MEKKA Dr. Popov ¢aj 509 39 K¢
Gresik Zeleny ¢aj s Valdemar GreSik | . . -
echinaceou n.s. 20x 1.5g | - Natura s.r.o. ) 20x15g 40 Ke
Echinacea/ Vitamin C/ . Sumivé y
Zinc Generica eff. tbl. 20 Generica s.r.o. tablety 20'ks 73 KE
Liftea Echinacea + Liftec Global Sumive y
vitamin C a Zn tbl. eff. 20 | s.r.o. tablety 20ks 77K

Zdroj: www.lekarna.cz

Kazdému zakaznikovi vyhovuje jina forma pfipravku. Nékdo inklinuje k formé

pevné (tablety, kapsle), jiny k formé tekuté (sirupy, Caje, kapky). Déti pak nejradéji

sdhnou po pastilkach a bonbonech. Proto je na trhu velké mnozstvi produktl, ve vyse

uvedene tabulce jsem uvedl jen zlomek z nich.
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5.2.1 Konkurenéni firmy

Konkurencnich firem pohybujicich se na tuzemském farmaceutickém trhu je
velké mnozstvi. Nasledné uvadim jen maly vycet. Vedouci pozici na tuzemském trhu
S dopliiky stravy ma firma Walmark, na druhém misté je spole¢nost Green Swan.
Dale uvadim firmy obratové mensi, které jsou pifimymi konkurenty firmy
AROMATICA. Konkuruji jak strategickym zaméfenim na bylinné produkty, tak

i podobnym portfoliem.

Walmark, a.s.

Ceska firma Walmark, a.s, se sidlem v Ttinci, je nejvyznamné&j$im vyrobcem
nejen na Ceském trhu, ale i v zemich stfedni a vychodni Evropy. Farmaceutické
pfipravky, zejména dopliiky stravy a prostfedky lécebné kosmetiky, dovazi a vyrabi od
roku 1992.

e Pocet zaméstnanci: 430
e Obrat za rok 2007/2008 ¢inil 1 598 mil. K¢
e Nejvyznamnéjsi produkty: Urinal Akut, Proenzi 3, GinkoPrim® MAX,

Mart’anci

GREEN - SWAN PHARMACEUTICALS CR, a.s.

Spole¢nost se sidlem v Praze vznikla v roce 1998 diky investici z Velké

Britanie.

e Pocet zaméstnancu: 43
e Obrat za rok 2007 ¢inil cca 400 mil. K¢&.

e Nejvyznamnéjsi produkty: GS Condro FORTE, GS Imunostim, GS Koenzym
Q10
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Simply You Pharmaceuticals, a.s.

Firma se sidlem v Praze pfinasi na Cesky a stfedoevropsky trh dopliiky stravy,

kosmetiku a zdravotnické prostredky.

e Obrat za rok 2008 ¢&inil cca 160 mil. K¢&

e Nejvyznamngjsi produkty: ArginMax, Clavin, Swiss Konsky balzam, Corectia

Dr. Muller Pharma s.r.o.

Spole¢nost sidlici v Hradci Kralové byla zaloZzena v roce 1995 a patii mezi

ptedni ¢eské vyrobce zdravotnickych prostiedkd, 1écebné kosmetiky a dopliki stravy.

e Pocet zaméstnancu: cca 60

e Nejvyznamnéjsi produkty: Ginko Biloba, Panthenol, Anginal®

Dr. Popov s.r.o.

Dr. Popov je mala rodinna firma se sidlem v Plané. Byla zaloZena v roce 1995
a Vv souCasnosti patfi mezi Ceské vyrobce bylinnych ¢ajii a masti, doplikd stravy

a prirodni kosmetiky. Svym portfoliem je spole¢nost podobna firmé¢ AROMATICA.

e Pocet zaméstnancu: cca 15

e Nejvyznamngjsi produkty: Vlaknina Psyllium, Psyllicol, bylinné masti a Caje
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5.3 Produkt

Novy produkt Echinacea 100 + vitamin C, ktery firma na farmaceuticky trh
uvédi, je doplnék stravy s obsahem echinacey v pevné formé. Produkty s echinaceou
jsou pro firmu stézejni a jejich Echinaceové kapky jsou mezi spotiebiteli oblibené. Co
se uvadéného produktu tyce, firma vySla vstfic pozadavkim zikaznikd, mezi
kterymi se pevna forma téSi velké oblibé a stava se jakymsi trendem, na ktery se
zameétuje stale vice vyrobct doplikii stravy. Novy produkt je podrobn¢ charakterizovan

v kapitole 4.3 "Charakteristika nového produktu”.

5.4 Cena

Spolecnost pii tvorbé ceny svych produkti postupuje vzdy stejnym zplisobem,
a to metodou stanoveni ceny prirazkou. Podle mého nazoru je tato metoda pro firmu
spravna, souhlasil bych tedy s tim, Ze spole¢nost tento postup zopakuje i pfi uvadéni
nového vyrobku Echinacea 100 + vitamin C. Vice o cené viz kapitola 4.4 "Tvorba
ceny".

5.5 Distribuce vyrobku spolecnosti AROMATICA

Pii distribuci nového vyrobku Echinacea 100 + vitamin C na trh firma vyuZiva,
tak jako ve vSech pfedchozich ptipadech, strategii intenzivni (usilovné) distribuce. To
znamena, ze produkt bude distribuovat ve velkém mnozstvi na vSech ptihodnych
mistech. Tato strategie je pro spole¢nost nejvhodnéjsi, a to proto, Ze diky spolupraci
se vsemi Ceskymi lékarenskymi distributory je novy produkt dostupny koncovému

spotiebiteli ve viech Iékarnach CR.

Nasledné uvadim postup, ktery firma pfi distribuci novych vyrobk dodrzuje.

Stejné tomu bude i v pfipadé novinky Echinacea 100 + vitamin C.

Spole¢nost AROMATICA prodava sve vyrobky z 95 % pies lékarenské
velkoobchody (distributory). Zbytek tvofi prodej pies podnikovou prodejnu (v misté
sidla firmy ve Slapanicich u Brna) nebo piimy zivoz obchodnich reprezentantt, a to

zejména do prodejen zdravé vyZivy.
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Firma tak ¢ini, jako vét§ina firem v tomto oboru, z divodi sniZeni nakladu

na logistiku, tedy na rozvoz svého zbozi jednotlivym zakazniktim (1ékarnam).

Lékarensti distributofi si u spole¢nosti AROMATICA objednavaji zboZi na
sve sklady. Zasobovani probiha plynule, kazdy tyden a vyjime¢né i vicekrat. Ve skladu
AROMATICA se shiraji objednavky vzdy do stiedy, do patku se pak zboZi dale rozdéli
a ptipravi pro jednotlivé distributory a jejich pobocky. V pondéli pak firma toto zboZzi
zavazi na brnénské pobocky jednotlivych distributorti. Nésledné si toto zbozi distribuce
rozvezou na své jednotlivé sklady po celé CR jiz vlastni dopravou. Za tuto sluzbu

AROMATICA distributorm plati.

Lékarny si tedy objednavaji zboZi spole¢nosti AROMATICA od svych
smluvnich lékarenskych distributori nebo pres obchodni reprezentanty firmy.
Obchodni reprezentanti tak udélaji s 1ékarnou tzv. ptevodni objednavku, kdy obchodni
zastupce objedna domluveny objem zboZi u 1ékarnou piedem uréeného distributora. Dle
téchto sebranych piimych objednavek v terénu, tedy svéfeném regionu, jsou obchodni

reprezentanti odménovani.

Obr. 5.1 Schéma distribuce

\,/ *AROMATICA
Vyrobce
\/ *Phoenix
+ Alliance Healthcare
Lékarensky *GEHE Pharma
distributor Pharmos
\/ *2 500 lékaren v CR
Lékdrny

<

Konecny
spotrebitel

<
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Z vyse uvedeného schématu vyplyva napt. i postup pfi reklamaci zboZzi mezi
jednotlivymi ¢lanky. Lékarna muze reklamovat zboZi jen u svého dodavatele
(Iékarenského distributora) a ten pak toto postupuje dale pfislusné firmé (svému
dodavateli). Z toho vyplyva, Ze neexistuje Zadny obchodni vztah mezi lékarnou
a vyrobni firmou AROMATICA.

5.6 Propagace

Propagace se podili velkou mérou pii zavadéni produktu na trh. Pravé diky

propagaci se ma novy produkt dostat do povédomi potencialnich zdkaznik.

Jak jsem jiz vySe v literarni reSerSi uvedl, propagace ma pét konkrétnich
nastroji, a to Reklamu, Podporu prodeje, Public Relations, Osobni prodej a Direct
marketing. V nasledujici ¢asti se budu podrobné¢ zabyvat tim, jak tyto nastroje

spole¢nost AROMATICA vyuZila pii zavadéni dané novinky.

Vyse zminéné strategie firmy tykajici se ceny (stanoveni ceny pfirazkou)
a distribuce (strategie intenzivni distribuce) jsou podle mého nazoru pro spole¢nost
vhodné a nijak bych je neménil. Oproti tomu mistem, na které bych se chtél zaméfit, je
propagace. Dosavadni propagaci, kterou firma pfti zavadéni novych vyrobkl pouzivala,
nepovazuji za vyhovujici. Spole¢nost se fidi strategii pomalého sbirani, kterd podle
mé neni dostate¢né efektivni. Ve svém navrhu kampané pro novy produkt se tedy
detailné zaméFim pravé na tuto problematiku. Ridit se budu strategii rychlého sbirani,

kterd by pro firmu byla vhodngjsi.

5.6.1 Reklama

Cilem reklamy je oslovit a zaujmout zakaznika tak, aby si vyrobek zakoupil.
Z reklamnich prostiedkt firma vyuZiva inzerci vtisku a na internetu. Reklamu

Vv televizi, ackoliv je nejefektivnéjsi, si firma z finan¢nich divodi dovolit nemuze.
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Tisk

V tisku se firma v posledni dobé zaméiuje predevsim na cilenou reklamu.
Konkrétné se jedna naptiklad o to, ze reklama na repelent se objevi v Casopise pro
cestovatele. ,,Téma* je tedy piibuzné s obsahem casopisu a tim efektivné oslovuje
vhodnou cilovou skupinu zakaznikd. Reklamu do tisku spole¢nost zajistuje pies PR
agenturu, které sdéli svij pozadavek na velikost a dobu trvani. Agentura se pak postara
o pocet reklam a jejich rozdéleni do riznych tiskovin. Jsou to napftiklad Casopisy pro
Zeny (Zena a Zivot, Chvilka pro tebe, Claudia) ¢ asopisy pro cestovatele (Pfiroda,
Koktejl).

Internetové stranky

Co se internetu tyce, firma ma své internetové stranky www.aromatica.cz, na
kterych podava bliz§i a aktudlni informace o sobé samé i svych produktech.
Spole¢nost investovala do nove vizualizace, jeji tradi¢ni podoba tak dostala moderni
tvak. S tim souvisi i novy design internetovych stranek a kompletni firemni identity
(identifika¢ni znaky firmy - logo, kultura, chovani, zpiisob komunikace a vizualni obraz
firmy). Reklamy na rtznych internetovych strankach, jako napiiklad PPC reklamni
kampané firma nevyuziva, coz je jist¢ Skoda, protoze tento typ reklamy ma podle mého

nédzoru velky potencial.

Z dalSich reklamnich prosttedk firma vyuzivad reklamni potisk firemnich
automobill, reklamni materidly (letdky, katalog produktt, plakaty, poutace), predméty
s firemnim potiskem (propisovaci tuzky, poznamkové bloky, ponozky, hrnky, tricka,
mikiny, kli¢enky, deStniky, igelitové tasky atd.). Mezi reklamni prostiedky kazdé firmy

také samoziejmé patii firemni logo, znacka a obaly produktii.

Konkrétni produkt byl uveden na trh s nasledujicimi reklamnimi prostiedky:

doplnéni v katalogu produkti o tuto novinku, umisténi na letdku vkladaném do vétSich

baleni vhodnych firemnich produktti, umisténi na internetové stranky jako novinka.
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5.6.2 Podpora prodeje
Vystavy a veletrhy

Firma AROMATICA se jiz tradi¢cné ucastni akci, na kterych ma moznost se
pfimo setkat se svymi koneénymi zakazniky. Kazdym rokem jsou to naptiklad Dny
zdravi, déale Gcast na veletrzich, pfipadné prodejnich vystavach. Jedna se zejména
0 mista ve velkych méstech, jako napt. Praha (Vystavisté Letnany, Veletrzni palac

HoleSovice) a Brno (BVV veletrhy Brno).
Odborné seminare

Co se ty¢e odborné vefejnosti, v naSem piipadé tedy lékarenského personalu
(Iékarnici a laboranti), u¢astni se firma odbornych seminait zamétenych na tuto cilovou
skupinu. Tyto seminafe se konaji ve velikosti mésta minimalné krajského. Firma
v tomto ohledu spolupracuje s potfadajicimi firmami Angis a Pharmanews. Zde ma
mozZnost prezentovat své vyrobky a novinky, a to nejen osobni prezentaci, ale
i odbornou prednaskou o dané novince. VySe zminované akce navstivi cca 200
odbornikd, firma zde tudiZ ma moznost oslovit velké mnozstvi cilovych zakaznikli na

jednom miste.
AKce a soutéze

Mezi dalsi néstroje podpory prodeje, které firma pouziva, patii akce a soutéze.
Slevové akce jsou cileny predevsim na 1ékarny. Jedna se motivacni styl akce typu 4 + 1
zdarma. Tato akce neni prvotné urcena pro kone¢ného zakaznika, protoze zalezi jen na
1ékarné, jakym zplisobem akci pojme. Konkrétné vySe zminovany typ akce byl pouzit
i pfi uvedeni mnou zmifiované novinky na trh. Akce byla realizovana ptes lékarenské

velkoobchody.

Soutéze pro kone¢né zakazniky, kteti produkty spotiebovavaji, jsou realizovany
prostiednictvim internetovych stranek firmy. Soutéze probihaji prakticky cely rok, jen
témata se méni. Napf. velmi uspéSnou byla "Soutéz o nejvtipnéjsi foto s IXO
repellentem”. Tyto akce a soutéZe jsou zaméfeny na novinky nebo na podporu prodeje

sezénniho zboZi.
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Do podpory prodeje patii také neprodejné vzorky, jsou to vzorky malého
rozméru i obsahu v jednoduchém obalu. Jedna se napi. o vzorek repelentu, ktery je
piiloZen k jinému, vhodné zvolenému produktu (viz Pfiloha ¢. 4). Potencialni zakaznik
si tak maze produkt vyzkousSet, aniz by si kupoval celé originalni baleni. AROMATICA
ma s touto formou podpory prodeje dobré zkuSenosti, proto mimo jiné také organizuje

v [ékérnach ¢i na veletrzich ochutnavky svych sirupi.

5.6.3 Public relations

Ttetim nastrojem je Public relations neboli vztah k vefejnosti. Jak pro konecné

zékazniky, tak i pro lékarny zajistuje firma bezplatnou infolinku, kterou i sama

provozuje, a to od pond¢li do patku v dobé od 8 do 14 hodin.

Z divodu zlepSeni své image zacala AROMATICA spolupracovat
sodbornou firmou Omega Design. Vysledkem této nové spoluprace je kompletni
zména Vizudlu firmy, soucasti je tedy i novy design obali produktt. Stali zakaznici
velmi Casto reaguji na zménu designu svého oblibeného produktu negativné, nebot’ jsou
presvédéeni, ze se jedna o produkt novy, s jinym slozenim. Prav¢ i proto je nutné t€émto
zakazniktim vysvétlovat, Ze zde probéhla pouze zména designu, ale sloZeni nebo kvalita

vyrobku se nezménily.

5.6.4 Osobni prodej

V soucastné dobé firma zaméstnava 5 obchodnich reprezentanti, ktefi maji
pokryté celé tizemi CR. Jejich tkolem je pfedev§im prezentovat produkty spoleénosti
v 1ékarnach s cilem prodat nebo vytvorit podminky pro prodej a vybudovat dlouhodobé
vztahy se zakaznikem (s lekarnou). Obchodni reprezentanti obstaravaji jednotlivé
regiony (Severni Morava, Jizni Morava, Praha a Stfedni Cechy, Severni a Vychodni
Cechy, Jizni a Zapadni Cechy). Pro sviij pohyb vyuZivaji sluzebni automobily
s firemnim polepem. KaZzdy obchodni reprezentant ma na starosti cca 400
zakaznikd (Iékaren), ti se d¢li dle velikosti a vyznamnosti. Kazdy obchodni

reprezentant ve svéfeném regionu pracuje dle instrukci managementu firmy.

54



Obchodni reprezentanti nemaji zadna piisnd pravidla tykajici se obleceni ¢i
chovani. Pouze jsou vedeni k tomu, aby se chovali reprezentativné a vystupovali ve
jménu firmy. Obleceni by mélo byt slusné, ale oblek povinny neni. Po nastupu do firmy
projde kazdy novy obchodni reprezentant nékolika Skolenimi. V prvni fadé€ je to Skoleni
o spole¢nosti jako takové, pak absolvuje tzv. "koleCko" po firmé, kde se seznami
s ostatnimi pracovniky. Daéle je pfizvan k vyrobé a poté i do skladu na expedici, aby
vidél, jak vSe probiha. Nasleduje Skoleni odbornym pracovnikem (naptiklad vedoucim
vyvoje) o produktech, které musi detailné znat. Obchodni manaZer pak nového
reprezentanta vyskoli v otazce vystupovani v terénu a vysvétli mu, Ze jeho naplni prace
je produkty prodavat, propagovat a vystavovat v lékéarnach, a tim zvySovat efektivitu

prodeje.

Obchodni reprezentanti se dale ucastni veletrht a podobnych akci nebo
semindit, aby utuzovali vztahy se zdkazniky. Pokud firma pfijde s novym produktem,
probiha skoleni reprezentantti, kde se s novinou seznami. Na takovémto Skoleni pfedava
technické podklady a informace o produktu pracovnik firmy, ktery produkt vyvijel.
Reprezentanti dale dostanou marketingové podklady, aby mohli zadit novy produkt

propagovat.

5.6.5 Direct marketing

Databéze, kterou firma pouziva pii direct marketingu, se déli na databazi
konecnych zakaznikt a databazi 1ékaren. Seznam zakazniku ziskava firma pfi riznych
soutézich ¢i na prodejnich vystavach. Data tykajici se lékaren pak obstarava
prostfednictvim spoluprace s obchodnimi reprezentanty. Diky této databazi ziskanych
e-mailovych adres firma oslovi pomérné velkou c¢ast potencionalnich zakazniku.
Kone¢nym zakaznikiim jsou rozesilany zejména informace o novinkéach, prodejnich
vystavach ¢i veletrzich. Lékarny pak dostavaji informace 0 akcich na produkty
a 0 odbornych konferencich a seminafich. Firma zasila tyto informace s mésicni

frekvenci.

Firma klade v marketingu diraz na nastroje, které ma jiz fadou let pouzivani

ovérené.
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6 ZHODNOCENI A NAVRZENI ZMEN

V nésledujici ¢asti se budu zabyvat piehledem moznosti propagace nového produktu
uvadéného spolu s vypoctem financnich prostiedki. Jak jiz bylo feeno vyse, firma
podle mého nazoru dostatek finanénich prostiedkii do propagace nedava. Setfeni na
tomto mist¢ se bohuzel z dlouhodobého hlediska nevyplaci. Kampan k novému
vyrobku, kterou jsem firmé navrhl, pocita s velkou Skalou oblasti propagace, od
internetu pres reklamni pfedméty az po odborné seminafe. Pravé diky dikladnému

pokryti riznych oblasti propagace ma novy produkt relnou $anci na trhu uspét.

Jak jsem jiz zminil, dosavadni strategie pomalého sbiréni, ktera spociva v tom, Ze
firma do propagace novych produkti nedava dostatek finanénich prostiedkt, neni
efektivni. V mé kampani proto navrhuji strategii rychlého sbirani, coz znamena, Ze
naklady na tuto kampan budou pfiblizné jednou tak vyssi, nez doposud. Ackoliv je to
pro firmu vice, nez kdy do propagace investovala, vySe finan¢nich prostfedkii bude
realné odpovidat finanénim mozZnostem spole¢nosti. VéFim, ze mnou navrhovana
strategie firm¢ pomutze predev§im VvV tom, ze spotiebitelé projevi vySsi zdjem o novy

produkt.

6.1 Navrh kampané

e Inzerce novinky v novinach distributori - tyto noviny jsou distribuovany do
Iékaren spolecné¢ s dodavkou zbozi. Lékarny tak maji prehled o novinkach,
cenach a akci u jednotlivych distributorti. Délku inzerce v novinach distributort
navrhuji na 2 mésice, coz je dostatecné pro to, aby se novinka dostala do
povédomi 1ékarnik.

0 Phoenix - Prisma (vychazi 2x mési¢n¢)
cena inzertniho mista: 7000 K¢
4 x 7000 K¢
Celkem: 28 000K¢
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o Alliance Healthcare - Dobry Kontakt (mési¢né)

cena inzertniho mista; 5000 K¢&
2 x 5000 K¢
Celkem: 10 000 K¢

0 GEHE Pharma - Prima GEHE tipy (mési¢n¢)
cena inzertniho mista: 4000 K¢
2 x 4000 K¢
Celkem: 8 000 K¢
Cena celkem: 46 000 K¢

Inzerce v tiskovinach, ¢asopisech - zadano PR agentufe za smluvni pauSal
50 000 K¢ mésicn€, po dobu 3 mésict.
3x 50000 K¢
Cena celkem: 150 000K¢

Reklamni letak produktu - jednd se o samostatny letdk vénovany pouze
novince, ktery je urcen jak pro odbornou vefejnost, tak pro konecného
spotiebitele. Letak je k dispozici zejména obchodnim reprezentantim, ktefi
jej zanechaji v 1ékarnach ¢i v ¢ekarnach ordinaci 1ékara.
Navrhovany pocet kusii: 1 000 (letdky nelze zanechat v kazdé 1ékarné, proto
pocitam s 1 000 lékaren)

Cena za kus: 2 K¢

1000x 20 kusi x 2 K¢ = 40000 K¢

+ 2 000 kusi navic pro individudlni potieby kazdého obchodniho

zastupce

5x2000kusix 2K¢ = 20000 K¢
+ 10 000 kust do rezervy firmy

10 000 kust x 2 K¢ = 20000 K¢

57



Kust celkem: 20 000 + 10 000 + 10 000 = 40 000 kusu
Cena celkem: 80 000 K¢&

¢ Novy katalog produktii firmy se zvyraznénou novinkou
pocet kust - 20 000 - pocita se s tim, ze katalog je obnovovan pti kazdé novince,
proto neni vhodné mit zbytecn€ moc vytiskll
Cena za kus: 4 K¢
4 K¢ x 20 000 kust
Cena celkem: 80 000 K¢

e Plakat do ¢ekaren ordinaci lékard - dvé velikosti, pro lékarny a cekarny
ordinaci
0 Velikost A3:
Cena za kus: 40 K¢
Pocet: 50 kusti
Celkem: 40 K¢ x 50 =2 000 K¢&

0 Velikost A2:
Cena za kus: 50 K¢
Pocet: 50 kusii
Celkem: 50 K¢ x 50 =2 500 K¢
Cena celkem: 4 500 K¢

e 3D zvétSeny model produktu - urceno pro vylohy Iékaren
0 Karton: 300 K¢ kus x 20 (po 4 kusech na kazdého obchodniho zastupce)
300 K¢ x 20 =6 000 K&
o0 PVC nafukovaci: 500 K¢ kus x 10 (po 2 kusech pro kazdého)
500 K¢ x 10 = 5000 K¢
Cena celkem: 11 000 K¢
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¢ Reklamni predméty
0 Odnosné mikrotenové tasky s potiskem novinky v cené 0,20 K¢ za kus,
balik po 10 K¢&, pro kazdého obchodniho zastupce 100 balikt
500 x 10 =5 000 K¢
0 Termohrnek s potiskem pro VIP zékazniky (lékarnici) v cené 100 K¢ za
kus, 10 pro kazdého obchodniho zéstupce
50 x 100 = 5000 K¢&
Cena celkem: 10 000 K¢

e Novinka na strankach www.aromatica.cz - Uprava firemnich internetovych
stranek
Cena celkem: 10 000 K¢

e Internetova reklama
Vytvofeni internetové strategic PR agenturou - zavedeni PPC™ reklamni
kampan¢ a online public relations.

Cena celkem: 50 000 K¢&

o Uctast na odbornych seminarich pro l1ékarniky - prezentace novinky
15 000 K¢ x 3 seminafe s prezentaci
Cena celkem: 45 000 K¢

Celkovia cena kampané: 486 500 K¢

Celkova castka na navrhovanou propagaci uvadéného produktu ¢ini 486 500 K¢,
coZ je Castka odpovidajici potfebam obchodniho tymu. Uvedené ceny odpovidaji cenam

smluvnim (tzn. cendm na zakladé jiZ nastavenych smluvnich vztaht firmy

19 pay Per Click (reklama placené za kliknut)
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AROMATICA a jejich smluvnich partnert). Uvedené ceny za jednotky také odpovidaji
prumérnym smluvnim cenam na trhu. Management firmy mi tyto ceny odsouhlasil jako

realn¢ odpovidajici.

6.2 Zhodnoceni

Vzhledem k tomu, ze mi firma neposkytla informace o tom, s jakymi finanénimi
prostiedky pii uvadéni nového produktu na trh pocita, nemohl jsem se zaméfit na rozbor
financovani re4dlné marketingové kampané spolecnosti. Po dohodé s managementem
firmy jsem tedy sestavil svlij vlastni navrh kampané, ktery by mohl byt pouZzit pro
uvedeni novinky Echinacea 100 + vitamin C na farmaceuticky trh. Mnou navrhovana
kampan obsahuje i konkrétni kalkulaci finan¢nich prostiedki, a to s ohledem na povahu

produktu a velikost firmy.

Celkova ¢astka mnou navrzené kampané je 486 500 K¢&. Po konzultaci
s pracovniky marketingu mi bylo sdéleno, Ze firmou vynaloZena ¢astka na propagaci
daného vyrobku takto vysoka rozhodné nebyla, dosahla zhruba polovi¢ni vyse. Po
porovnani mnou navrzené kampané s tim, jak firma postupovala, je jasné, ze firma

tentokrat nerealizovala tradi¢ni formy propagace, ke kterym pfistupovala v minulosti.

Po porovnani mnou navrhovaného feSeni s realizovanou kampani firmy
AROMATICA mohu ohodnotit, jakych chyb se firma pii své kampani dopustila. Hlavni
rozdil spociva v tom, Ze spolecnost neddva do kampané dostatek financ¢nich prostifedkti
a nepokryva vdechny moznosti propagace, které ma k dispozici. Aby firma dokazala
udrzet krok s konkurenci, méla by, podle mého nazoru, investovat vice do marketingu.
Je jasné, Ze si firma nemulze pii své velikosti dovolit televizni reklamu. Existuje ale
Siroka Skala jinych forem propagace, které by spole¢nost vyuZivat mohla. Nasledné
bych tedy rad zhodnotil jak klady, tak i z&pory kampané spole¢nosti pii uvadéni

produktu Echinacea 100 + vitamin C na trh.

Ackoliv byla novinka zafazena do katalogu kompletniho portfolia firmy, neméla

samostatny letak, ktery by zvyraznil, ze firma uvedla novy produkt. V ptipadé
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dosavadnich novinek vzdy firma samostatny letdk na novinku k dispozici méla,
tentokrat tomu tak ale nebylo. Myslim, Ze je to Skoda, protoZe i tento produkt by si

samostatny propagacni material zaslouZil.

Co se tyce internetové prezentace firmy, novinka byla zvyraznéna na vodni
strance. Je ale Skoda, ze v ramci uvedeni novinky se nestihla realizovat Zadné soutéz pro
zakazniky. Dale se spole¢nost nezamérila na internetovou propagaci, nevyuZila tedy
dostatecné potencidl reklamy prostiednictvim internetu. Jedna se ptedevsim o PPC
reklamni kampané, které jsou diky své relativné nizké cen¢ a flexibilit¢ stale vice
vyuzivanym zpusobem propagace firem na internetu. Mezi typy PPC reklamy mimo
jiné patii bannerova reklama, kontextova reklama, reklama ve vyhledavaéich nebo na
Facebooku. Takovouto reklamou by firma oslovila nové, Sirsi spektrum potencionalnich
zakaznika, ktefi by se jinak o produktech nedozvédéli. V dnesni dobé totiz pribyva stale

vice lidi, kteti ddvaji prednost internetu pred klasickymi tiskovymi materialy.

Vzhledem k tomu, Ze firma ma vlastni obchodni reprezentanty, potiebovala by
pro né vice riznorodych materiala (druhti letdkt, katalogli atd.). Mimo jiné by tato
zména prospéla i proto, Ze obchodni reprezentanti navstévuji stale stejné zakazniky
(Iékarny). Ti by urcité ruznorodost novych materiali a jejich novy potencidl vyuZziti

uvitali. Dale zde nebyl kladen ani dostate¢ny diraz na inzerci v tisku a ¢asopisech.

Co se tyce vzhledu vyrobku, obal ma Cisty 1ékarensky design, piesto je vyrazny
na pultu. Soucasti obalu je prostor vymezeny pro vlozeni letdku ¢i jiné reklamni
tiskoviny. Jediné, co bych vzhledu vyrobku vytkl, je vyrazné zelena barva kapsli, ktera

pusobi spiSe chemicky nez pifirodné, coz se k povaze vyrobku i firmy pfili§ nehodi.

Pti uvadéni nového produktu bych jako spravné ohodnotil zejména nasledujici
kroky. Kladn¢ hodnotim vyse zminovanou akci "4+1 zdarma", ktera je dobfe vnimana
ze strany lékaren. Je dobré, Ze je tato akce Casové omezena na dobu cca 2 mésicu tak,
aby produktu pomohla se snadné&ji uchytit na trhu. Zménou své celkové image
a designu produktii spole¢nost ukazala, Ze ji neni lhostejné, jakym dojmem na své
zakazniky pusobi. V nové image se ji podafilo jak skloubit tradici, na které si firma

zaklada, tak 1 drzet krok s modernimi trendy. Firma zachovala sviij slogan "Tradice
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Z ptirody", ktery zdlraznuje ¢isté pfirodni slozeni produktti. Na druhou stranu je nyné&jsi
vzhled produktd moderni a "jde s dobou". Sprdvnym krokem byla tedy zajisté

spoluprace s grafickym studiem Omega Design, kterd novou podobu vytvarela.
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[ ZAVER

Cilem mé bakalafské prace bylo zhodnotit zplisob, jakym firma AROMATICA
uvadi novy produkt na trh. Protoze mi ale spole¢nost neposkytla konkrétni informace
tykajici se financovani marketingovych kampani, sestavil jsem po dohod¢
s managementem vlastni navrh s uvedenim finanénich prostfedku, které mi spole¢nost
schvalila jako realn¢ odpovidajici. Management firmy mi sdélil, ze v piipadé jejich
kampané byla vynaloZena ¢astka zhruba polovi¢ni. Po porovnani obou kampani jsem
tedy doSel k zavéru, ze firma dostatek financi do propagace nedava a z celé Skaly
moznosti propagace vyuziva jen zlomek. Porovnanim s mou, potencialné idealni,
kampani jsem tedy mohl zhodnotit, jaka jsou slaba mista marketingové kampané
spolecnosti, kde se firma dopustila chyb, které jeji kroky byly spravné i na co se méla

v budoucnu v rdmci zlep3eni zaméfit.

V teoretické Casti jsem se zaméfil na vymezeni pojmu tykajicich se produktu na
trhu, jeho distribuce a propagace. Mimo jiné jsem také zminil néstroje marketingu,

marketingovy mix nebo Zivotni cyklus vyrobku.

V praktické Casti jsem nejprve piedstavil firmu AROMATICA CZ s.r.0. a jeji
portfolio produktt. Tato firma je Ceskym vyrobcem a dodavatelem bylinné kosmetiky
a doplikt stravy. Ve své praci jsem dale popisoval konkrétni vyrobek. Jedna se
0 doplnék stravy v pevné formé tobolek, novinku s ndzvem Echinacea 100 + vitamin C.
Jelikoz se jedna o dopln€k stravy, fadi se produkt do odvétvi farmaceutického

primyslu, ktery ma sva jista specifika, jimiZ se AROMATICA musi fidit.

Déle jsem popsal produkt jako takovy, zminil jsem jeho jednotlivé parametry,
jako jsou naptiklad obal nebo vlastnosti produktu. Konkrétnim postupem uvedeni
nového produktu na trh jsem se pak zabyval z hlediska jednotlivych sloZek propagace.
Sestavil jsem vlastni navrh kampané pro uvedeni nového vyrobku na trh
s konkretni kalkulaci cen a tento navrh jsem pak porovnal s readlnou kampani firmy
AROMATICA. Déle jsem analyzoval a zhodnotil marketingové néstroje, které firma pii
svém uvedeni novinky na trh pouzila, a to pfedev§im z hlediska jednotlivych nastroja

propagace.
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Jedna z mych hypotéz znéla "Firma je se svou novinkou na trhu schopna
konkurovat podobnym produktiim jinych spole¢nosti". Na zakladé ziskanych poznatkt
o firm¢ bych ftekl, ze firma je schopna konkurovat. AROMATICA se rozhodla pfijit na
trh s doplitkem stravy s obsahem echinacey a v pevné formé v dobé&, kdy jiz na trhu byly
pfedstaveny podobné produkty jinych firem, pfesto méa Sanci uspét. Novy vyrobek
nemuze a ani nechce ostatnim, vétSim firmam konkurovat nizkou cenou. V ¢em ale
AROMATICA rozhodné konkurovat miZe, je vysoka kvalita a zaruka toho, Ze

vyrobni suroviny jsou vZdy na ¢isté prirodni bylinné bazi.

K mé druhé hypotéze, "Firma vynalozila dostatek finan¢nich prostfedka pfi
uvedeni nového produktu na farmaceuticky trh*, bych rad zminil, Ze v piipadé posledni
novinky tomu tak bohuZel neni. Vzhledem k pravé probihajici celosvétové
hospodarské krizi, ktera se dotyka vétSiny subjekti na trhu, AROMATICA na

marketingu Setiila, coZ nepovazuji za $tastny krok vzhledem k tomu, ze spravné

vvvvvv

Zmény, které AROMATICA v poslednich nékolika letech ud¢lala, tj. zejména
investovala do nového image firmy a nového vzhledu vyrobkd, jsou vyraznym posunem
k lepSimu. Pokud ale firma nebude investovat odpovidajici finance do podpory téchto

produkta, tzn. do marketingu, zmény bohuzel neptinesou takovy efekt, jaky by mély.

Ackoliv firma mnou navrZzenou kampan propagace pro uvedeni nového vyrobku,
pravé kvili vySe zminéné hospodaiské krizi, nevyuzila, v budoucnu by rada alespon
k nékterym z jejich prvka pfi uvadéni nového produktu piihlédla. Spole¢nost si je
védoma, Ze pokud v budoucnu bude davat vice finan¢nich prosttedki do propagace,
je na dobré cesté k tomu, aby si jeji vyroby zajistily jesté lepsi postaveni na trhu, nez

tomu bylo doposud.
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8 SUMMARY

In my bachelor thesis, | am focusing on the launch of a new product, a dietary
supplement, on the pharmaceutical market. As a source for my analysis, | have chosen
the AROMATICA CZ s.r.o. company which specializes in development and sales of
herbal cosmetic products and dietary supplements. The main aim is to provide
an analysis of marketing problems, especially whether the company uses all its available
resources to introduce the new product on the market effectively in comparison to my
own proposal of a marketing strategy.

The theoretical part includes research of various secondary sources which are
related to the discussed topic, as well as information based on my knowledge of related
materials. The topics included are for example product life cycle or marketing tools

such as product, distribution etc.

In the practical part, I am introducing both the company, with an emphasis on
their product portfolio, and the particular product, a dietary supplement Echinacea 100
+ vitamin C. The competition of other similar products available on the market is also
taken in consideration. Apart from promotion, the situation on the market as well as

price formation is also discussed.

Unfortunately, the company was not able to launch the new product sufficiently
enough especially because of the current global financial crisis which has impact on
many subjects on the market. However, even in such difficult times, promotion while
launching a new product is definitely not the right place for the company to save the

money as it can and will affect the launch significantly.

I have come to a conclusion that the surveyed company did not launch the new
product as effectively as possible. However, it is understandable that such a small
company cannot afford to invest unreasonable amount of its financial resources while
launching a new product. Even with this information taken in regard, it is apparent that
there is still some space for improvement. While the company invests in the new image

and new product design, when it comes to advertising and promotion, it fails to deliver.
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Piilohy

Priloha ¢. 1:  Novinka - produkt Echinacea 100 + vitamin C

P ACE A AOC ~ srTaAnae -—

—
-_— DO cp= aromatica

ECHINACEA 100 + vitamin C

K posileni viastnich obrannych funkei
organizmu a pfi nachlazeni.

K posilneniu viastnych obrannych funkii
organizmu a pri prechladnuti.




Ptiloha ¢. 2: Zména firemniho designu
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Ptiloha ¢. 3:  Novy design AROMATICA

A

aromatica

TRADICE Z PRIRODY

Katalog vyrobk

Ptiloha ¢. 4:  Ptiklad neprodejného vzorku




Piiloha ¢. 5:  Piiklad samostatného katalogu pro propagaci nového produktu

AROMATICA CZ s.r.o.

Masarykovo nam. 101/3, 664 51 Slapanice, CZ | aromatlca

www.aromatica.cz, e-mail: info@aromatica.cz

TRADICE Z PRIRODY

;'y;’ 1\ O e

infolinka: 800 10 10 56

IXO repellent spray/gel

—
repellent m
e repelient
GEL

&

[ x0]
Tepellent = L repellent
SPRAY

| 1X0 repellent

proti hmyzu

Moderni repelent spojil své sily se znalostmi
staré Persie jiz z doby 400 let pred nasim
letopoctem s jedinecnou vini.

Vyrobky jsou k dostani v kazdé dobré lékame a v prodejnach zdrave vyzivy.



Piiloha ¢. 6:  Uvedeni novinky Echinacea 100 + vitamin C v katalogu produktt

Bylinné tobolky

Zékladem
vitamin E

Echinacea 100 + vitamin C

je skuteCnost,
pousti a spolt

Mésickova mast
s peruanskym balzamem

zénétech hornich
Baleni: 30 tobolek

lu. Emulgel se lehce a
hladi a dobfe se r
chuji pokozku. D
h latek. Pfiprav
» mnozstvi Geinnyc

nuje

Kostivalovy emulgel Mésickovy emulgel
s jaloveem s panthenolem
- podporuje re i

- kloubt

* Napo

& se hojiei

Kostivalovy emulgel s kafrem a rozmarynem
_— podporuje regeneraci klout 2

* napomaha sniZovat ctoky
Suje hybnost kloubl

AROMATICA CZ s.ro.,
Masarykova ndm. 101/3 :
664 51 Slapanice, CZ r
www.aromatica.cz m
e-mail: info@aromatica.cz

infolinka: 800 10 10 56

Virobky jsou k dostani v kazdé dobré Iékamé a v prodejndch zdravé vyzivy.
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