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ABSTRAKT

Bakalatfska prace se zabyva navrhem nového produktu zoboru farmacie, konkrétné
dopliiku stravy pro zvySeni imunity. Soucésti je ovétfeni efektivity zavedeni vyrobku
prostiednictvim dotaznikové analyzy chovani a potieb zdkazniki, zhodnoceni konkurence
a provedeni SWOT analyzy soucasné situace firmy. V neposledni fad¢ provétuje vhodné
zpusoby propagace vyrobku a dalSi moznosti rozsifeni sortimentni fady vitaminovych

produktl v ndvaznosti na zajem dotazovanych respondentt.
Kli¢ova slova:

Marketing, zakaznik, konkurence, vyrobek, navrh, trh, analyza, dotaznik, SWOT analyza,

farmacie, dopln¢k stravy, respondent

ABSTRACT

The below-elaborated bachelor’s thesis aims to propose a new pharmaceutical food
supplement for enhancing immunity. The thesis consists of verification of the product
market adoption via customer behavior and needs survey analysis, competition assessment
and SWOT analysis. Last but not least, it takes into consideration suitable methods of
product promotion and further possible vitamin product line extensions in keeping with the

interests of survey respondents.
Keywords:

Marketing, customer, competition, product, proposal, market, analysis, survey,

questionnaire, SWOT analysis, pharmacy, food supplement, respondent
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UvVOoD

Dosazeni uspésnosti podniku a jeho efektivity urcuje pfedevsim jeho schopnost uplatnit

své vyrobky na trhu. Pokud neni zbozi proddno nebude mit firma trzby a nedosahne zisku.

Soucasna situace na silné pfesyceném spotiebitelském trhu je pro vyrobni firmy stale vice
a vice naro¢nd. Denn¢ je nabizeno zakazniklim nesc¢etné mnozstvi produktii, na které si jen
mohou z pohledu svych potieb vzpomenout a dalsi nové prichazeji. Zakaznici se tak casto
stavaji pfimo imunni 1 vic¢i reklamé.

Podminkou podniku, ktery se chce udrzet v silné konkurenci a jesté vitézit ve svém oboru
je zaméfit se na budovani své strategie cestou dikladného marketingového prizkumu

potieb zdkaznika a jeho tuzeb, znalosti vyvoje trhu a znalost konkurence.

Marketing dnesni doby je docela jiny nez jaky byl v Sedesatych a sedmdesatych letech

minulého stoleti.

Nestaci jen zavést novy vyrobek a propagovat jeho vlastnosti. Jak jiz bylo zminéno na
prvnim misté je zdkaznik. Ten uspokojuje své potieby formou ndkupu a tvoii pro podnik
zisk. Z tohoto diivodu je velmi dilezité udrzovat s nim v neustalou komunikaci, provérovat

jeho potieby a doslova ho hyckat.

Vysledkem jsou vystupy formou strategickych navrhi, feseni a inovaci. Hledani nového je

podstatou existence firmy. Bez inovace neni budoucnost, klienti utecou.

Firma si musi dokazat umét odpovédet na otazku v ¢em chci byt lepsi nez ostatni, jaky
jedine¢ny vyrobek/sluzbu dokézu svému zakaznikovi nabidnout, pro¢ by si mél spotiebitel

vybrat pravé me a jaka rizika jsem ochoten pfijmout.

Ovéfovani nastaveni spravnosti cesty musi byt pravidelné analyzovano naptiklad
prostiednictvim SWOT analyz a samoziejm¢ hodnocenim zdkladnich ekonomickych

ukazatelq.

Tato cesta je nekoneCny proces, stale se opakujici, bez kterého vSak nikdo v tvrdém

podnikatelském prostfedi nemtlize prezit.

Cilem mé bakalarské prace je ndvrh na rozsifeni sortimentu firmé Walmark v podobé¢
zavedeni rodinného balicku v dopliicich stravy. Soucasti mé prace je podrobna analyza
chovani zadkaznika a jeho zajmu o novy produkt. Provedené rozbory maji dokézat

efektivnost ~ zavedeni  navrhovaného  feSeni  zejména  zpohledu  zajiSténi
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konkurenceschopnosti firmy Walmark a udrzeni si pozice lidra na trhu v oblasti vyroby a

prodeje dopliiki stravy.
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I. TEORETICKA CAST
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1 TEORETICKE VYCHODISKA K BAKALARSKE PRACI

Teoreticka vychodiska slouzi pro ujasnéni pojmit a metod vyuzitych pii vypracovani

praktické casti bakalaiské prace.

1.1 Marketing

1.1.1 Definice marketingu

Slovo marketing pochazi od anglického pojmu market - trh. Spole¢nosti i lidé se po dlouha
léta zabyvaji nesCetnym poctem cinnosti, které se daji nazvat marketingem. Tak jak
prochazi vyvojem marketing a zvysuje se jeho vyznam v souvislosti se stale se zostiujici
konkurenci na podnikatelském poli, dochazi i k vyvoji a presnéjsi specifikaci jeho pojmu.
Neexistuje jeden presny popis resp. definice pro marketing. [1]

Mezi nejznamé;jsi definice patii definice podle Philipa Kotlera:

., Marketing je spolecensky a vidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskdavaji to, co
potiebuji a pozZaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobkii s
ostatnimi.* [2]

Jedna z nejstruénéjsich definic zni:

., Naplnovat potieby se ziskem.* [3]

Vystizné a dle mého nazoru i jednoduse srozumitelné je charakterizovani marketingu jako
procesu fizeni, jehoz vysledkem je ptedvidani, poznani, ovliviiovani a v konecné fazi
uspokojeni potieb a pfani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem, zajistujicim

splnéni cil organizace. [4]

1.1.2 Vyznam marketingu

Marketing stale intenzivngji ovliviiuje a zasahuje do kazdodenniho Zivota vSech lidi. Je
spojen se v§im co Clovék vymyslel, vyprodukoval a chce uspéSné uplatnit na trhu at
formou novych vyrobk ¢i sluzeb. Je vSude a ve vSem. Cilem je na jedné stran¢ spokojeny

zakaznik a na druhé prosperujici podnikatel.
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Finance, provoz, ucetnictvi a dal$i podnikatelské funkce ztrati svlij vyznam, jakmile
neexistuje dostatecna poptavka po vyrobcich a sluzbach, diky niz by dosdhla spole¢nost

zisku.
Stalo se jiz témét standardem, Ze fada spole¢nosti md marketingové divize, Gtvary nebo
oddé€leni Casto fizené¢ marketingovym feditelem. Ti maji rovnopravné postaveni s jinymi

vedoucimi pracovniky na této tirovni, jako je vykonny feditel ¢i financni feditel. [3]

1.2 Marketing a zakaznik

Marketing je v koneéném diisledku uménim pftildkat a udrzet zdkazniky, kteti pfinaseji
zisk. Zakaznikem je osoba, domécnost nebo organizace, kterd uritou formou zaplati za

zbozi (produkt) nebo sluzbu a sama pro sebe ziska ocekavany uzitek.

Zékaznik je tim, kdo firmu ,,zivi“. Firma je ta, ktera si ma zakaznika ziskat, ,,hyckat™ a
neztratit. Zakladnim kamenem dobfe chapané marketingové orientace jsou tedy silné

vztahy se zakazniky. [5]

1.2.1 Spokojenost zakaznika na prvnim misté

Az piili§ mnoho spolecnosti byva postizeno vysokou mirou ztrdty zdkaznikd. Dle
statistickych Setfeni firmy ztraceji az 25% svych klientd. Divodem nemusi byt ani tak
nedostatené uméni ziskat nové zdkazniky, ale Casto 1 neschopnost si existujiciho
zakaznika udrzet. To pfimo souvisi se spokojenosti resp. nespokojenosti zdkaznikld a
pfistupem k feSeni podnikatelskych subjektd . Pro kazdého, kdo se pohybuje v

marketingové branzi je téméft notoricky znamo ze:
v 96% nespokojenych zakaznikl jednoduse od spole¢nosti odejdou
v 85% nespokojenych zakazniki fekne 10 jinym lidem o jejich nespokojenosti
v" naproti tomu spokojeny zakaznik fekne pouze 5 lidem
v’ néklady na ziskani nového zakaznika jsou pétkrat vétsi nez na udrzeni stavajiciho
v' spokojeni zakaznici maji tendenci se asem zménit v zdkazniky trvalé

v' vérny zakaznik opakované nakupuje u firmy a zajiSt'uje ji stabilni obrat, ma také
tendenci k vétSim nakuplim, stdva se sezndmeny s firemni nabidkou, je méné

cenove citlivy, méné vyhledava ceny [5]
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Ditlezité je, aby si marketéfi tyto skuteCnosti i v pribéhu své kazdodenni prace

uvédomovali a podle toho k zdkaznikovi a k feSeni problému pfistupovali.

V dnes$ni dob¢ jsou zékaznici vzd€lanéjsi a informované€j$i nez kdykoliv difive a maji
rovnéz nastroje, aby si ovétili tvrzeni spolecnosti a vyhledali lepsi alternativy. Kupujici
maji moznost béhem né¢kolika vtefin srovnat nejen ceny ale i vlastnosti pozadovanych
produktti. Stac¢i kliknout a mohou srovndvat ceny riznych konkurentli na webovych
strankach, jako jsou Zbozi.cz nebo Heureka.cz [6]. Zékaznici maji tendenci hledat
maximalni hodnotu v rdmci pfiméfenych nékladt. To, zda nabidka splni ocekavani
zakazniki,, ma vliv na jejich spokojenost a pravdépodobnost, ze si vyrobek koupi znovu.
Lid¢é maji omezené zékladni potieby (napf. potravu nebo sttechu nad hlavou), avsak jejich
prani jsou neomezend. Pokud jsou tato ptfani podlozena schopnosti zaplatit — tedy kupni

silou — prani se zméni v poptavku. [7]

1.3 Konkurence

V soucasném otevieném trznim prostfedi nejsme zpravidla jedini, ktefi poskytuji
zakaznikiim podobné vyrobky ¢i sluzby. V ramci jednoho odvétvi jsme obklopeni mnoha
ostatnimi firmami, které chtéji ziskat vyznamnou pozici na trhu. Zaroven klesa loajalita

zakazniki k jedné znacce. Vzajemné soupeteni mezi firmami vytvaii konkurenci.

Nejlepsi marketingové spolec¢nosti si davaji zélezet, aby rozpoznaly potteby svych
zdkaznikli a porozumély jim. Provadéji spottebitelské vyzkumy, aby zjistily, co
spotiebitelé maji a nemaji rddi. Analyzuji jejich stiznosti, pozadavky, udaje o zarukach a

servisu. Sleduji, jak zédkaznici pouZzivaji jejich a konkurencni vyrobky. [§]

Marketingova koncepce zdiraziiuje, ze pro pieziti kazdé spoleCnosti a pro dosazeni
uspéchu musi spolecnost poskytnout vyssi hodnotu uspokojeni pro zakaznika nez
konkurence. Jedinym zptsobem jak toho dosdhnout je zdkazniky rozpoznat, navazat s nimi
komunikaci, identifikovat jejich potfeby a ty nasledné uspokojit. Aby toho nebylo malo,
musi dokdzat najit pevné umisténi v myslich zakaznikl, Ze jsou lepSi v porovnani s

nabidkou konkurence.

Jednim z nejvyznamnéjSich rozdéleni konkurentd je podle jejich reakce na Cinnost jiné

firmy.
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» Laxni konkurent - vyrazné nereaguje, predpoklada vérnost zakaznikt, nevsima si,

nema prostiedky na reakci

» Vybiravy konkurent - reaguje pouze na ur€ité typy utoku, napf. na sniZeni ceny, na

posileni reklamy, reaguje na ty, které poklada za nebezpecné
» Konkurent Tygr - reaguje rychle a dirazn€ na jakékoliv ohrozeni svého trhu

» Stochasticky konkurent - jeho reakce jsou nepiedvidatelné, nékdy reaguje, jindy

nereaguje [8]

1.4 Dotaznik

Jeden z nejpouzivanéjSich a nejoblibenéjSich néstroji sbéru primarnich udaji o potiebach

a preferencich zakaznika, ¢ili analyzy poptavky, je dotaznik.

1.4.1 Typy otazek
Dotaznik je formulaf, ve kterém jsou vyuzivany tii hlavni typy otdzek - oteviené, uzaviené
a Skalové.

» Oteviené otazky — uzivatel odpovida volné a nemusi se pfizpiisobovat ¢i hledat

odpovéd’ v predem urcenych moznostech. Nevyhodou této formy je obtizné

zpracovani otazek. Usnadnit vyhodnocovani tohoto typu otdzek muze doporuceni

N4

respondenta. [9]

» Uzaviené otazky — nabizeji dotazovanému vybér z jednotlivych variant. Vyplnéni
neni Casov€ ndroéné a ztoho divodu je respondenty kladné pfiijimano.
Vyhodnoceni tohoto typu otazek je jednoduché a snadno se generuji napiiklad i
ruzné grafy. Pfi tvorb€ uzavienych otdzek je dulezité spravné nadefinovat odpovédi

a zadnou neopomenout. [9]

Uzaviené otazky lze déle roz¢lenit na:

- dichotomické a trichotomické otazky — umoziuji pouze odpovéd’ ano, ne, nevim
- vyberoveé otazky — vybér jedné nabizené varianty

- vyctové otazky — vybér n€kolika nabizenych variant [10]
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1.4.2

S wuzavienymi otazkami hrozi, Ze respondenti vyplni dotaznik nahodné c¢i

bezmyslenkovité. [9]
Skdlové otdzky — jsou nejvhodnéj§im néstrojem pro méfeni postojii a nazort.
Podstatou je vyhodnocovani na zékladé skaly — stupnice. [10]

V praxi neexistuje pfesny navod spravné konstrukce otdzek. Konkrétni podoba

otazek zalezi na informacich, které maji poskytnout odpovédi na otazku.

Me¢éli bychom se zaméfit na eliminaci moznych chyb, které mohou vzniknout

Spatnym formulovanim otazky.

Pravidla dotazovani

Ptadt se piimo — v ptipade, Zze odpoveéd’ nezpusobi respondentovi osobni nebo jiny

problém, ptame se piimo, bez obalu

Ptat se jednoduSe — otazku musi pochopit kazdy respondent. Zde je pravidlo ¢im
jednodussi otazka, tim presnéjsi odpoveéd

UZivat znamy slovnik — vyhybat se cizim a odbornym vyraziim

UZivat jednovyznamova slova

Ptat se konkrétné

UZivat kratké otdazky

Vyloucéit otazky s jednoznacénou odpovédi — snazime se najit odpovédi na otazky,

ve kterych se nazory dotazovanych mohou liSit

Vyloucéit zdvojené otazky — nema smysl zkratit dotaznik tim, Ze spojime dv¢ otazky

v jednu. Mize zde dojim k nepochopeni otazky respondentem
Vyloudit neprijemné otazky
SniZit citlivost otazek

Vyloucit odhady — ptat se respondenta na minulost, pfitomnost, ne na

budoucnost [11]
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1.4.3

>

1.4.4

A N N N SR

Typy dotaznikovych Seti‘eni

Osobni — tato forma dotazovani je zalozena na pfimém kontaktu s respondentem.

Nejcastéjsi podobou osobniho dotazniku je rozhovor.

Pisemné — dotazovany obdrzi dotaznik pfedem a sdm se rozhoduje kdy a zda

dotaznik vyplni.

Telefonické — podobné jako je tomu u osobniho dotazniku, je tato forma zalozena

na osobnim kontaktu s dotazovanym, avSak prostfednictvim telefonu.

Elektronické — u elektronického dotazovani se ziskava informace prostiednictvim
dotaznik v emailech nebo na webovych strankach. Jedna se o dosud nejmladsi
zpusob dotazovani. Tato metoda ma mnoho vyhod — minimalni finan¢ni i casova
naroc¢nost, jednoduché zpracovani dat, neexistuje zde tazatel, ktery by mohl
ovlivnit respondenta, dotaznik 1ze doplnit grafickymi pomickami , atd. Nevyhodu
muze byt nizkd divéryhodnost odpovédi a to hlavné v ptipadech, kdy pro ziskéni
vice respondentil se pouziva riznych motivacnich nastrojt, jako naptiklad zafazeni
do slosovani o ceny ¢i moznost ziskani slev. V tomto pfipadé mohou mit
respondenti pocit, ze ¢im pochvalné&jsi odpovédi zvoli, tim pravdépodobnéjsi bude

jejich vyhra. [11]

Postup dotaznikového Setieni

Vytvoieni seznamu informaci, které ma dotazovdni prinést.
Urceni zpitsobu dotazovani.

Vybér a specifikace cilové skupiny respondentil.

Tvorba otdzek ve vazbé na poZadované informace.

Tvorba dotazniki.

Pilotd3 [11]

1.5 Analyza nabidky

Analyza nabidky se zamétuje na produkty urcité firmy, zkouma jejich potencial a v ¢em se

tyto produkty, sluzby 1i$i od konkurence. Nedilnou soucésti je proto analyza konkurence.
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1.5.1 Analyza konkurence

Mezi piinosy zkoumani konkurence patii naptiklad nalezeni ,,dér na trhu®, poznani silnych
a slabych stranek konkurenti, zmapovéani produktl, uceni se od konkurence, poznéni
uspésnych propagacnich akci, odhaleni zadmérti konkurence, zjisténi potencialnich
zakazniki a distributort, odhad reakce konkurenti. Mlze také poslouzit k tvorbé ceny a

umoziuje rychle reagovat na uvedeni novych produkti a sluzeb.

Pravidelné zkoumani konkurence ndm soucasné¢ umoznuje se aktivné podilet na vyvoji

trhu.

Metod, které miizeme pii analyze konkurence vyuzit je mnoho. Rada z nich je finan¢né
nenarocnd. Neékteré z nich maji nulové nebo symbolické naklady. Zadarmo naptiklad lze
opatfit informace z headquarters nebo od spfiznénych firem (odbératelii a dodavatelit), od
komor a odbornych sdruzeni, z webovych stranek ufadu primyslového vlastnictvi, z
internetovych stranek konkurence (kde sledujeme pfedev§im zmény) a z internetu obecné.
Uzite¢né udaje lze také ziskat z veletrhli, vystav a konferenci. Ve firmach je velice

osvédcenym a nakladové piimétenym tzv. ,,monitoring tisku®. [12]

1.6 SWOT analyza

SWOT analyza je nastrojem pro stanoveni firemni strategické pozice vzhledem k vné&j$im

a vnitinim podminkam.

SWOT je zkratka pro Strengths, Weaknesses, Opportunities a Threats, coz cesky mizeme
ptelozit jako silné a slabé stranky uvnitf spolecnosti, pfilezitosti a hrozby pro organizaci

z vnéjsiho prostiedi firmy

Cilem kazdé firmy, kterd provadi takovou analyzu je identifikovat a v ndvaznosti na to
omezit slabé stranky, podporovat své silné stranky, vyuzivat ptilezitosti okoli a snazit se

predvidat a jistit proti pfipadnym hrozbam. [13]

1.6.1 Silné stranky

Silnymi strankami podniku jsou veskeré zdroje, dovednosti, schopnosti, kvalifikace ¢i

pozice podniku, které nam ve vztahu ke konkurenci ptinaseji ur€itou prevahu. [14]
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1.6.2 Slabé stranky

V protikladu k silnym strankdm stoji slabé stranky spolecnosti, které piedstavuji

nedostatek téchto prostfedki a stavéji konkurenci do vyhodnéjsi pozice.

Jak jiz bylo zminéno, silné a slabé stranky se vztahuji k vnitini situaci firmy. Z toho
divodii se urcuji pomoci vnitropodnikovych analyz a hodnoticich systému. Jako jedna z
vychozich analyz mtze byt pouzit marketingovy mix 4P — produkt (produkt), price (cena a

kontrakéni podminky), place (misto prodeje), promotion (marketingova komunikace).

Je také dulezité brat v uvahu, ze silné a slabé stranky podniku nedokaze nejlépe ohodnotit

pouze pracovnik ¢i manager spolecnosti, ale také zdkaznik. [13]

1.6.3 Prilezitosti

PrileZitosti se rozumi ptizniva situace vnéjSiho prostiedi (makroprostfedi, konkrétni trh),

ktera obklopuje danou firmu a kterou by méla spolecnost co nejlépe vyuzit. [15]

1.6.4 Hrozby

Hrozba je neptiznivy vyvoj a v oblasti podnikového prostiedi, ktery mlize mit neptiznivy
vliv na spole¢nost. Typickym piikladem je vstup novych konkurentti na trh (do odvétvi).

Znalost informaci o vnéj$Sim prostiedi zahrnuji mimo jiné vyvoj ekonomiky, urokovych
sazeb, legislativni ¢i technologické zmény apod. Tyto informace pomohou Iépe

ptedpovidat vyvoj trhu a vyuzit novych pftilezitosti. [13]
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2 FARMACIE

Farmacie je zdravotnicky obor védecky a prakticky zaméteny na vyzkum lécivych latek,
vyrobu léCiv, na jejich kontrolu, skladovani, rozdélovani atd. To vSe s cilem ziskat kvalitni

a bezpecna 1é¢iva plnici své preventivni, diagnostické a terapeutické tlohy. [16]
Farmaceutické odvétvi zahrnuje 8 zakladnich obort, a to:

Farmaceuticky vyzkum

Farmaceuticka vyroba

Farmaceuticka kontrola

Farmaceuticka distribuce

Lékarenstvi

Organizace a Fizeni farmacie

Farmaceuticke skolstvi

VvV ¥V Vv VvV VY VY VY V

Farmaceuticka historiografie [17]

2.1 Historie farmacie

Potieba fesit zdravotni problémy doprovazi lidstvo od nepaméti. Stejné stard je prace
spojend s usilim pomadhat a 1é¢it nemocné. Po dlouhd staleti byla davdna do rukou
1é¢itelskd moc a diivéra Samantim, 1é¢iteltim ¢i knézim. Metodou pokusu a omylu postupné
odhalovali, co prospivd nemocnym pacientim. Své zkuSenosti pak pfedavali nasledujicim
generacim. V tomto obdobi neexistovala zadna specializace. Funkce I¢kate i vyrobce 1éCiv
byla koncentrovana do rukou jedné osoby. V 5. az 4. stoleti pf. Kr. ve starém Recku se
zaCina projevovat potieba délby prace v dusledku rozvoje 1éc¢itelskych a praktickych
znalosti. Postupem c¢asu tyto byliny i1 zpracovavali a zacali produkovat 1éCivy piipravek.
Dochéazi k vydélovani farmacie z 1éCitelstvi. Vznikaji nové profese jako vyrobce a prodejce
masti nebo kosmetiky. Evropa zaznamenavé vznik prvnich 1ékéren v pribéhu 11. stoleti.
Vetejnému 1ékarenstvi zde predchazelo klasterni. V Ceskych zemich prvni doklady o
vetejnych Iékarnach sahaji do 13. stoleti. Technické a védecka revoluce (1790-1830-1860)
podnitila rozvoj strojové, tovarni, primyslové vyroby obecné a primyslové vyroby nejprve

chemickych 1é¢iv a pozdéji 1 léCivych piripravkil zvIaste.
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Farmaceuticky pramysl 19. stoleti je charakteristicky svym zaméfenim na vyrobu
aktivnich ingredienci, které potom lékarnici pouzivali pfi vyrobé smési 1éCiv. Na konci
stoleti zacCaly farmaceutické spoleCnosti vyrabét hotové 1éCivé ptipravky a zavadét
ptipravky, které byly dodany do Iékaren a mohly byt bez dalSich uprav prodany k
okamzitému pouziti. Vysoky vyznam pro nov¢ vznikajici farmaceutické obory méla
uroven propagace vyrobkl. Nékteré léky meély chytlavé jméno, atraktivni baleni nebo
nalepku charakteristickou pro produkt. Znacka a reklama se stala dilezitou soucasti vyroby

produktu.

V podstaté existuji tii oblasti, které odstartovaly vznik dnesSnich velkych chemicko-

farmaceutickych spolecnosti.

Prvni oblasti, kterd ovlivnila vznik farmacie je lékarenstvi. Podnikatelsti I¢kéarnici se
rozhodli piejit od malych 1ékarenskych laboratoii na tovarni provoz. Farmaceutickd firma,

ktera vznikla touto cestou je napt. E. Merck (Andélska 1ékarna —Darmstadt 1827).

Dalsi oblasti byl velkoobchodni prodej se surovinami pro vyrobu lé¢iv a barviv. Od 17.
stoleti obchodnici se surovinami zacinaji extrahovat uc¢inné substance v co nejCistsi
podobé. Ukazuje se jako ekonomicky mnohem vyhodnéjsi dodavat jiz zpracovanou
surovinu - snizuji se naklady na dopravu a snaze se uspokojuji stoupajici naroky trhu na
kvalitu a stupen Cistoty. Jednim z nejznaméjSich predstaviteld v této oblasti je firma GEHE

and Co. v Drazd’anech.

Posledni skupina primyslovych vyrobct 1é¢iv vznikla z chemického primyslu, predevsim

prumyslu dehtovych barviv, ktery ma podstatny vyznam pro vyrobu 1é¢iv.

Pted prvni svétovou valkou bylo Némecko hlavnim vyvozcem léciv diky produkci az
pétiny svétové vyroby 1éciv . Némecko mélo 2320 chemickych tovaren a zaméstnavalo

kolem 114 000 pracovnik.

Po prvni svétové valce dochazi ke zméné sil na trhu. V disledku az Sestinasobné produkce
v letech 1905-1929 se dostaly Spojené staty americké na prvni misto v celosvétovém
zebticku vyrobcl. Ve tficatych letech zalozily velké americké firmy vlastni vyzkumna
oddéleni. Farmaceutickou vyrobou se v pribéhu téchto let zabyvalo pfes tisic firem v
piiblizné 2400 zavodech s celkem 60 000 zaméstnanci. Ackoliv dal$i rozvoj zpomalila
svétova hospodaiskd krize, farmaceuticky primysl USA si své prvenstvi udrzel i

nadale. [18]
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2.2 Zakladni pojmy ve farmacii

Zakladnimi pojmy, se kterymi se ve farmacii nejCastéji setkadvame je pojem /écivo, lécivy
pripravek, lék. Samostatnou kategorii pak ve farmacii zaujima tzv. dopinék stravy.

v' Lé¢ivy se rozuméji 16¢ivé latky a jejich smési nebo 1é¢ivé pripravky, které jsou
uréeny k podéani lidem nebo zvitatiim, vyjma dopliiki stravy.

v' Lé¢ivy pFipravek piedstavuje jakoukoli ldtku nebo kombinaci latek urcenou k
lé¢eni nebo predchdzeni nemoci u lidi nebo zvifat. Mlize se povazovat i jakakoli
latka nebo kombinace latek, kterd je podana lidem nebo zvifatim za Ucelem
stanoveni 1¢ékatské diagnozy nebo k obnoveé, tupravé ¢i ovlivnéni jejich

fyziologickych funkci.

v Lék je 1&¢ivo upravené do konecné podoby, v jaké se pouziva a podava pacientovi.
Vsechna léciva (1écivé latky a 1éCivé pripravky) se stdvaji potencidlnimi léky a
Iékem se stanou ve chvili, kdy jsou spravnym zptisobem podany pacientovi. [19]

V' Dopliiky stravy. Jejich ucelem je doplnit béZznou stravu na Groven, kterd ptiznivé
ovlivituje zdravotni stav. Nejsou ucelové urceny k zmirnéni nebo 1éceni chorob.
Odlisuji se od potravin vysokym obsahem vitamind, minerali. Koncentruji zdroj

zivin nebo jinych substanci s vyzivnymi nebo fyziologickym tuc¢inkem. [18]

Pokud jde o vyvoj a uplatnéni doplitkdi stravy v CR, miizeme konstatovat, Ze se
jedna o dynamicky se rozvijejici segment na trhu v oboru farmacie za obdobi
poslednich 20 let. Potravinové doplilky maji své pevné misto u ceskych

spottebiteld.

Zvlastni kategorii predstavuji tzv. hraniéni piipravky, parafarmaceutika nebo podpiirné
prFipravky. V tomto piipadé€ je nutno rozhodnou zda bude ptipravek zatazen do 1é¢iv nebo

do jinych piipravka, které nejsou regulovany v rezimu 1éciv. [19]

2.2.1 Rozdily mezi lé¢ivymi pripravky a dopliiky stravy
V porovnani s léCivymi piipravky se dopliky stravy mohou liSit zejména velikosti
pouzitych davek a zpisobem pouziti. Dalsi zasadni rozdil je ve zptisobu vstupu piipravka

na trh a jejich regulacniho rezimu.
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Tak napt. 16¢iva jsou v CR dostupna pouze v 1ékarnach. Aby se 1é&ivo dostalo na trh musi
ziskat souhlas Statniho ustavu pro kontrolu 1é¢iv, ktery provétuje kvalitu, bezpecnost a
ucinnost vyrobku, schvaluje piibalovou informaci a tdaje o piipravku. Léciva jsou

regulovana zékonem o 1é¢ivu €. 79/1997 Sb.

Dopliiky stravy jsou upravovany zdkonem o potravinach a tabdkovych vyrobcich. Souhlas
o uvedeni na trh vydava Ministerstvo zdravotnictvi. Vyrobek musi spliiovat kritéria
hygienické, epidemiologické a mikrobiologické nezdvadnosti. Posuzovani spada pod
hlavniho hygienika CR. Dopliiky stravy mohou byt distribuovany nejen do 1ékéren, ale
také drogerii, drogistickych prodejen nebo hypermarketa. [18]

Rozdilna pravidla najdeme i ve zptsobu reklamy (viz kapitola 3).
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3 MARKETING VE FARMACII

Marketing ve farmaceutickych firméach je provadén za Gcelem zavedeni nového vyrobku
na trh, dosazeni maximalniho podilu na trhu a udrzeni si své pozice co nejdelsi dobu. Ke

splnéni tohoto cile musi firma znét potteby zdkaznika a také musi byt schopna je uspokojit.

Z pohledu priizkumu potteb a tvorby marketingovych planti jsou zvazovany vlivy riznych

faktorti, které ovliviiuji potieby zakaznika a jejich spotiebu.

Patii k nim:
» faktory sociologické (napt. populacni struktura, zdravotni stav obyvatel)
» faktory psychologické (motivace, osobnost zakaznika)

» faktory spoleCensko-kulturni (negativni reference, spole¢né rozhodovani o

nakupu, Zensky nebo muzsky vliv)

» faktory situacni (za jaké situace je realizovan nakup) - napft. nejveétsi podil prodeje
Svédskych kapek pred Véanocemi byl proveden ne pro vlastni potiebu, ale za

ucelem darku.

Farmaceuticky marketing plni souc¢asné funkci informacni tim, ze poskytuje novinky, rady
a informace pro profesiondlni zdravotni pracovniky, kterymi mtzou byt Iékaii nebo
1ékarnici.

Stejné¢ jako v jinych oborech je zde uplatihovan princip marketingového mixu, tzn.

kombinace souboru 4 marketingovych néstroju..

Prvnim nastrojem je produkt = vyrobek. U farmaceutickych vyrobki je nejdilezitéjsi ucel,
pro ktery je vyrabén. Farmaceutické vyrobky, konkrétné¢ 1é¢iva jsou nezastupitelné. Maji
humanni i eticky pfinos.

K vyrobku neodmysliteln¢ patii obal, jakost a zaruka. Obaly jsou rozliSovany jako vnitini
a vnéjSi. Obal zajistuje jakost vyrobkil tim, Ze poskytuje mechanickou ochranu,
bezpec¢nost pii podavani, zabranuje kontaminaci a znehodnoceni ptipravku. Dalsim jeho
vyznamnym poslanim je propagace. Jakost udava schopnost uspokojit potiebu a zabranit

vedlej$im ucinktim. Zaruka udava trvanlivost vyrobku..

Dals$im néstrojem je cema. Cena vyjadiuje miru kvality nebo uzitki daného vyrobku.

Vyjadiuje objem penéz, které jsou schopni zdkaznici a spottebitelé vynalozit na koupi.
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Misto neboli distribuce predstavuje faktor kde bude produkt spotiebovan. Je ovlivnéno
napf. zdravotnim stavem populace nebo ekonomickymi moznostmi. Obecné plati, ze ¢im je
vyspélejsi zemé, tim je vétsi spotfeba 1¢kll 1 dopliikil stravy. Divodem je soucasné délka

ro~vr

zivota a snaha lidi zit 1épe a bez nemoci.

Poslednim faktorem je podpora produktu - marketingova komunikace a reklama. V tomto
piipadé¢ je tfeba respektovat omezeni vyplyvajici ze zdkonii o reklamé v oblasti farmacie a

dopliiki stravy.

Propagace doplnkl stravy upravuji pravni ptredpisy pro reklamu na potraviny. Takova
reklama nesmi ptisuzovat doplikiim stravy vlastnosti prevence, 1é€by nebo vyléceni
huménnich onemocnéni, nesmi odkazovat na tyto vlastnosti. Nesmi obsahovat zadna
prohlaseni nebo naznaky, Ze vyvazena a rliznoroda strava nemtize poskytnout dostatecné

mnozstvi zivin. [18]
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II. PRAKTICKA CAST
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4 O SPOLECNOSTI WALMARK, A. S.

Prvni kapitola praktické casti této bakaldiské prace je zaméfena na predstaveni spolecnosti
Walmark, a. s.. Pro tuto firmu je navrZeno roz$ifeni sortimentu formou balickt doplinkt

stravy.

4.1 Walmark, a. s.

~
WAIMARK"

Obr. 1 Logo spolecnosti Walmark

Zdroj: www.farm4.static.flickr.com

Centrala Vyrobni zavod Distribu¢ni centrum
Oldtichovice 44 Polni Nova Tovarni 1940
739 61 Ttinec 739 61 Ttinec 737 01 Cesky Té&sin
Ceska republika Ceska republika Ceska republika

4.2 Historie firmy

Spole¢nost Walmark zacala svou farmaceutickou cCinnost v roce 1992, kdy nejprve
dovéazela a posléze také zacala vyrabét farmaceutické a parafarmaceutické pripravky,

zejména dopliky stravy a prostfedky lécebné kosmetiky.

Historie firmy vSak saha o néco hloubégji, konkrétné do roku 1990, kdy soucasné
predstavenstvo, majitelé firmy pozadali o zapsani spolecnosti Walmark do obchodniho
rejstiiku.

Ve svych pocatcich se spoleCnost zaméfovala na zahrani¢né obchodni aktivity v oblasti

vypocetni techniky a potieb pro domécnost.

Vroce 1991 se spolecnost piecorientovala na obchod se zemédélskymi produkty pro

potravinarské ucely a také zahdjila ¢innost v oblasti nealkoholickych napoji, které casem
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zacala sama vyrabét. Od roku 1992 do roku 2001 byly hlavnimi tfemi pilifi v podnikadni

spole¢nosti: obchod se zemédélskymi produkty, nealkoholickymi ndpoji a farmaceutiky.

V roce 2001 doslo ke zméné pravni formy, a to ze spoleCnosti s ru¢enim omezenym na
spolecnost akciovou. Ve stejném roce doSlo ke strategickému pfeorientovani firmy na
oblast farmacie, jakozto oblast s vysokou perspektivou rustu. Z toho divodu na konci
téhoz roku byla odprodana divize zemédé€lskych produktti a pozdéji 1 divize potravin. Od
tohoto obdobi do soucasné doby jsou veskeré aktivity spolecnosti Walmark, a. s. zaméfeny

na ¢innosti spojené s vyrobou, vyzkumem a prodejem farmaceutickych vyrobkd.

Vyznamnym meznikem pro dal$i rozvoj spolecnosti bylo zahdjeni vlastni vyroby 1€kt
v roce 2004. Tomu pfedchazela vystavba zcela nového vyrobniho zévodu, ktery spliuje
nejpiisnéjsi podminky SVP (spravné vyrobni praxe). Na zéklad¢ uspésn¢ zvladnutého
certifika¢niho procesu firma Walmark, a. s. obdrzela v roce 2003 povoleni k vyrob¢ 1é€iv
vydaného Statnim tstavem pro kontrolu 1é¢iv. Zavod patii k nejmoderngjsim v CR.
Pivodni portfolio dopliikil stravy je postupné rozsSifovano o humanni 1é¢iva. V soucasné

vvvvv

v oblasti doplikt stravy. [20]

4.3 Predmét podnikani

Predmétem podnikani spolenosti Walmark, a. s. je v prvni fadé vyroba léCiv — 1é¢ivych
ptipravki. V soucastné dobé firma nabizi na ceském trhu 171 vyrobkl. Déle také
konzulta¢ni a poradenské ¢innosti v oblasti zdravi a zdravé vyzivy, koupé zbozi za ticelem
jeho dalsiho prodeje — Nature’s Bounty, vyroba kosmetickych ptipravkil, distribuce
lécivych piipravki a vyzkum a vyvoj v oblasti pfirodnich a technickych véd nebo

spoleCenskych véd. [21]

4.4 Portfolio firmy

Portfolio vyrobkll se neustale méni a upravuje podle potieb trhu. V roce 2009 firma
Walmark vyrobila pro své zakazniky celkem vice jak 170 druhG vyrobkl v rlznych
obménach v zavislosti na poctu tablet v obalu a reklamnich akcich. Pokud jde o typ
produktové formy, spolecnost nabizi své vyrobky v podobé tvrdych tablet (napf.

multivitamin Martanci, Ginkoprim), meékkych a tvrdych Zzelatinovych tobolek (mezi
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mékké patii napt. Lecitin, Pupalka, mezi tvrdé Zensef, Zralo&i chrupavka atd.). Vyhodou
pevné tabletové formy je presnd aplikace denni davky aktivnich latek (vitaminy, mineraly).
Podle druhit baleni mlzeme tyto vyrobky koupit v blistrovém baleni nebo
v polypropylenovych lahvickach. Vyrobky jsou baleny do rizné designové zpracovanych
oball v zavislosti na dil¢ich segmentech trhu, kterymi jsou 1ékarny, drogerie a maloobchod

a zvIast pro pojistovny. Posledni rozliSeni je dle jazykové mutace.

Mezi nejprodavangjsi vyrobky patii Proenzi — kloubni vyziva, Martanci — multivitamin a
multiminerdl k podpofe imunity pro déti, Prostenal — pfi potizich s prostatou, Urinal —
napomahajici pii zanétech mocovych cest, Denoxinal — pro detoxikaci organismu,
Varixinal — posilujici prokrveni koncetin a udrzeni zdravych zil, Viaderm — pro vyZivu
vlast, pleti a nehtd, Spektrum — multivitamin a multimineral s imunokomplexem,
Ginkoprim — zlepSeni koncentrace a paméti, Arthrostop — regenerace kloubni

chrupavky. [22]

Nejlépe prodavajicim lé€ivym piipravkem je Septofort, ktery poméha pii bolestech v krku.

v

Walmark intenzivné pracuje zejména na rozsifeni portfolia 1€kt a také na rozvoji segmentu

tzv. sportovni vyZzivy.

Kompletni portfolio spole¢nosti Walmark, a. s. je uvedeno v ptiloze (P VI).

4.5 Organizacni struktura spole¢nosti

Organizacni struktura spole¢nosti Walmark, a. s. podle hlediska sdruzovani Cinnosti je
funkcionalni, z hlediska rozhodovaci pravomoci a zodpovédnosti je liniova, podle delegace

pravomoci centralizovana.

Zamérem spolecnosti Walmark, a. s. je udrzet organizac¢ni strukturu podniku plochou.

_ PREDSEDA
PREDSTAVENSTVA

[ |

strategicky feditel pro strategické
Feditel projekty

- 3 d tni
AMINGSTAR \\"ITAI.AHD

Feditel mez. feditel mez.
obchodu marketingu

‘ vykonny Feditel ‘

finanini feditel feditel exportu

parsonalni provezni
feditel feditel

Obr. 2 Organizacni struktura spolecnosti Walmark, a. s.
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Zdroj: [Vlastni zpracovani dle internich materialu firmy]

4.6 Walmark v zahranici

Diky rychlému rozvoji zahrani¢né obchodnich aktivit spolecnost Walmark realizuje vice

jak 60% svych trzeb v zahranici.

Walmark je vyznamnym exportérem potravinovych doplikii stravy do mnoha zemi celého
svéta a kromé silného postaveni v CR, ma spolednost také rychle expandujici dcefiné

spolecnosti v 9 zemich Evropy. [23]

- WALMARK, spol. s . 0., Slovensko
- WALMARK Romania S.R.L.

- WALMARK Sp. z 0.0., Polsko

- WALMARK Kft., Mad’arsko

- Walmark Ukrajina

- Walmark Litva

- Walmark Bulharsko

- Walmark Lotyssko

- Walmark Francie

4.7 Hospodareni firmy

V nize uvedené tabulce (Tab. 1.) jsou uvedeny trzby za vyrobky, zbozi a sluzby

spole¢nosti Walmark, a. s., které ukazuji vyvoj firmy od roku 2004 do roku 2008.

Trzby v r. 2004 v hodnoté 1921 tis. K¢ byly nejvyssi za sledované obdobi. Divodem je
vykazovani ¢innosti divize zeméd¢lskych produktii a divize potravin. Obég tyto divize byly
vroce 2004 prodany. Druhé nejvyssi trzby 1839 tis. K& vroce 2005 byly ovlivnény
vykazovanim 17 mési¢niho hospodaiského roku. V nasledujicich dvou letech dochazi ke
stabilnimu dosahovani vyse trzeb, které Cinily v roce 2006/2007 hodnoty 1338 tis. KEa v r.
2007/2008 objemu 1350 tis. K¢. Vysledky podtrhuji GspéSnost a zdravi firmy.
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Tab. 1. Trzby za vyrobky, zbozi a sluzby

Zdroj: [Vlastni zpracovani dle internich materidlu firmy]

tis. K¢

‘ Trzby za vyrobky, zbozi, sluzby 1921 1839 1338 1350

Nasledujici tabulka (Tab. 2.) informuje o poctu nové uvedenych vyrobkl na ¢esky trh za
¢tyti kalendaini roky. Hodnoceni zacina rokem 2004 a kon¢i rokem 2007/2008. Trend
ukazuje na postupné zvySovani poctu nové zavadénych produktii. K nejvyssimu, piimo
skokovému narastu, doslo v roce 2007/2008.V tomto obdobi bylo zavedeno 18 novych
vyrobkll, coZ ptfedstavuje 225% narlst oproti pfedchozimu roku. ZvySujici trend poctu
inovaci zduraziuje strategicky zdjem firmy ziskavat konkuren¢ni vyhodu pronikdnim na

trh z novymi vyrobky.

Tab. 2. Pocet uvedenych vyrobkii na trh

Zdroj: [Vlastni zpracovani dle internich materialu firmy]

polet druhl

Uvedené vyrobky na trh 4 7 8 18
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5 SWOTANALYZA

Zpracovana SWOT analyza firmy Walmark (Obr. 3.) poukazuje na souc¢asnou pozici firmy

vaci vnéjsimu a vnitinimu prostiedi.

e V{ddi postaveni na trhu e Vysoké naklady na vyrobu spojené s SVP
e Povédomi o znacce (vyroba léciv)

e Povédomi o produktech

e Dobra reputace ® Pomala reakce na poptavku

e Siroka nabidka sortimentu

® Vysokd kvalita vyrobkd o Pomala reakce na konkurencni nabidku

e Moderni technologie

e Vysoky kapital k dispozici

e Dobry vztah se zakazniky - Klub zdravi

e Vysoka Uroven marketing - dobra
informovanost zakaznikl o svych
produktech

e Kvalita pracovnik®

e Efektivni vyroba

o Loajalita zdkaznikd

e Prostor pro inovace - na trhu chybi akéni e Vstup zahrani¢nich konkurentd
balicky pro urcité skupiny
e Vstup farmaceutickych spolecnosti do

e Prostor pro expanze doplrik{ stravy
e Novy segment trhu e Vstup malych spolecnosti s levnymi
produkty

e Zmény v populacni strukture
e Substitu¢ni produkty

e Pokles poptavky po dopliicich stravy

o Nova evropska legislativa pro zdravotni
tvrzeni

Obr. 3. SWOT analyza spolecnosti Walmark, a. s.

Zdroj: [Vlastni zpracovani]
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5.1 Silné stranky

Silné stranky jsou dominantni a ukazuji na vyhody firmy Walmark, a. s.. Vzhledem

k vysokému poctu vyjmenovanych faktort, jsou nékteré kumulovany do skupin z pohledu

jejich ptinosu.

v

Viadci postaveni na trhu — prvni misto v prodejnosti hotovych vyrobki hodnoceno
v K¢ i vpoctech kusti prodanych vyrobkd svédéi o uspésné strategii, fizeni a

hospodareni.

Vysoky kapital — svédci o efektivnim hospodateni a moznostech dalsi expanze a

rozvoje do vyzkumu a vyvoje

Vysoka uroveri marketingu, povédomi o znacce, povédomi o produktech, loajalita
zakaznikit — spolecnost uspesné vyuziva veskeré moderni prostfedky marketingu a
reklamy, uspé$né pracuje s psychologii zékaznik.

Sirokd nabidka sortimentu, dobrd reputace, vysokd kvalita vyrobkii, dobry vztah

se zakazniky — faktory potvrzuji vysokou troven sluzeb zakazniki.

Moderni technologie, efektivni vyroba, kvalita pracovnikii — silnou strankou firmy

jsou rovnéz faktory v oblasti fizeni vyroby, technologie a logistiky

5.2 Slabé stranky

X

Pomala reakce na poptivku — dynamika farmaceutického trhu a stale se zvySujici
naroky spottebitell na nové vlastnosti vyrobkll a sluzeb pfinasi jista rizika.
Diivodem jsou zejména dlouhé registracni a schvalovaci procesy. Nové trendy ve
farmacii vyzaduji i nové vyrobni postupy. To miize znamenat zvySené naklady
spojené s prizplisobenim a reorganizaci vyroby, v krajnich piipadech vydaje
spojené s nakupem novych vyrobnich technologii. . Dalsi problém muze nastat
v piipad¢ vysoké vzacnosti nové pozadované suroviny a s tim spjatym ziskdvanim

novych dodavatelti.

Pomala reakce na konkurencni nabidku — pro kazdou firmu je velice narocné
dostate¢né pruzné reagovat na konkurenci jinych vyrobcii nebo dodavatelt. Nelze
vzdy okamzit¢ vysledovat vSechny zmény v jejich nabidce. Dale, jakékoliv

zavadéni novych vyrobkil a nebo inovace vyzaduji Cas.
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5.3 Prilezitosti

Vycet ptilezitosti naznacuje, Ze je spravné jit cestou inovaci a zavadéni novych vyrobki

pro udrzeni konkurenceschopnosti.

v' Prostor pro inovace — téméf zadna farmaceuticka spole¢nost nenabizi akéni
balicky vitaminli zaméfené na ur€ité skupiny lidi. Toto by mohla byt dobra
prilezitost pro spole¢nost Walmark, a. s., jak jednoduse rozsifit svlij sortiment a

nabidnout zdkaznikiim néco nového.
V' Prostor pro expanze — dlouholeta zkuSenost se vstupy na zahrani¢ni trhy.

v' Novy segment trhu — rychly rist spole¢nosti Walmark, a. s. nabizi mozZnost
vstoupit na nové segmenty trhu. Do budoucna by se spolecnost také mohla zamétit

na vyrobu dermokosmetickych piipravk.

v’ Zmény v populaéni struktuie — demografické starnuti populace je definovano jako
relativni rist poctu starSich osob (65 let) v populaci. Nejaktudlnéjsi vyzkum
Ceského statistického ufadi poukazuje na fakt, Ze jiz za dva roky miizeme odekavat
intenzivni narGst poctu starSich osob. Seniofi predstavuji pro farmaceutické
spoleCnosti vyznamnou ¢ast spotiebitell a fakt, ze tato skupina lidi se bude

zvétsovat, je pro spolecnost Walmark, a. s. skvélou ptileZitosti jak zvysit svilj zisk.

5.4 Hrozby

Pfestoze je firma Walmark, a. s. lidrem na trhu potravinovych doplika stravy, o cemz
sveédCéi silné stranky této analyzy, nesmi brat hrozbu konkurence na lehkou vahu.
Vytipované hrozby mohou ovlivnit GspéSnost prodeje novych, ale 1 stdvajicich vyrobki
spole¢nosti

Walmark, a. s..

x  Vstup zahranicnich konkurentii — otevieni hranic spojené¢ se vstupem do EU
znamenalo kromé prtileZitosti pro expanzi také nartst tlakli ze strany zahrani¢ni
konkurence. Tyto konkuren¢ni tlaky spolu s trendem globalizace ztézuji rtstové
podminky a pro dosazeni uspéchu vyzaduji diikladné trzni analyzy, efektivni fizeni,

volny kapital a pili.
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% Substitucni produkty — riziko substituce je na farmaceutickém trhu vysoké. Mezi
konkurenénimi produkty existuji Casto malé rozdily, a koncova cena v nemalém
rozsahu ovliviiuje rozhodovani zakaznika. Protoze jisté skupiny zakazniki budou
vzdy volit levnéjsi variantu produktu, nemizou existovat velké cenové vykyvy.
Vyvoj substitu¢nich produkti a nové technologie tlaci ceny doll a tim vznika jisty

cenovy limit.
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6 ANALYZA NABIDKY

Analyza nabidky farmaceutickych produkti firmy Walmark a jeji konkurence byla
provedena formou prizkumu nabidky v lékarnach a ostatnich kamennych obchodech a
dale prizkumem po internetu, zaméfenym na internetové obchody zabyvajici se
farmaceutickymi vyrobky, ¢i zdravou vyzivou a na oficidlni stranky konkurence,

konkrétné€ na jejich portfolio .

6.1 Analyza nabidky spole¢nosti Walmark, a. s.

Nosnym programem firmy Walmark jsou dopliikky stravy, jejichz vyroba ptfedstavuje cca
90% soucasné vyroby. Zbylych cca 10% predstavuje vyroba 1éCiv. Dalsim dopliujicim
sortimentem je vlasovd kosmetika znacky Reghar, kam patii Sampon, vlasovd voda a
tablety Reghar jako podptrny prostiedek pro vyzivu vlast, dale dentdlni kosmetika pod
nazvem Santoin zaméfena na paradentézu — Ustni voda, zubni pasta. Tyto vyrobky jsou

kontrakta¢né vyrabény dle know-how Walmarku v jinych firmach.
Analyza nabidky spole¢nosti Walmark, a. s. zdiraziiuje také jeji velikost.

Walmark, a. s. nabizi svym klientim produkty ve vSech moznych kategoriich v oblasti
doplnkt stravy, a to: Péce o klouby a patet, Pamét’ a prokrveni, Imunita, Energie a vitalita,
Péce o prostatu, MocCové cesty, KieCové zily, Zazivani a ocista organismu, Nespavost,
unava, stres, Vlasy, kize nehty, Zdravé hubnuti, Pro zdravé déti, Ustni hygiena,
Vitaminové pastilky, T¢hotenstvi, Klimakterium, Cukrovka, Zdravé o¢i, Vitaminy,
Mineraly a stopové prvky, Ptirodni produkty, Bylinné vytazky. Spolecnost dale nabizi jiz

zminované 1é¢iva, dezinfek¢éni antiseptikum a vlasovou kosmetiku.

6.2 Analyza konkurence spole¢nosti Walmark, a. s.

Nejvyznamnéj$imi konkurenty firmy Walmark, a. s. jsou spole¢nosti Zentiva, a. s., Green-
Swan Pharmaceuticals, a. s., SVUS Pharma, a. s. - Farmax, Pharma Nord, s. r. 0., Simply

You Pharmaceuticals, a. s..

Green-Swan Pharmaceuticals, a. s. nabizi vice jak 60 produktl pouze v oblasti dopliki

stravy, které ma rozdélené do kategorii:
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Klouby, Prostata, Pro Zzeny, Srdce, Cholesterol, Mocové cesty, Opalovani, Spanek,

Uklidnéni, Vitalita, Energie, Pamét, Prokrveni, Imunita, Vitaminy a mineraly.

Farmax ma v nabidce dopliikky stravy rozdeleny do skupin: Bolest v krku, Cholesterol,
Energie, Chfipka a nachlazeni, Imunita, Jatra, Klouby, Menopauza, Mocové cesty, Mozek,
Nehty, Opalovani, Pokozka, Prostata, Pro t¢hotné a kojici, Spanek, Srdce, Stfeva. Mimo
dopliikli stravy Farmax nabizi také jeden kosmeticky produkt a jeden produkt zarazeny do

voln¢ prodejnych 1ékt. Ve svém portfoliu mé celkem 33 vyrobkd.

Pharma Nord, s. r. o. je vyrobcem biologicky aktivnich doplikd stravy, vitamind a
minerald, bylinnych 1é¢iv a 1€ki. Své ptipravky déli do kategorii: PéCe o krasu a wellness,
Vitalita a imunitni systém, Hubnuti a kontrola hmotnosti, Péce o klouby a svaly, Vitaminy

a mineraly, Péce o zdravi. Celkem ma ve svém portfoliu 42 druhti produkti.

Simply You Pharmaceuticals, a. s. nabizi produktové fady doplinkl stravy: ArginMax,
ArginMax Forte, Argin-In, ArthroLady 40+, Clavin, Corectia, DaVinci Academia, Donna
Hair, Elasti-Q, Elli MenoOsteo, Imunit, Isabella Slim, Ive, LiQuido, Pargavit, Priessnitz,
mast - Psi sadlo Dr. Weiss, Pssst! — Ustni sprej. Vyrobky této spolecnosti jsou zaméfeny na
sexualni zdravi, klouby, Stihlou linii, jatra, vlasy, kosmetiku a dopliky stravy v obdobi

téhotenstvi, obdobi menopauzy, imunitu, mocové cesty, na zily a cévy.

Zentiva, a. s. je zamétfena hlavné na léky a 1écivé piipravky. Z tohoto diivodu v oblasti
doplnkt stravy nabizi pouze 6 druhd produkti ve 2 kategoriich: Travici trakt a
metabolismus (B-komplex, Calibrum, Celaskon, Spofavit), Dermatologika (E-forte,

Borozan).

6.3 Analyza konkurence pro rodinny balicek

SWOT analyza (viz kapitola 5) poukazala na fakt, Ze na trhu je velmi omezend nabidka
balickii doplnkli stravy zaméfenych na urcité skupiny lidi, jako napfiklad: rodina,
sportovce, seniory, managery nebo studenty.

Pokud jde o rodinné balicky zamétené na zvySeni imunity a podporu organismu v priabchu
onemocnéni, ty na trhu zcela chybi. Z tohoto diivodu se na n¢ zaméfuji.

V pfipad€¢ uspéSného zavedeni balickii na trh, lze ocekéavat relativné rychly nastup

konkurence, uz jen z toho diivodu, ze tvorba balicku neni technicky naro¢na.
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Soucasné¢ je tieba pocitat s tim, ze vzdy bude existovat vyznamna ¢ast spotiebitelt, ktefi si
podrobné vyrobek prostuduji a spocitaji, zda neni vyhodné kupovat doplnck stravy
samostatné, tfeba i od konkurence a nebudou upln¢ hledét na kvalitu. V tabulce (Tab. 3.) je

uveden seznam konkurenéné srovnatelnych vyrobkt pro tvorbu obdobného balicku.

Tab. 3. Konkurencni vyrobky

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

produkty
. a Vitamin C 500 @ Vitamin C + . 7 PargaVit
vitamin C Celaskon se Sipkem Kalcium Vitamin C pomerant
cena v K¢ 49 93 89 89 50
pocet tablet 30 60 30 40 + 20 90
zvysSeni imunity Imunostim Bioaktivni Ul Imunit Prevent
Influ-Zinek Clasic
cena v K¢ 177 92 102 89
pocet tablet 30 30 90 30
i - - Calibrum ProPrevent Preventan PargaVit
multivitaminy pro déti . X N L2 .
Junior Junior junior multivitamin
cena v K¢ 96 132 126 69
pocet tablet 30 30 30 90
GS Echinacea
echinacea ; FO.RTE =
vitaminem C a
zinkem

cena v K¢ 80

pocet tablet
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7 ANALYZA POPTAVKY

Analyza poptavky byla provedena prostfednictvim dotaznikového Setteni (P I).

7.1 Dotaznikové Setieni

Dotaznik je zaméfen zejména na otdzky, které poskytnou informace o zpiisobu
rozhodovani zakaznikt pii koupi doplitkd stravy a jejich vztahu ke zdravi. Ugelem je
ziskat nazory respondentii na zavedeni nového vyrobku, poptipadé¢ i dalSich novych
produktli zaméfenych na zlepSeni nebo udrzeni zdravotniho stavu a kondice. Dal§im
vystupem budou odpovédi spotiebitelt, které pomizou pifi rozhodovani o zvoleni

vhodného zptisobu propagace nebo tvorby ceny v pripadé prijeti navrhu.
Dotaznik je rozdélen do 3 Casti.
Profil respondenta

Vlastni dotaznik — Cast 1. — tato ¢ast se zaméiuje na ziskdni vSeobecnych informaci o

struktufe potenciondlnich spotiebitell a jejich potiebach.

Vlastni dotaznik — &dast 2. — cilem je marketingovy prizkum mozZnosti zavedeni nového
produktu. Tato ¢ast zacind struénym popisem navrhovaného vyrobku — slozenim.
Nasledujici otdzky jsou zaméfeny na zjiSténi zajmu o tento sortiment. Posledni dotaz

zkouma eventualni zajem i o jiné druhy balicku.

7.2 Sbér dat

Sbér dat pro tento dotaznik probihal prosttednictvim webové stranky, kterd byla rozesilana

jednotlivym respondentiim.

7.3 Typy pouzitych otazek

V dotazniku jsou obsazeny vSechny typy otdzek, tj. oteviené, uzaviené a Skalové (viz

kapitola 2.4.1.)

7.4 Vybér vzorku

Dulezité pro tento dotaznik bylo ziskani respondentti vSech vékovych kategorii.
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Celkem bylo dotazano 100 respondentt, z cehoz bylo 59% zen a 41% muza.

Dal§i hodnoceni struktury respondentli bylo provedeno zpohledu procentudlniho
zastoupeni péti vékovych skupin, tzn. do 20 let, od 21 — 30 let, od 31 — 40 let, od 41 — 60
let a nad 60 let — viz. graf €. 2.

21 - 30 let (52%)

do 20 let (4%)

nad 60 let (3%)

31-40let (16%) 41 - 60 let (25%)

Obr. 4. Graf veékové struktury respondentii

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Graf (Obr. 4.) poukazuje na fakt, ze vice jak polovina dotazovanych patii do vékové
kategorie ,,do 30 let”. VétSina respondentl z této skupiny jesté nezaloZila svou rodinu. Az
40% tvori studenti, ktefi nemaji staly ptijem. Tuto skutecnost je tfeba brat na védomi pfii

hodnoceni dal$ich vysledki.

7.5 Vyhodnoceni dotazniku

Hlavnim cilem provedené¢ho marketingové priazkumu bylo ziskat odpovéd’ v prvni fad€ na

otazku:
v’ Zda by byl zdjem o novy produkt

a nésledné
v Kdo bude cilova skupina 7 pohledu ndakupu - kupujici
V' Kde a jak vést marketingovou kampaii

V dotaznikii bylo pouzito 17 otazek.
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7.5.1 Posouzeni zajmu o novy produkt
Pro tento ucel byla pfimo polozena otazka:
» V piipadé zavedeni rodinného baleni do prodeje, méli byste o néj zdajem?

Z vysledku prizkumu (Obr. 5.) vyplyva, ze 36% respondentl jiz ted’ vi, Ze by mélo o
rodinny bali¢ek zajem. Pro firmu bude dllezité, aby se této kategorii dostala informace o
zavedeni bali¢ku do prodeje. 49% dotazovanych odpovédélo, Ze by si tento produkt mozna
koupilo. Na skupinu ,,mozna“ se je tfeba nejvice zaméfit, prozkoumat a ziskat ji na svou

stranu.

Celkem tedy 85% dotazovanych jsou potencidlnimi spotiebiteli a na zbylych 15% neni

tteba se jakkoliv zamétovat.

Podstatny vliv na vysledek dotazniku ma také obdobi, ve kterém je prizkum uskute¢nén.
Sbér dat neprobihal v dobé vyssiho vyskytu ¢i epidemii chiipkovych onemocnéni, angin
nebo nachlazeni. V tomto obdobi by pravdépodobné vétsi ¢ast respondentli o produktovy
bali¢ek projevila zajem. Odchylka by se dala ocekavat pfedevsim v podob¢ nartstu poctu
odpovédi ,,ANO* na tkor poklesu odpovédi ,,mozna“. VétSina osob z kategorie, ktera

nema zajem o novy bali¢ek, by svlij postoj nezménila.

ano (36%)

ne (15%)

mozna (49%)

Obr. 5. Graf zajmu o rodinny balicek

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

7.5.2 Kdo bude cilova skupina z pohledu nakupu - kupujici

Navrhovany balicek je urCen pro rodiny. Z toho divodu je zfejmé, ze hlavni cilovou

skupinou budou spotiebitelé, kteti maji rodinu. Nelze vSak opomenout skutecnost, ze cca
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60 % respondentd odpovédélo (P II), ze by méli zajem koupit balicek i jako darek a dalSich

cca 30% by tuto moznost zvazili, tzn. ¢ast dotazovanych miZou byt lidé, kteti neZiji pfimo

v rodiné.

Vyznamnym faktorem pro marketingové oddéleni je zjiSténi, Ze dotazovani, ktefi projevili

zajem o rodinny balicek, jsou zastoupeni téméf rovnomérné z obou pohlavi (Obr. 6.).

7.5.3

60.0%
46.3% 50.8%
50.0%

40.0%

B muzi
15.3% M eny
14.6%

30.0%

20.0%

10.0%

0.0%

ANO mozna NE

Obr. 6. Graf zhodnoceni zajmu o rodinny balicek dle pohlavi

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Kde a jak vést marketingovou kamparn

Pro ziskani odpovédi, které prvky, zvyklosti ¢i postoje ovliviiuji rozhodnuti zédkaznika o

koupi produktu, tzn. jaky nejvhodnéjsi zplsob propagace vyrobku zvolit, byly v ramci

dotazniku zpracovany nasledujici otazky:

>

>

Které tydenniky, magaziny, ¢asopisy ¢tete pravidelné?
Kde nakupujete vitaminové vyrobky a ostatni dopliiky stravy?

Jaky vyznam mayji pro Vas vybér pri koupi vitaminovych dopliika stravy niZe

uvedené faktory?
Preferujete nékterou z nasledujicich znacek?

V pripadé zavedeni rodinného baleni do prodeje, co by bylo pro vas

rozhodujici?
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v

Ad 1. Cilem bylo nalézt nejoblibenéjsi tiskoviny z pohledu ¢tenatského zajmu.

Vysledkem bylo zjisténi, Ze nejveétsi pocet respondenti ¢te MF dnes, ktera ziskala vice nez
dvojnasobek poctu Ctenaiti oproti dalSim tfem nasledujicim periodikiim, kterymi byli
Respekt, Reflex a polské noviny Glos Ludu, pilisobici v regionu, kde se nachazi sidlo,
vyrobni zavod a distribu¢ni centrum spolecnosti Walmark, a. s.. Vyznamny pocet ¢tenarii
ziskaly také Lidové noviny, Hospodaiské noviny, étrnactidennik Zena a Zivot, mési¢nik

Zdravi a také zpravodajsky portal idnes.cz.

Pro spolecnost Walmark, a. s. miize tato informace poslouzit pro vybér vhodného

periodika k propagaci nejen nového produktu, ale i stdvajicich vyrobki.

Ad 2. Na tuto otazku vétSina ucastniki priazkumu odpovédéla, Ze nakupuji dopliky stravy
v 1ékarnach, coz se dalo ocekavat. Zajimava je informace, Ze nemala ¢ast spotiebitelll si
zvykla nakupovat doplnky stravy i mimo lékarny. Z grafu (Obr. 7.) je vidét, ze 14
respondenti zvolilo také odpovéd v drogeriich a v supermarketech. U téchto dvou
prodejnich mist, by bylo vhodné zvazit, zda nezvolit vy$§i miru propagace — letdky,

plakaty.

v lékarnach: 80

drogeriich: 14

jinde: 2
pFimo od prodejce: 4

objednavam si pfimo z internetu: 8 v supermarketu: 14

ve specialnich obchodech pro zdravi: 11

Obr. 7. Graf preference nakupnich mist

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Ad 3. Vysledky dotazu ohledné faktoru, ktery plisobi na rozhodnuti o koupi
farmaceutického produktu mohou byt velice vyznamné az klicové pro uspéch propagace

rodinného balicku, ale zdroven nejvice zavadéjici a mylné.
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Nize ptilozeny graf (Obr. 8.) ilustruje vyhodnocené postoje spotiebiteld na faktory, které

mohou ovlivnit rozhodnuti spotiebitele pti koupi dopliikii stravy.

SN

Obr. 8. Graf vyznamnosti jednotlivych faktoru

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Nejvyssi vyznam ma pro zakaznika doporuceni lékate. AZ 36% uvedlo, Ze tento prvek ma
pro n¢ rozhodujici vyznam. Z toho divodl by bylo prospésné seznamit lékare a presveédcit
je a také zaméstnance lékaren o kvalit¢ a vyhodach tohoto balicku. Dalsi vhodnou

alternativou je dat informacni letdky a plakaty do cekéren.

Doporuceni zndmych, kolegt je v podstaté dobra reference, kterou si firma za své ptisobeni
jiz ziskala.

Vyznamné mnozstvi dotazanych zdaraznilo dilezitost znacky/vyrobce potravinovych
doplnkt stravy. Pro tento cel byla do dotaznikii zahrnuta otdzka, zda vibec a v piipade,
ze ano, které farmaceutické spolecnosti preferuji. Analyza poukazala (P III) na fakt, ze
nejveétsi skupina, 47 respontentdl, preferuje vyrobky spole¢nosti Walmark, a. s., 44
dotazanych uvedlo, ze nedava prednost zadnému vyrobci, 27 by dalo pfednost spole¢nosti
Zentiva, 13 GS Pharmaceuticals, 7 vybralo znacku Natures Bounty, kterd patii firmé
Walmark. Dal§imi moznostmi byly spole¢nosti Delpharmea, SVUS — Farmax, LR, Pharma

Nord, Simply You. Tyto spole¢nosti ziskaly zastoupeni miniméalniho poc¢tu respondentd.

Informace z tisku, internetu, letaki dale také reklamy v TV, radia a design obalu maji dle
minéni zdkaznikli na né maly nebo zadny vliv. ZkuSenosti firmy Walmark vSak tyto
vysledky tak jednozna¢né nepotvrzuji. Reklama v TV ma vyznamny vliv na dostani

vyrobku do podvédomi lidi a nasledn€ na rozhodnuti o koupi. Je to nejrychlejsi zptisob, jak
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informovat velky pocet potencialnich spotiebiteli o novém produktu a jeho pozitivnich

vlastnostech. I zde je vSak dilezité spravné nacasovani.

vvvvvv

spotiebitelé obsah samotného balicku a ze 30% je to cena bali¢ku. I tento fakt poukazuje

na to, ze pro dalsi propagaci vyrobku je vhodné zdlraznovat jeho kvalitu.

7.6 Shrnuti vysledki dotaznikového Seti‘eni
Cilem provedeni dotaznikového Setfeni bylo odpovédét na Ctyti otazky:
» Zda bude o novy produkt zdjem

Odpovéd zni ano. Respondenti projevili zidjem o tento vyrobek. Ne&kteii jsou jiz
rozhodnuti, dal$i zvazuji. 10% nemd z4jem. UZiji ho pro osobni spotiebu i jako darek.

Neni zde rozpor mezi pohlavim ani vékem.
» Kdo bude cilova skupina

Cilené je balik projektovan pro rodiny, z druhé strany ho budou kupovat i jednotlivei pro
své blizké nebo zname, zejména jako darek. BaliCek je sestaven tak, ze muze slouzit 1
jedinctim.

» Kde a jak vést marketingovou kampari

Nejvice presvédCujici jsou pro konzumenty potravinovych doplitkt 1ékafi. Na tuto skupinu
by se méla firma Walmark do budoucna zaméfit. Druhé misto obsadili zndmi a jejich
doporuceni. Pro firmu opét plati informace, Ze spokojeny zékaznik mé pro firmu ,,dvoji‘
uzitek, nakupuje a doporucuje. Tisk, TV, rozhlas obsadily mista na konci stupnice
hodnoceni. Ptesto je tato forma reklamy pro firmu velice oblibena a v kone¢ném disledku
uspésna.

» Zijem o dal§i nové produkty

Ano. Sortiment packit — balickti potravinovych produktii se zaméfenim na skupiny lidi
s podobnymi z4jmy nebo cinnostmi. Studen pack, sport, krdsa jsou prvni tfi produkty

v poradi zajmu.
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8 PREDSTAVENI NOVEHO PRODUKTU

Cilem této casti bakalatské prace je popis ndvrhu nového produktu pro firmu

Walmark, a. s..

V dotaznikovém Setfeni byl struéné nastinén koncept sloZzeni rodinného balicku, ktery jak
vyplyva ze SWOT analyzy (viz kapitola 5) a déle z analyzy nabidky (viz kapitola 6) na
trhu zcela chybi. Hodnoceni priizkumu zajmu o navrhovany produkt (viz kapitola 7)
odhalilo, Zze by zde byla poptavka po tomto typu balicku. Vysledky vyzkumu také
poukézaly na faktory, kterymi by se mélo marketingové odd¢leni fidit pfi jeho zavadéni do

obéhu.

8.1 Popis navrhovaného vyrobku

Rodinny vitaminovy balicek pro posileni obranyschopnosti organismu s pracovnim
nazvem Zdrava rodina je urfen piedevS§im pro rodinu. Jeho ucelem je nabidnout
nejoptimalngj$i spektrum vitaminti na posileni imunity zejména proti chiipkam a
nachlazeni a celkovému oslabeni, ale také jako prevenci pro doplnéni stravy o potfebné
vitaminy a mineraly na troven, kterd ptiznivé ovlivni jejich zdravi. Vyhodou je také, ze
kupujici nemusi vyhleddvat vhodné vitaminy pro riznou vékovou kategorii zvlast.
Najednou je mu nabidnuto to nejlepsi pro danou problematiku i z pohledu vyse ceny. D4 se
pfedpokladat, Ze dospéli 1 déti budou uzivat vitaminy ve stejném casovém obdobi. Timto
déti ziskavaji vzor i navyk od svych rodicl, Ze je tfeba peCovat o své zdravi pribézné a

vitaminy jsou jednim z feSeni.
Balicek je navrZen jako sestava nasledujicich vitaminii:

v' Cécko s piichuti - je silnym antioxidantem - chrani organizmus ptred Skodlivymi
ucinky volnych radikalt, vhodny pfi nachlazeni. Béhem infekcei je hladina vitamint C
vzdy nedostate¢nd. Je prokazano, ze podavani dostate¢ného mnozstvi vitamini C
zvySuje funkce bilych krvinek k produkci imunitnich proteinii. Pravidelné uzivani
tohoto vitamini zkracuje dobu trvani chfipky a mirni jeji symptomy. Muzeme
vSeobecné fict, Ze pii dostate€ném mnoZstvi vitamini C viry nedokazi prezit. Mezi
jeho dalsi vlastnosti patii: podpora srdce a cév, ochrana pred toxiny, antialergické
ucinky, snizeni vysokého krevniho tlaku atd. Vybér tohoto vitaminu do balicku byl

ovlivnén také vysledkem dotaznikového Setieni. Tento vitamin je nejzndméjsi a
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nejuzivanéjsi ze vSech, o ¢emz svéd¢i i vysledky dotaznikového Setfeni provedené za

timto Gcelem (P V). [24]

v Zinek - podporuje a urychluje U¢inek vitaminu C. Jeho dostate¢ny pfisun je také
nezbytny zejména v dobé ristu organizmu, ale i v dospélosti. Nedostatek muize
zpusobit opozdéni dusevniho 1 t€lesného vyvoje, nechténé hubnuti, pomalé hojeni ran
nebo zhorSovani paméti. [25]

v' Echinacea - ptiznivé pusobi pii virovych nakazach, nemocech znachlazeni a
infekénich nemocech. Pomaha proti aftdm, opakovanym nemocem mocovych a
dychacich cest a zanétim stfedniho ucha. Echinacea se stdva na trhu velice popularni.
V kombinaci se zinkem a vitaminem C se jevi jako nejsiln€jsi kombinaci pro posileni
imunitniho systému. [26]

v' Mart'anci s Imunactivem - ptiznivé ovliviiuji obranyschopnost ditéte, zajistuji zdravy
vyvoj tkani, hlavné kosti, zubti, vlasi a klize, poméhaji udrzovat vitalitu a celkové

dobry zdravotni stav, ptizniveé ovliviiuji pamétové schopnosti ditéte. [27]

Kombinace vyrobkl - vitamin C, Zinek, Echinacea - by mohla byt nahrazena i jednim

produktem spolecnosti Walmark, a. s. a to Imunactivem.

Avsak je zde n¢kolik faktorii, které svédci o tom, ze vhodnéjsi volbou bude jiz zvolena

sestava vyrobk.
Témito faktory jsou:
V' Nizsi cena balicku pro zdkaznika
v' Vramci jednoho balicku vice druhii vyrobkii

v' Vysoka oblibenost vitaminu C, jako samostatného doplitku stravy, o Cemz svéd¢i

vysledky dotaznikového priazkumu (P V)

8.2 Zpusob baleni

Kazdy z téchto vyrobkil bude samostatn¢ zabalen v polypropylenové 1ékovce (lahvicce),
oznacen vlastni etiketou. Nésledné budou vSechny tyto vyrobky vlozené do papirového

obalu, tzv. skladacky oznaceném nazvem vyrobku a popisem vSech povinnych naleZzitosti
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vyplyvajicich ze zadkona (slozeni, doporu¢end denni davka, davkovani, ucinky, vyrobni
SarZe, datum spotieby, datum vyroby, nazev vyrobce). Obal bude pielepen bezpecnostni

plombou zabranujici svévolnému otevieni obalu.

Produktové balicky se budou proddvat ve dvou velikostnich variantich, a to z pohledu

poctu tablet. 30-30-30-60 — malé baleni anebo 60-60-60-90 — velké baleni.

8.3 Design obalu

Design obalu by mél byt prizpisoben ucelu, pro ktery je bali¢ek navrzen, tzn. s rodinnym
namétem, napf. obrazek Stastné, zdravé rodiny. JelikoZ se respondenti Casto vyjadfovali,
ze by koupili tento vyrobek jako darek (P II), mélo by baleni tomuto odpovidat. Vhodny
bude leskly obal, vybér pestrych barev. Vyrazny nazev produktu.

8.4 Propagace

Jelikoz se jedna o novy vyrobek, navrhujeme propagovat rodinny balicek vyuZzitim
informac¢nich hromadnych prostiedkli. V prvni fadé doporucuje pouzit televizni reklamu,
dle uvaZeni i1 rozhlas. Sohledem na ucel pouziti, by méla byt reklamni kampan
zapldnovana na obdobi chiipek a nachlazeni, tzn. na podzim, mésic zéfi/fijen nebo na
pocatek jara, tj. mésice unor/bfezen. DalSi zahdjeni reklamni kampané by mélo byt
nacasovano na konec listopadu, kdy se lidé zacinaji rozhodovat o koupi vano¢nich darkda.
PrestoZe dotazovani v ramci prizkumu uvadéli, Ze je TV reklama ovliviiuje minimalné,
prazkumy firmy Walmark poukazuji na uspéSnost této propagace, kterd se projevuje
vyraznym zvySenim prodeje daného vyrobku. Je to jediny zplsob jak najednou oslovit
velky pocet potencidlnich spotiebiteld. Podminkou je vSak spravné nacasovani a vytvoreni

dobrého image reklamy, kterd zdkaznika zaujme a presveédci o koupi.

Pro zvysSeni povédomi o vyrobku navrhuji vyuzit dal§ich forem propagace, jako reklama
v tiskovinach, umisténi letakid v 1ékarnach a ordinacich, promotion akce v maloobchodech
typu Hypernova, Tesco nebo reklama na internetovych strankach. Firma soucasné¢ muze
spoléhat na své dobré jméno — znalost znacky a také na spokojené zakazniky, kteti budou

osvédceny vyrobek doporucovat.

Pokud jde o vystup z dotaznikovych Setfeni oslovenych respondentii (viz kapitola 7.5.3.,

Obr. 7.), 65% znich uvadi jako nejlepsi presvédcovaci prostfedek pro koupi doplikii
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stravy, doporuceni lékafe. Tady vSak narazime hned na dva problémy. Presvédcit 1ékarte,
aby vitaminy doporucovali a dalSi problém je, ze lidé pii nachlazeni a chfipkovych
onemocnénich v moha ptipadech do ordinace nejdou. Léc¢i se sami a tedy potiebuji poradit

z jin¢ho zdroje.

8.5 Misto prodeje

Rodinny balicek bude dodavan do lékaren. Lékarny jsou nejoblibenéjsi mista nakupu
doplnkt stravy (viz kapitola 7.5.3., Obr. 8.). Nesmi také chybét v drogériich,
maloobchodnich prodejnach nebo specializovanych prodejnach urcenych k prodeji
doplnkt stravy. V neposledni fad¢ ho bude mozno zakoupit prostiednictvim internetového

prodeje.

8.6 Cena

Cena bude zohlediovat to, Ze zdkaznik kupuje Ctyfi vyrobky najednou. Bude niz$i, nez
kdybychom kupovali kazdy produkt zvlast. Samoziejmé snahou by mélo byt, aby cena

byla srovnatelna s konkurenci.
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8.7 Student pack

Inovace a névrh novych vyrobkll je zdkladem uspéchu firmy a zajiSténi
konkurenceschopnosti. Z tohoto divodu byl provéfovan zajem o dalsi typy balicku (P VI),
které by firma Walmark mohla vyrabét. Cilové byly zaméteny bud’ na skupiny spotiebitelti
- student pack, senior pack, manager pack nebo dle ucelu pouziti - krasa, sport. Jako
nejzajimavejsi z Setieni vySel student pack. Z tohoto diivodu navrhuji, aby tento balicek

byl uveden na trh jako dalsi v fad€. Navrhovany balicek bude obsahovat:

v' Memoplus — mozkova aktivita, duSevni zdravi a psychicka kondice

v" Lecitin — zlepSeni pamétovych schopnosti a koncentrace

v' Gingo Prim — odstranéni pocitu vycerpatelnosti, ovlivnéni paméti a mozkovych
funkci

v’ ZenSen korejsky — zmirnéni stresu a unavy, pii nervovém vycCerpani

Jelikoz vzdélavani je nekonecny proces, ktery neskonci sloZzenim zkouSky ve Skole, da se
ocekavat, ze také zajem o tyto produkty bude trvaly. Budou ho uzivat jak mladi studenti,
tak dospéli. I v tomto piipadé bude mozné celkem piesné napldnovat reklamni kampan, a

to na obdobi zavérecnych zkousek, tzn. duben — erven.
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ZAVER
Cilem bakalarské prace bylo navrhnout novy vyrobek v oblasti dopliikli stravy a posoudit
efektivitu zavedeni. Pfi své praci jsem vychazela zteoretickych vychodisek z oblasti

marketingu, konkrétné¢ ze SWOT analyzy, analyzy nabidky (konkurence), analyzy
poptavky a zptisobu propagace.

Z vysledkii praktické casti mé bakalaiské prace vyplyva, ze zavedeni nového vyrobku
s pracovnim ndzvem ,,Zdrava rodina®, jehoz podstatu tvofi rodinny balicek s obsahem Ctyt
druhii potravinovych doplikl stravy na zvySeni imunity, bude pro firmu Walmark

vhodnym zptisobem, jak rozsifit sviij sortiment a zvysit svou konkurenceschopnost.

Podporou pro rozhodnuti je dotaznikové Setieni, ve kterém respondenti (bez ohledu na
veékovou nebo jinou strukturu) davaji vesmes kladné ohlasy tomuto vyrobku a maji zajem o
jeho koupi, bud’ pfimo z divodu péce o své zdravi nebo, coz je velmi potéSujici, jako
déarek. Tim je ukazan trend v mysleni lidi pfi kupovani smérem k uzitecnosti a preferenci

zdravi pred jinymi zajmy, dokonce i1 v ptipad¢ darku.

Vyhodou pro firmu je, ze mize celkem presné nacasovat i svoji reklamni kampan v TV
nebo v rozhlase, a to bud’ na obdobi chiipek nebo vano¢ni svatky. Kazdopadné firma by se
méla v maximalni mife zaméfit na propagaci vyrobkl v lékaiskych zafizenich — napf.
letaky v cekdrnach, ale zejména na ziskani si 1€kaiti, kteti budou svym pacientim délat

osvétu v oblasti prospé$nosti vitamint.

Dalsi vyhodou je, zZe na tuzemském trhu neni vyrobek v takovém ,,chapani* zastoupen a je
vlastné bezkonkurenéni. V tivahu pfichézi i zavedeni na polsky nebo slovensky trh, kde je
situace podobna. Nicméné, reakci konkurence je mozné ocekavat nedlouze po zavedeni

balicku.

Prostiednictvim kratkého dotaznikového prizkumu bylo soucasné zjisténo, ze respondenti
by méli do budoucna zdjem i o dal$i druhy balicka (viz. ptiloha P IV). To miize pro firmu

stanovit jisty odrazovy mustek z pohledu budouci strategie a inovaci.
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PRILOHA PI: DOTAZNIK

VaZena pani, véieny pane, Free On/ =
Surveys com

v zajmu zkvalitnéni sluzeb zdkaznikiam spolecnosti WALMARK a ziskani zpétné
vazby si Vas dovolujeme pozadat o vyplnéni tohoto dotaznik.

Dotaznik se sklada ze dvou Gasti. Prvni ¢ast je zaméfena na zhodnoceni poptavky po vitaminovych
doplricich stravy. V druhé ¢asti chceme ziskat Vas nazor na novou formu prodeje prostrednictvim
(rodinnéha) baleni.

1) Vek

© do 20 let

©21-30let
31— 40 let
@ 41-611let
@ nad 61 let

*2) Pohlavi

DO muz O zena

*3) Vase hlavni pracovni zafazeni v soucasné dobé je

) student

) zaméstnanec
©osve

@) na matefské dovolené
© dichodce

©) nezamé@stnany

© jin

*4) Jaky je potet tlend Vasi domacnosti

[ 1

*5) Ztoho pocet déti

[ 1

6)  Ktere tydenniky, magaziny, casopisy Ctete pravidelné
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7)  Uvedte sestupné (od nejcasté) kupovaneho) 3
koupilfa

ve produkty/dopliky stravy, které jste v minulosti

vyrobek 1 | |

wjrobek 2 | |

wyrobek 3 | |

8)  Tyto vyrobky

kupuji pravidelné  kupuji pouze v jsem koupil/a jake  jsem koupil/a
pro sebe a svou  obdobi vyZZiho darek zkuZebné/vyjimeénd

rodinouw wvyskytu virovych
onemocnéni
wrobek 1 ® ® ® ®
wrobek 2 ® ® ® ®
vyrobek 3 (@] (@] ® ®

9)  HKde nakupujete vitaminove vyrobky a ostatni dopliky stravy?

v Iékaméch

[Tlve specialnich obchodech pro zdravi ( zdrava vyZiva, bylinkafsti atd.)
[7] abjednavam si pfimo z internetu

pfimo od prodejce, ktery mé& navitévuje doma, v praci atd.

[7] supermarket

drogerie

jinde |

*10) Jaky vyznam maji pro Vas vybér pii koupi vitaminovych dopliki stravy nize uvedené faktory?

0 - Zadny 1 2 = 4 - rozhodujici
doporuceni |ékafe, |ékarnice ] (3] 5] (] 5]
doporuéeni znamych, kolegad 5] ® ® ® ®
znatkal vjrobce ® 8] ® ® ®
cena ® 6] ® 6] ®
vzhled obalu ® ® ® ® ®
informace z tisku ® ® ® ® ®
informace z internetu (@] @] @] (@] (@]
informace z letakd ® © ® ® ®
akéni nabidky (5] ® ® ® ®
reklamy v TV, radiu aj. ® ® ® ® ®

*11) Preferujete nékterou z nasledujicich znacek?

[CIwWalmark
GS pharmaceuticals
Delpharmea
SVUS - Farmax
[ Zentiva
LR
Pharma Mord
Natures Bounty
Simply You
[ zadnou
*12) Jakou maximalni ¢astku jste ochoten primémé mésiéné investovat do nakupu vitaminovych doplitku
stravy?
© nic © do 100

©101-200 ©201-300
©301-400 ©401-500
©601-600 © nad 600
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Druha €ast dotazniku je zaméfena na prizkum z&jmu o novy wrobek spole€nosti WALMARK.
Jednd se o zavedeni na trh rodinného baleni vitamind zamé&fenych na podporu imunity zejména v obdobi chfipek a nachlazeni.

Baleni bude obsahovat sestavu nasledujicich vitamini:

Cécko s prichuti (60 tablet) - je silnym antioxidantem - chrani organizmus pred Skadlivymi GEinky volnych radikald, vhodny
pfi nachlazeni

Zinek (60 tablet) - podporuje a zrychluje dginek vitaminu C

Echinacea (60 tablet) - pfiznivé plsobi pfi virovych nakazach a nemocech z nachlazeni - pro posileni imunity a rychlejsi
rekonvalescenci

Martanci s Imunactivem (30 tablet) - pfiznivé oviiviiuji obranyschopnost ditéte, zajistovat zdravy vyvoj tkani, hlané kosti,
zubl, vlasi a kiZe, pomahaji udrZovat vitalitu a celkové dobry zdravotni stav, pfiznivé ovliviiuji pamé&tové schopnosti ditéte

*13) Kupujete vitaminy z divodi zvyseni své imunity?

D ne
D zfidka

@ pravidelné

) pouze v obdobi zvwEeného wskytu virowch onemocnéni

*14) V pripadé zavedeni rodinného baleni do prodeje méli byste o n&j zajem?

D AND ©NE © mozna

*15) V piipadé zavedeni redinného baleni do prodeje, co by bylo pro vas rozhodujici?

@ cena
© obsah baligku
0 cenové zvjhodnéni

© obal (design)

*16) Koupili byste takové baleni i jako darek?

D aAND D NE © moZna

17) V piipadé tvorby dalsich baliki by Vas zaujal

[T STUDENTPACK — pamét, koncentrace, energie, stres
[T SENIORPACK - klouby, srdce. nedostatek vapniki
[CIKRASA — kiiZze, nehty, viasy

[CISPORT — energie, klouby, svalova hmota
[CIMANAGERPACK — stres, pamét, sexudlni vitalita

dotaznik poturdte tladitkem

p=ne S
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PRILOHA P II: GRAF ZAJMU O DARKOVE BALENI

ano (57%)

ne (10%)

mozna (33%)
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PRILOHA P III: GRAF PREFERENCE FIREM

0%

0%

M waimark
M Zidnou
M zentiva
I GSPharmaceuticals
[ Natures bounty
| Pharma Nord
W R
M Dpelpharmea
Simply You
SVUS - Farmax

33%
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PRILOHA PIV: GRAF ZAJMU O DALSI BALICKY

0%
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20%
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PRILOHA P V: GRAF NEJCASTEJI KUPOVANYCH DOPLNKU
STRAVY

vitaminy pro déti (Martanci): 12

beta caroten: 13 Magnésium: 15

Lecithin: 14 vitamin C: 54

multivitaminy: 14

kloubni vyZziva (Proenzi): 21

ostatni: 120
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PRILOHA P VI: VYROBKOVE PORTFOLIO SPOLECNOSTI
WALMARK, A. S.

PORTFOLIO WALMARK, a. s.
ABC Plus 100 TBL MAX Lecithin 1200mg 80 TOB
ABC Spektrum 30 TBL MAX Vapnik-Hor¢ik-Zinek 100 TBL
Acerola 100 TBL MAX Vit. C 250mg 30 TBL
Acerola 30 TBL MAX Vit. C L.E. 600mg 30 TBL
Acidophilus 100 TOB MAX Vitamin E 100IU 30 TOB
Acidophilus+Pectin 50 TOB Medvidci Gelici multi 60 TBL
Acneon 30 TOB MEGA LECITHIN 1325mg 200 TOB
Alicin 30 TBL MEGA LECITHIN Vanoce09 200 + 40 TOB
ALOE VERA 30 TOB MEGA LECITHIN Véanoce 08 200 TOB
AMBEX 10 TBL Mega omega 2x30 TOB
AMBEX 20 TBL Mega Omega 3-6-9 1200 mg 30 TOB
Antioxidant 30 TBL MegaC Aktiv 600mg 20let 100 + 20 TBL
Antioxidant+Vit.A,C,E 30 TBL MegaC jahoda 600mg 20let 80 + 20 TBL
Arthrostop Plus 100 + 30 TBL MegaC pom.II 600mg 20let 81 + 20 TBL
Arthrostop Rapid +penézenka 180 TBL MegaC pom.II(+Zn) 600mg 100 TBL
Arthrostop Rapid vanoce 09 180 TBL Megacécko Aktiv 600mg 30 TBL
Arthrostop Rapid 180 TBL Megacécko jahoda 600mg 30 TBL
Arthrostop Rapid TBL 90 KS 90 TBL Megacécko pom.II 600mg 30 TBL
B-complex 100 TBL Mega-Lecithin 1325mg 100 TBL
Benosen 20 + 10 TBL Memo Plus New 30 TOB
Benosen 40 + 20 TBL Memo Plus 30 TOB
Benosen 20 TBL Multivitamin Maxi 20 TBL
Benosen 40 TBL Multivitamin 2x30 TBL
Beta kar. 10000IU 100 + 10 TOB Multivitamin 30 TBL
Beta karoten 10000IU 20let 100 + 30 TOB Multivitamin 30 TBL
Beta karoten 10000IU 30 + 10 TOB Multivitamin 30 TBL
Beta karoten 10000IU 30 TOB Multivitamin 80 TBL
Beta karoten 10000IU 100 TOB Omefor 3-6-9 30 TOB
Beta karoten 10000IU 30 TOB Omefor 3-6-9 60 TOB
Beta karoten 10000IU 60 TOB OptiTensin 30 TBL
BETA KAROTEN + SUNBLOCK MILK 100 TOB OptiTensin 60 TBL
Betabronz New 30 TOB Pregnium 30 TOB
Betabronz New 60 TOB Pregnium 60 TOB
Betabronz + krém 1éto09 60 TOB Pro Stihlou linii 30 TBL
Betahistine Walmark 60 TBL Proenzi gel 100 ml
Betahistine Walmark 100 TBL Proenzi 3 180 TBL
Betakaroten 10000IU 100 + 10 TOB Proenzi 3 +14 dni zdarma 180 TBL
B-komplex+vitamin C 100 TBL Proenzi 3 90 TBL
B-komplex+vitamin C 30 TBL Proenzi 3 180 + 45 TBL
B-komplex+vitamin C 30 TBL Proenzi 3 vénoce 09 180 + 90 TBL
Blovit C60 30 TBL Proenzi Hyal 60 TBL
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Brusinky s vitaminy 30 TBL Proenzi Opti 60 TBL
Brutndk lékarsky 30 TOB Proenzi Premium 180 TBL
Calcerin 100 TOB Prostenal Perfect 20let 30 + 10 TOB
Calcium PHARMAV 500mg 20 TBL Prostenal Perfect 20let 60 + 20 TOB
Cécko visert 100mg 100 TBL Prostenal Perfect 60 + 30 TOB
Cécko visert 100mg 40 TBL Prostenal Perfect 60 TOB
Celfix 30 TBL Prostenal Perfect 30 TOB
Clarinol 1000mg 30 TOB Prostenal Perfect 60 TOB
Coenz. Q10 10mg 2+1 zdarma 30 TOB Prostenal 30 TOB
Coenzym Q10 10mg 50 TOB Prostenal 90 TOB
Coenzyme Q10 10mg 30 TOB Psyllium Husks 850 mg 90 TOB
Coenzyme Q10 10mg 30 TOB Pumpkin 275mg 30 TOB
Coenzyme Q10 10mg 60 TOB Pupalka dvoul. 500mg 20let 100 + 20 TOB
Coenzyme Q10 15mg 2+1zdarma 30 TOB Pupalka dvoul. 500mg 20let 30 + 6 TOB
Coenzyme Q10 15mg 30 TOB Pupalka dvoul. 500mg 100 TOB
Coenzyme Q10 30mg 20let 30 + 10 TOB Pupalka dvoul. 500mg 30 TOB
Coenzyme Q10 30mg 20let 60 + 20 TOB Pupalka+vit. E 70IU 20let 30 + 6 TOB
Coenzyme Q10 30mg 30 TOB Pupalka+vit. E 701U 30 TOB
Coenzyme Q10 30mg 60 TOB Reghaar-vlasovy stimulator 30 TBL
Coenzyme Q10 60mg 20let 30 + 10 TOB Salutil 30 TOB
Coenzyme Q10 60mg 30 TOB Santoin-zubni pasta 120 g
COENZYME Q10 Q-SORB 30 mg 30 TOB Selen + Vit.A,C,E 2x30 TBL
COENZYME Q10 Q-SORB 30 mg 60 TOB Selen 0,050mg 100 TBL
Coenzyme Q10+Carnit 30 TOB Selen 0,050mg 100 TBL
Denoxinal 60TBL+Psyllium 500mg 50 TOB Selen 0,100mg 20let 100 + 20 TBL
Denoxinal Walmark 30 TBL Selen 0,100mg 20let 30+6TBL
Denoxinal Walmark 60 TBL Selen 0,100mg 100 TBL
Dialevel 30 TBL Selen 0,100mg 30 TBL
Dialevel 60 TBL SELEN 100 + 20 TBL
Echinacea 20let 60 + 12 TBL SELEN 100 TBL
Echinacea 30 TBL Selezin ACE 20let 30 +10 TBL
Echinacea 60 TBL Selezin ACE 30 TBL
Echifd¢ci Bub.gum+hr. 100 TBL Septofort 12 TBL
Echifdéci Bubble gum+hr. 30 TBL Septofort 24TBL
Echinddci éer.ryb.+hr. 100 TBL Spektrum s Imunactivem 30 TBL
Echinddci ¢er.ryb.+hr. 30 TBL Spektrum s Imunactivem 90 TBL
Echinyl 400mg 60 TOB Spektrum s Imunactivem 30 TBL
Energy Q10 Spektrum 2+1 30 TBL Spektrum s Imunactivem 90 TBL
Energy Q10 Spektrum 30 TBL Stopex 15 mg 30 TBL
EPA Marine 500mg 100 TOB Stopex 30 mg 30 TBL
EPA Marine 500mg 30 TOB Stresvit 30 TBL
FAT BURNERJAHODA 500ml Super Omega 3 30 TOB
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Garlic oil 1000mg 100 TOB Super Omega 3 20let 30 + 6 TOB
Ginkgo 2x30 +Hliva 30 TBL Super Omega 3 60 TOB
Ginkgo Biloba 30mg 2x30 TBL Super Omega 3 20let 60 + 12 TOB
Ginkgo Biloba 30mg 30 TBL Urinal 20let 30 + 10 TOB

Ginkgo Biloba 40mg 20let 30 + 6 TBL Urinal 20let 60 + 20 TOB
Ginkgo Biloba 40mg 20let 60 + 12 TBL Urinal Akut 10 TBL
Ginkgo Biloba 40mg 100 TBL Urinal Hot Drink 12 KS
Ginkgo Biloba 40mg 30 TBL Urinal 30 TOB
Ginkgo Biloba 40mg 60 TBL Urinal 60 TOB
Ginkgo Biloba30mg 2+1zdarma 30 TBL Urinal 90 TOB

Ginkgo Biloba 40mg 20let 100 + 20 TBL VAP.-HOR.-ZINEK+VIT. D 100 + 20 TBL

Ginkgo Harmony 2+ 1zdarma 30 TBL Vap.-HoFéik-Zinek Forte 200 + 20 TBL

Ginkgo+Pupalka 30 TOB Vapnik s rybim olejem 30 TOB

Ginkgo+Pupalka 60 TOB Vapnik-Horcik-Zinek 100 + 10 TBL

GinkoPrim 40mg 30 TBL Vapnik-Hor¢ik-Zinek 20let 100 + 20 TBL

GinkoPrim 40mg 60 TBL Vapnik-Hor¢ik-Zinek 2y30 TBL

GinkoPrim 40mg 90 TBL Vapnik-Hor¢ik-Zinek 20 let 30 + 6 TBL

GinkoPrim 40mg 30 TBL Vapnik-Hor¢ik-Zinek Forte 100 TBL

GinkoPrim 60mg 30 TBL Vapnik-Horcik-Zinek Forte 30 TBL

GinkoPrim 60mg 20let 30 + 10 TBL Vapnik-Hor¢ik-Zinek 100 TBL

GinkoPrim 60mg 60 TBL Vapnik-Hor¢ik-Zinek 30 TBL

GinkoPrim 60mg 20let 60 + 20 TBL Vapnik-Hor¢ik-Zinek 30 TBL

GinkoPrim Max vanoce 09 90 TBL VAPNIK-HORCIK-ZINEK+VIT. D 100 TBL

GinkoStim 30 TBL VAPNIK-HORCIK-ZINEK+VIT. D 200 TBL
Guarana 800mg 20 let 100 + 20 TBL Varixinal 20let 30 + 10 TBL
Guarana 800mg 20 let 30 + 6 TBL Varixinal 20let 90+18 TBL

Guarana 800mg 100 TBL Varixinal +stl koupel. léto 09 90 TBL

Guarana 800mg 30 TBL Varixinal 30 TBL

Guarana 800mg 30 TBL Varixinal 90 TBL

Hair booster 60 TBL VesiSorb Q10 30mg 20let 30 + 10 TOB
Hliva UstFi¢nd 500 mg 30 TBL VesiSorb Q10 30mg 30 TOB
Hliva Ustfi¢na 500 mg 60 + 30 TBL Viaderm New+vzorek 50 + 10 TOB

Hliva Ustficnd 500mg 20let 60 + 30 TBL Viaderm new 20let 50 + 10 TOB
Hor¢ik 200mg 20let 100 + 20 TBL Viaderm New + Betabronz 50 TOB
Hof¢ik 200mg 20let 30 + 6 TBL Viaderm New + fasenka 50 TOB

Hor¢ik 200mg 100 TBL Viaderm new 30 TOB

Hof¢ik 200mg 30 TBL Viaderm new 50 TOB

Hof¢ik 200mg 30 TBL Vialong TBL 30 TBL

Hor¢ik 250mg 100 TBL Vialong 90 TBL

Hvézdici 30 TOB Virusept spray na ruce
Hvézdici 60 TOB Vitamin A 6000IU 20let 30 + 6 TOB
Chrém 0,030mg 2x30 TBL Vitamin A 6000IU 30 TOB
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Chrém 0,030mg 30 TBL Vitamin A+D 5000+400IU 100 TOB
Chrém 0,030mg 30 TBL Vitamin B12 0,100mg 100 TBL
Chrém 0,200mg 20let 30 + 6 TBL Vitamin B12 0,500mg 100 TBL
Chrém 0,200mg 30 TBL Vitamin C 600mg 30 TBL
Chrém Forte 0,200mg 30 TBL Vitamin E 100IU pfirodni 100 TOB
Chromdiet 30 TBL Vitamin E 100IU 100 TOB
Imunactiv 20let 30 + 10 TBL Vitamin E 100IU 30 TOB
Imunactiv 30 + 30 TBL Vitavision 30 TBL
Kelp 0,15mg 20let 100 + 20 TBL Vzorek Acneon 5 TBL
Kelp 0,15mg 20let 50 + 10 TBL Vzorek Betabronz 10 TOB
Kelp 0,15mg 100 TBL Vzorek Cécko viseri 20 TBL
Kelp 0,15mg 50 TBL Vzorek Echinyl 5TOB
Korejsky ZenSen 2+1zdarma 30 TOB Vzorek Hvézdici 1 TOB
Korejsky Zensen 30 TOB Vzorek Mabelle 5 TBL
Lecithin 1200mg 20let 30 + 6 TOB Vzorek Martanci Imuno jahoda 1TBL
Lecithin 1200mg 100 TOB Vzorek OptiTensin 1TBL
Lecithin 1200mg 30 TOB Vzorek Pregnium 5TOB
Lecithin 1200mg 80 TOB Vzorek Proenzi 3 3 TBL
Lecithin 500mg 100 TOB Vzorek Proenzi gel 209
Lecithin Forte 1325mg 120 TOB Vzorek Prostenal Perfect 10 TOB
Lecithin Forte1325mg 20let 100 + 20 TOB Vzorek Prostenal Perfect 5TOB
Mabelle 20let 30 + 10 TBL Vzorek Salutil 10 KS
Mabelle 20let 60 + 20 TBL Vzorek Super Omega 3 3 TOB
Mabelle 30 TBL Vzorek Urinal Akut 2 TBL
Mabelle 60 TBL Vzorek Varixinal 20g
Magnesium PHARM.250mg 20 TBL Vzorek VesiSorb Q10 5TOB
Manchurian Gin. 250mg 50 TOB Vzorek Viaderm new 10 KS
Martanci 2x100 TBL Xtreme Trim Phase2 30 TBL
Martdnci Imuno jahoda 100 TBL Xtreme Trim Phase2 60 TBL
Martanci Imuno jahoda 30 TBL Yucca 500mg 30 TOB
Martanci Imuno MIX 100 TBL Zacne 100 TBL
Martdnci Imuno pomerané 100 TBL Zdravé klouby 30 TBL
Martanci Imuno pomeranc 30 TBL Zinek 10mg 100 TBL
Marténci Oligo jablko 100 TBL Zinek 10mg 30 TBL
Martanci Oligo 100 TBL Zinek 10mg 30 TBL
Martanci Oligo 30 TBL Zinek 15 mg 30 TBL
Marténci Prebio jahoda 100 TBL Zinek 15mg 20let 100 + 20 TBL
Martanci Prebio 30TBL Zinek 15mg 20let 30 + 6 TBL
Marténci Prebio 100 TBL Zinek 15mg 100 TBL
Martanci Prebio MIX 100 TBL Zinek 15mg 30 TBL
Marténci Sirup pomeran¢ 150 ml ZINEK FORTE 25mg 100 + 20 TBL
Martéanci Xylitol 100 TBL ZINEK FORTE 25mg 100 TBL
MAX Beta karoten 6mg 100 TOB Zelatina 650mg 100 TOB
MAX Glukosamin 120 TBL Zralo&i chrupavka 740mg 30 TOB
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