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ABSTRAKT

PiedloZena diplomova prace je zaméfena na vytvoreni marketingové inovace pro zavedeni

nového produktového balicku pro spoleénost Walmark, a. s.

Prvni cast vytyCuje teoreticky ramec pouzity pro realizaci marketingové inovace. V
analytické ¢asti jsou provedeny kvantitativni i kvalitativni Setfeni zaméetené na trzni situaci
kolem koncového zakaznika. Poznatky ziskané Setfenim jsou detailné analyzovany a do
zna¢né miry vyuzity v realizacni ¢asti.

Vysledkem je komplexni produktovy balicek Sity na miru preferencim spotiebitele, tzn

studenta a doporuceni v rdmci fizeni marketingovych inovaci.
Klicova slova:

Inovace, marketing inovaci, marketingové fizeni, segmentace, zacileni, pozicovani,
marketingovy mix, propagace, public relations, socialni sité, marketingovy vyzkum,

dotaznikové Setieni, focus group, projektivni techniky, design

ABSTRACT

The submitted thesis focuses on the creating of an marketing innovation in an introduction

of a new product package for Walmark, a. s. company.

The first part lays out the theoretical framework applied in the process of realization of the
marketing innovation. The analytical part examines the market situation around the final
customer through both quantitative and qualitative research. The insights gathered from the
research are meticulously analysed and, to a significant extent, exploited in the realization
phase. The result is a complex product pack fit for specific preferences of a consumer (a
student) and additional recommendations aimed at the process of managing marketing

innovations.
Keywords:

Innovation, marketing innovation, marketing management, segmentation, targeting,
positioning, marketing mix, promotion, public relations, social networks, marketing

research, questionnaire, focus group, projective technique, design
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UVOD

Marketingové inovace piedstavuji jeden z vyznamnych nositeld pfidanych hodnot pro
firmu pro udrZeni své pozice v dravém konkurencnim prostiedi. Firmy se nepietrzité
ptedbihaji s napady jak upoutat zdkaznika pro svij produkt ¢i sluzbu. Ukazuje se, Ze tvrdy
boj v této oblasti vyzaduje stale vétsi kreativitu a napady, jak nejlépe pfitdhnout nebo také
pretdhnout klienty na svou stranu. Jednou z moZznosti, ktera se stale vice jevi jako velmi
zajimava je posouvat se smérem k vybrané skupiné zakaznik a zamétovat se cilené na

jejich potieby — ,,mass customization®.

Cilem m¢é diplomové prace je vytvofeni marketingové inovace pro zavedeni nového
produktového balicku pro spole¢nost Walmark, a. s.. Zadani navazuje na vysledky mé
bakalarské prace, kde se zjistil mozny zajem o specifickou fadu produktl pro segment
studentii. Po zvazeni, firma Walmark projevila zdjem o zpracovani marketingové inovace
pro novy typ produktu, ktery Walmark dosud nerealizoval a ktery vyzaduje specificky
pfistup feseni.

Jednotlivé prvky, které budou obsazeny v balicku byly jiz vybrany zastupci spolecnosti
Walmark. Jedna se o piipravek Ginkgo-Zensen-Q10, dale o Lecithin, Vitamin A

a B-komplex. Kazdy z téchto ptipravku je urcen na feSeni jiného druhu obtizi, problému.

Marketingova inovace je téma, o kterém neni Casto v literatufe pojednavéano. Neexistuje

uceleny souhrn poznatkt a teorie, podle kterych bych se mohla v praxi jednoznacné fidit.

Smyslem teoretické Casti mé diplomové prace bylo polozit, na ziklad¢ dostupnych
informaci, teoreticky zéklad pro postup realizace marketingové inovace vcetné urceni

kritickych mist. Dillezitou soucasti byla, tvorba modelu procesu mé marketingové inovace.

Prakticka c¢ast této diplomové prace predstavuje mnou uskute¢néné Cinnosti , které jsou
nezbytné pro zavedeni marketingové inovace. V prvni fad€ se zaméfuje na prizkum potieb
a preferenci zékazniktl, resp. cilové skupiny. Vysledky se staly zdkladem pro nésledna
rozhodnuti — jakym zplsobem nejlépe produkt z pohledu marketingu realizovat, jak ke

spokojenosti vyrobce tak i spotiebitele.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

12

I. TEORETICKA CAST
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1 INOVACE

Zakladem pro zajisténi existence kazdé firmy je zdkaznik a jeho ziskavani. Proto se firmy
ve své Cinnosti soustfedi na dvé zakladni ulohy: marketing a inovace. Management
spolecnosti musi sledovat, nakolik jsou jejich vyrobky ¢i sluzby schopny uspokojovat
dnesni potfeby zdkaznikli a v zdvislosti na vyvoji poptadvky piizptisobovat své produkty ¢i
sluzby jejim pozadavkiim. Marketing se Gcastni spolu s vedenim firmy na tvorbé a fizeni
marketingové strategie a planl, jejichz neoddélitelnou soucasti jsou inovace.

(Marketing+Design, 2011)

r

Inovace je nutno chépat vice nez pouhou myslenku nebo napad. Inovace je uspéSné
vyuZivani novych ndpadii do Zivota. Neda se zaménovat s kreativitou. Kreativita je ve
skuteCnosti dovednost, zatimco inovace predstavuje proces, ktery zacina ideou nebo
pfedstavou, pak nésleduji riizné stupné vyvoje, az vyusti do samotné implementace. Jak
myslenka, tak kreativita jsou souc¢astmi inovace, avsak ani jedna z nich sama o sob¢ nestaci
k uspésnému rozvinuti tviiréi myslenky k naplnéni inovace. (Trommsdorff a Steinhoff,

2009, s. 5-15)

V soucasné dobé se inovace staly neodmyslitelnou soucdsti pro zajisténi efektivniho
fungovani kazdé firmy. Inovace lze tfidit do riznych kategorii a skupin, napf. inovace
vyrobkd, inovace procest, organiza¢ni inovace a marketingové inovace. Marketingova
inovace, kterd je predmétem mé diplomové prace, patii do skupiny ktera je, pokud jde o
zdroje a literaturu, spiSe ochuzena. Poznatky a teorie o ni, které by popsaly jak nejlépe vést

a realizovat marketingovou inovaci v literatufe stale jesté chybi.

Z tohoto divodii se budu opirat i o vSeobecné poznatky k inovacim, které plati pro vSechny
jeji druhy.

Model inovaéniho procesu Ize popsat péti kroky:

Vybér
nejlepsi
varianty

Tvorba novych

: : Vyvoj Implementace Hodnoceni
napadu

Realizace

Obr. 1 Model inovacniho procesu

(Zdroj: viastni zpracovani dle standartnich postupii ve firmeé Walmark, a. s.)

Prvni dva kroky (tvorba novych napadi a vybér nejlepsi varianty) byly realizované v mé
bakalarské praci. Cilem mé bakalatské prace byly navrhy jak zvysit konkurence schopnost

spolecnosti Walmark, a. s.. Na zdklad¢ dotaznikového Setfeni a po zvaZzeni marketéra se
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jako nejlepsi varianta jevi zvyhodnény bali¢ek doplikl stravy pro studenty. Cilem mé
diplomové prace bude tedy ndvrh realizace marketingové inovace pro spolecnost

Walmark, a. s. v podob¢ zvyhodnujiciho balicku pro studenty.
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2 MARKETINGOVE INOVACE

Cilem této kapitoly je popsani modelu fizeni marketingové inovace, identifikovani
inovacnich oblasti, definovani hlavnich principii a pfedstaveni procesu marketingové

inovace.

"Podnikani ma dvé - a pouze dveé - zakladni funkce: marketing a inovaci. Marketing a

inovace plodi vysledky: vse ostatni jsou naklady."”
Peter Drucker

Marketingovou inovaci se rozumi zavedeni nové marketingové metody, ktera nebyla
podnikem do této doby pouzivéna a kterd je soucasti nového marketingového konceptu
nebo strategie. Vyznamné se muze projevit v designu produktu, v jeho baleni, v umisténi
produktu na trhu prostfednictvim novych prodejnich kanald, v podstatné zménéné podpoie
produktu nastroji komunika¢niho mixu (reklama, podpora prodeje, public relations), v

nové cenové strategii apod.

Marketingovymi inovacemi mohou byt i pouze velmi drobné zmény, které vSak dokazi
pfinést vyznamnou atraktivitu vyrobku nebo sluzby na trhu. Aplikovanim marketingové
inovace dostava zakaznik vys$si hodnotu oproti pivodnim vlastnostem produktu. Za tu je

také ochotny vyraznéji zaplatit a opakované se vratit.

Zavedeni marketingové inovace a uvedeni novych produktii na trh mize podnikateli
pfinést nezanedbatelné bonusy, jako dosaZeni pozitivniho image priikkopnika a inovatora
v o¢ich vefejnosti, bleskové ziskani vyhodné pozice na trhu a vysoké zisky diky

docasnému monopolu. (Kamien a Schwartz, 1999, s. 27)

Model fizeni marketingové inovace je odvozen od modelu procesu marketingového fizeni
podle Kotlera (2005) a model realizace marketingové inovace bude vyuzit tak, jak jej
definovala Angela Koch (feditelka inova¢nich strategii v Invitro Innovation). Modely
procesti jsou v podstaté diagramy, zndzornujici jak jednotlivé Cinnosti na sebe navazuji.
Jsou vybornym analytickym néstrojem, napomahaji ke stanoveni strategie, vyjasnéni krokt

a tim zabraiiuji aby nedoSlo ke zbytecnému odchyleni od stanoveného zaméru.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

2.1 Proces marketingového rizeni

Hlavni kroky v procesu marketingového fizeni 1ze podle Kotler (1999) 1ze zapsat jako:

R STP 4P l c

Obr. 2 Proces marketingového rizeni

(Zdroj: viastni zpracovani dle Kotler, 1999)

Kde:

R (research) = vyzkum,

STP (segmentation, targeting, positioning) = segmentace, zacileni a umisténi/pozicovani
4P (marketing mix) = marketingovy mix ¢tyt P — produkt, distribuce, propagace, cena

I (implementation) = implementace

C (control) = fizeni/kontrola

Podrobnéji se k tomuto tématu zabyva podkapitola 2.4 .

Obrazek nize (Obr. 3) zndzorfiuje schéma postupu tvorby marketingové inovace
v podminkach spolecnosti firmy Walmark. Vychozim bodem se stavd inova¢ni model
(tvorba novych napadl -> vybér nejlepsi varianty -> vyvoj a realizace -> implementace ->
hodnoceni), kdy ve 3. fazi (vyvoj a realizace) dochazi k jeho spojeni, resp. rozpracovani
v podobé modelu marketingového tizeni. Hlavni zacileni a umisténi inovace pak smétuje

do marketingového mixu do oblasti vyrobek-cena-propagace-distribuce.

Pro lepsSi pochopeni névaznosti teorie na praxi se budu na jednotlivé kroky schématu

prabézné odvolavat v ramci teoretické ¢asti této diplomové prace.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

17

Proces zavadéni novych produkti ve spolecnosti WALMARK podle standardizovanych
pOStupl:I. Firma se pravé nachazi ve fazi vyvoje a realizace, kde mi pfenechava volnost k zavedeni inovaci.

Tvorba P P o
novych vy bve;r;ij;elj o Vy YO] Implementace Hodnoceni
napadui y Realizace
)
Segmentace
Zacileni STP
Pozicovani
Prostor pro
. PR marketingovou
Marketingovy mix inovace
Produkt Cena Propagace Umisténi
e Druh vyrobku e Cenik * Reklama e Distribuéni
* Kvalita «  Slevy *  Osobni prodej kanaly
* Design +  Nahrady * Podpora *  Distribu¢ni
*  Funkce e  Platebni prodeje slevy
e Obal podminky * Public e Dostupnost
o Velikost relations * Zasobovani
e Znacka *  Prodejni
e Sluzby sortiment
e  Zaruka

Inovacni zmény uskuteénim pouze ve vybranych oblastech:

Obal, cenik, public relations

a budou probihat podle modelu procesu realizace marketingove inovace.

Obr. 3 Schéma procesu marketingové inovace

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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2.2 Tvorba novych napadii, Vybér nejlepsi varianty — krok 1 a 2

Tvorba Vybér Vivoi
novych nejlepsi Rea};i‘g;/ce Implementace Hodnoceni
napadu varianty

Obr. 4 Inovacni proces - tvorba novych napadit a vyber nejlepsi varianty

(Zdroj : vlastni zpracovani)

Jak jiz bylo dfive zminéno, feSeny projekt bezprosttedné navazuje na vysledky mé
bakalarské prace, ve které byly rozpracovany prvni dva kroky modelu inovace tzn.
generovani napadii a vybér nejlepsi varianty. Vypracovana doporuceni byla projednana se
zastupci firmy Walmark, a. s. a bylo dohodnuto pokracovat déle s variantou zavedeni
vitaminového balicku pro studenty. Toto rozhodnuti mi tak umoziluje bezprosttedné
navazat na tfeti krok inova¢niho modelu, coz je vyvoj a realizace a zaméfit se tak na

podstatu zadani diplomové prace, kterou je marketingova inovace.

Soucasné bylo s firmou Walmark, a. s. konzultovano, ze realizace naslednych kroku
modelu inovace (krok 4 a 5) , které spocivaji v uvedeni vyrobki na trh a vyhodnoceni bude
ponechdna na rozhodnuti spolecnosti. Postup zavedeni nového produktu do vyroby a

vlastni distribuce mize byt realizovan dle standardnich postupi firmy.

2.3 Vyvoj, realizace — krok 3

Tvorba
novych
napadi

Vybér nejlepsi Vyvoj

. . Implementace Hodnoceni
varianty Realizace P

Obr. 5 Inovacni proces - vyvoj a realizace

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Ve tretim kroku vyvoj a realizace budu postupovat v souladu s procesem marketingového
fizeni definovany profesorem Philipem Kotlerem (1999). Proces marketingového fizeni
zacina, stejné jako proces fizeni inovace, vyzkumem, do kterého mizeme zahrnout i fazi
vybér nejlepsi varianty. Jelikoz tato faze byla jiz zpracovana zahdjeni mé marketingové
inovace zacnu definovanim STP. Nasledovat bude identifikovani vhodnych oblasti

marketingového mixu pro inovaci. Pfi feSeni jednotlivych inovaci budu jednak vyuzivat
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poznatky profesorky Angely Kochové a soucasné se opirat o vysledky zpracované na

zaklad¢ vybranych metod a vyzkumi.

2.4 Segmentace, zacileni pozicovani

Segmentace
Vyvoj ) i
Realizace Zacileni STP
Pozicovani

Obr. 6 Vyvoj a realizace - faze 1 STP

(Zdroj: viastni zpracovani)

2.4.1 Segmentace

Vybér trhu Vybér Vybér, popis a
nebo kategorie baze/bazi pro analyza Zacileni
produktu segmentaci segmentu/U

Obr. 7 Segmentace trhu

(Zdroj: vlastni zpracovani dle wead.net, 2012)

Jak naznacuje obrazek (Obr. 7), principem segmentace je nezaméefovat se na trh jako celek,
ale pouze na jeho urcitou Cast a tu cast spotiebitelll piesvédcit, ze nabizené produkty
nejlépe uspokoji jejich potieby. Ackoliv segmentace trhu snizuje rozsah potencidlnich
zakaznikl a ulehcuje vzniku nové konkurence, z ¢ehoz se da usoudit, Ze potencialni zisky
pro siln¢ zamétfené produkty nebudou az tak vyrazné, jejim bezesporu vyznamnym
pfinosem je jednodussi a zacilena komunikace se zakazniky a moznost vytvoieni urcitého
vztahu se spotiebiteli. Segmentaci je mozné ziskat mnohém vétsi podil v ramei ur€itého
segmentu a tak nakonec dosahnout vétSich ziskd. Cilem segmentace je ziskani novych
trzeb pfizpisobenim se pouze urcitému okruhu spotiebiteli. Z tohoto divodi je dilezité

jasné vymezeni a definovani cilené¢ho segmentu. (Kotler a Trias de Bes, 2005)

Existuji dva hlavni pfistupy k segmentaci trhu. Prvni metodou je tzv. breakdown metoda
neboli ¢lenéni, kterd pfijima nazor, ze trh se sklada ze zakaznika, ktefi jsou ve své podstaté

vsichni stejni a tkolem je identifikovat skupiny spotiebiteld, kteti sdileji stejné odliSnosti.
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Druhou metodou je tzv. build-up metoda z anglického jazyka metoda shromazd’ovani. Ta
predpoklada, ze jedinci se od sebe lisi a hledd podobnosti, podle kterych by je mohla
rozdélit to skupin (segmenti). (Baines,Fill a Page, 2011, s. 221)

Segmentace se zaméefenim na spotiebitele ma tfi zdkladni baze, a to: behaviordalni baze
(ndkup: transakce, spotieba/pouziti, média, technologie), psychologickd baze (Zivotni styl,
osobnost, vnimani, postoje, motivy, benefity) a profil spotiebitele (demografické,

geografické a socio-ekonomické vlastnosti). (Baines,Fill a Page, 2011, s. 224-227)

Tab. 1 Segmentace

Zakladni typ Kritéria segmentace Vysvétleni

Demografické vlastnosti vék, pohlavi, zaméstnani, vzdélani,
nabozenstvi, ...

Zivotni faze détstvi, mladé pary, vdovy, ...
Zemépisné vlastnosti staty, kultury, klima

Psychologicky zaklad
Zivotni styl nazory, zajmy, aktivity
Benefity

Behavioralni baze

Nakup: transakce kdo kupuje co, jak d&asto, kolik

utraci, kde nakupuji

Spotieba/pouziti délka pouzivani, &etnost, situace
poziti
Média které prodejni kanaly se vyuzivaji

(Zdroj: viastni zpracovani dle Baines, Fill a Page, 2011, s. 11)

2.4.2 Zacileni

Druhym krokem STP procesu je zacileni. Jedna se o vyhodnocovani segmentli a nasledné
vybér konkrétni skupiny spotebitelll. Je tfeba nalézt odpovedi na otazky Kdo? Co? a Kdy?
Vysledkem zacileni je nalezeni takovych potencialnich zakaznikt, pro které bude ucinny
jeden zakladni marketingovy mix. (Burrow, 2011, s. 424) Zacileni ndm pomaha najit
presné ty konzumenty, na kterych by mél byt provadén dikladnéjsi prizkum pro ziskani

informaci potfebnych k tispé$nému zvladnuti marketingové inovace.
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2.4.3 Pozicovani

Pozicovani ptredstavuje zpiisob, jakym bude firma a produkt vniman u spotiebiteld. Jedna
se o urcité poselstvi a charakteristiky produktu, kterymi se firma odliSuje od ostatnich.
Poskytuje ditvod ke koupi. Diilezitou soucasti je najit zptisob jakym se dostat do povédomi
cilené skupiny potenciondlnich zdkaznikli. Pozicovani zahrnuje dva zakladni atributy,

kterymi jsou: fyzikalni atributy (funk¢nost) a komunikaéni.
Ries and Trout (2001) popsali komunikaéni element takto:
,, Positioning is not what you do to a product, it is what you do to the mind of a prospect

Prvotnim cilem je tedy dostat se do povédomi lidi. Nejjednodussi cestou k tomu je byt
,prvnim®, tzn. piijit s né€im novym co jesté neni na trhu, a to at’ uz se jednd o samotny

produkt, komunikaci nebo servis.

V knize Positioning: The Battle for Your Mind (Al Ries, Jack Traut, 2001, s- 19-21) je

vystizné vysvétlen tento jev v lidském mySleni a paméti.
,, Jaké je jméno prvniho ¢loveka co vstoupil na mésic? Samoziejmé Neil Armstrong *

A kdo byl druhym clovekem, kdo vstoupil na mesic? “ To uz vi jen malokdo. Dokonce ma
automatickd oprava pravopisu v Microsoft Wordu mé upozornila, Ze jsem vynechala
pismeno ,r* v pfijmeni pana Armstronga, avSak cerven¢ podtrzené jméno Buzz Aldrin je i

jemu neznamé.

Dalsim pfikladem znamych prvenstvi a opomijenych nasledovniki muize byt
nejprodavangjsi kniha svéta (Bible), nejvyssi hora svéty (Mount Everest), prvni ¢lovek,
ktery dosahl jizniho pélu (R. Amundsen), nejhlubsi misto ocednii (Maridnsky prikop),

nejvetsi jezero (Kaspické mote), atd.

Jak jiz bylo zminéno vyse, pozicovani ma zajistit odlideni se od ostatnich produktii. Castou
metodou je vyuziti mapovani percepce ze strany zakaznika (Kotler, 2005, s. 43). Tato
metoda je vhodnd predevSim pii zavadéni produktu na trh, ve kterém existuji blizké
substituty, pomaha nalézt mezeru mezi existujicimi vyrobky a tak nalézt zpisob jakym se
odlisit (Stanat, 2009). Jelikoz balicky doplikli stravy jsou vyjimkou na ¢eském trhu,

skuliny neni tfeba hledat.
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2.4.4 Marketingovy mix — 4P

Produkt
Price
v, j . ’ .
Rea};,-vzoajce STP Marketingovy mix . »
romotion
Place

Obr. 8 Vyvoj a realizace - faze 2 Marketingovy mix

(Zdroj: vlastni zpracovani)

,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji, které firma pouziva

k upravé nabidky podle cilovych trhti* (Kotler, et al., 2007, s. 70)

Marketingové inovace se ve vétSin€ piipadl realizuji prave na arovni marketingového

mixu.

Marketingovy mix predstavuje kombinaci ¢tyfech ,,P“ produktu (product), ceny (price),
propagace (promotion) a umisténi (place). Rada marketéru (véetnd Kotlera — napiiklad v
Marketing Management, 2009) se zmifiuje o dodatecnych P jako people, proces, physical

evidence (zde patii naptiklad chut’, viing).

Avsak pro ucely této diplomové prace bude stacit se zamétit na zminéné Ctyti zakladni

faktory.

Po ur¢eni STP nasleduje piiprava marketingového mixu, c¢ili vyrobkové, cenové,
distribu¢ni a komunikac¢ni politiky. Marketingovy mix a segmentace a pozicovani musi byt

propojeny (Kotler, 2005, s. 49).
Produkt

Marketingovy mix by mél zac¢inat produktem. Je tézké rozhodovat o zplisobu propagace,
cen¢ nebo umisténi, kdyZ nemame pln€ vyvinuty samotny produkt. (Lamb, Hair a

McDaniel, 2012, s. 47)

Produkt se sklada nejen ze samotného vyrobku s jeho zakladni uZitnou hodnotou, ale patii
sem 1 sortiment, kvalita, design, obal, zaruka, znacka nebo sluzby. (PELSMACKER, et al.,
2003, s. 24). Vsechny tyto faktory tvoii tzv. komplexni vyrobek. Obalu se budu podrobnéji

vénovat v kapitole 3.
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Umisténi

Umisténi nebo distribuce zahrnuje strategii, kterd se zamétuje na to, kde a kdy zakaznik
chce zbozi koupit. Jde o veskeré cinnosti, které umozni, aby se vyrobek dostal ke

kone¢nému spotiebiteli. (Lamb, Hair a McDaniel, 2012, s. 48)
Propagace

Propagace, nebo také komunikace, piedstavuje Cinnosti, kterymi spolecnost komunikuje se
zakazniky a sdéluje jim vlastnosti produktu ¢i sluzby, jeho vyhody a ptfednosti. Vyuziva
metody, které maji piresvédcit ke koupi. Patii zde reklama, public relation, publicita nebo
osobni prodej.(Johnova, 2008) Jelikoz public relation je také pfedmétem mé marketingové

inovace, budu se ji vice vénovat v kapitole 5.

Cena

4

meénit a pfizplisobovat riznym podminkdm. AvSak i ona musi byt soucasti marketingové
strategie a musi proto korespondovat i s ostatnimi néstroji. (Mynatova, 2011, s.272) Cena
vyjadfuje hodnotu produktu a pozici na trhu mezi ostatnimi vyrobky. Méla by poukazovat

na kvalitu, rozsah poskytovaného servisu, vyuzivanou technologii, znacku a image firmy.

Cena je to co zdkaznik zaplati ptfi koupi komplexniho vyrobku. Cena muze byt

prezentovana ceniky, slevami, ndhradami nebo platebni podminkami.
V mé préci se cené balicku budu vénovat pouze z pohledu zédkaznika a celkovych trzeb na

zaklad¢ informaci ziskanych z dotaznikového Setteni.

2.5 Proces realizace marketingové inovace

Vyvoj STP 4P Marketingova inovace
Realizace Obal, velikost, cena, public relation

Obr. 9 Vyvoj a realizace - Faze 2 Inovace v marketingovém mixu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Model realizace marketingové inovace podle Angely Koch (Product & Marketing
Innovation Workshop, 2010) bude vyuzit ke sladéni krokt pfi realizaci konkrétnich inovaci

ve vytipovanych oblastech (obal, public relation)
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Ustanoveni
zakladni prace }

Poznani
Implementace . .
zakaznika
1 ¥y
e . Generovani
Provérovani . .
napadu

Obr. 10 Schéma realizace jednotlivych inovaci

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Koch, 2011)

Obrazek 10 popisuje jakym zplisobem postupovat pti tvorbé konkrétni inovace.

2.6 Zakladni principy marketingové inovace

Smyslem marketingové inovace je identifikovat nové potencidlni trhy a najit zplsob jak

nejlépe uspokojit potieby jejich subjektii.
Marketingové inovace musi splilovat tfi zdkladni pravidla, a to:
1. Marketingova inovace musi poskytnout zakaznikovi hodnotu
2. Marketingova inovace ma zvySovat konkurenceschopnost firmy

3. Marketingové inovace musi piindset prospéch spolecnosti

(Pang a Qu, 2010)

Zakladnimi principy, kterymi by se méla marketingova inovace fidit jsou:

(Koch Angela, 2011)

1. Inovace se ma Fidit béZnymi/stanovenymi postupy

- Uskute¢iiovani mé probihat podle pfedem stanovenych krokl a postupl, v mém

pfipadé¢ se jedna o model fizeni marketingové inovace a model procesu

marketingové inovace, ktery je popsan v diivéjsich kapitolach

2. Inovacéni ¢innosti ma angaZovat obé hemisféry

- Leva hemisféra mozku vyuziva logiku a pracuje s fakty — mé urcovat problémy

— Prava hemisféra je zodpovédna za kreativitu a zamétuje se na city — ma davat feSeni
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Inovaéni proces ma byt vztahem logiky a faktl s kreativnim mySlenim a

predstavivosti

Inovace ma byt tymovou hrou

Ridi se heslem “Cim vic hlav, tim vic rozumu*
Je dulezita spoluprace se zdkazniky i s vedenim firmy a také riznymi useky. Jejich

zkuSenosti, ndzory a pocity mohou pfinést diilezité poznatky k vyvoji inovace

Proces napadii je Fizeny

Generovani napadi predevsim v tymové spolupraci, jako naptiklad focus group, by

nemélo byt ndhodné, ale jeho pribeh by mél byt predem dikladné naplanovan

Inspirace

Inovace nema probihat pouze na zédklad€ naseho kreativniho myslenti, je také dobré
nechat se inspirovat napi. konkurenty nebo jakymikoliv jinymi firmami a zjiStovat
tak nové trendy ve svété

Hledéni inspirace u konkurence pomahd porozumét tomu co je nového ve svété
zakaznik na daném trhu, co zékaznici jiz povazuji jako samoziejmost a ¢emu
davaji prednost

Jedna se pfedevsim o praktiky digitalniho svéta

Vyuzivé se napf. metoda Best practises

V centru jsou zakaznici

wev

prvkem je zakaznik, jeho potfeby, pfani a problémy
Pochopeni téchto faktortt miize vychazet ze Ctyt oblasti zdroji (viz Obr. 11)
i. Existujici vyzkumy
Vhodnym vychozim bodem je shromazdit védecké vyzkumy, c¢lanky,
zpravy nebo statistiky a pokusit se shrnout zakladni poznatky.

ii. Mapovani spotiebitelské praxe

VyzkousSet si byt vlastnim potencidlnim zakaznikem od zacatku do konce,
tzn. od vyhleddvani informaci pies koupi po post prodejni servis a zaroven

pozorovat chovani pfi koupi ostatnich spotiebiteli.
iii. Odbornici, znalci, specialisté

Promluvit si s odbornikem, ktery ma dlouhodobé zkuSenosti dané

problematiky.
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iv. Vlastni vyzkum

Pro ziskani vSech potiebnych informaci je nejcastéji nezbytné pouzit vlastni

vyzkum a to v riznych podobéch.

) Existujici |
vyzkumy
Viastni Mapovani
17k spotrebitelské
vyzkum praxe
L &
Odbornici
\ Znalci f
Specialisté

Obr. 11 Zamereni na zakaznika

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Angela Koch, 2010)

7. Navrh inovace ma byt co nejvice realisticky
- Realizace inovace probihd na dvou urovnich: kreativita a zhmotnéni
- Kreativita ptedstavuje proces tvorby napadi
— Zhmotnéni je uskutecnénim népadi v realité, tedy tvorbé tzv. prototypu, ktery by
m¢él byt co nejveérnéjsi jeho myslence.
8. Zamérovat se na loajalitu zakazniki

- Smyslem kazdé¢ inovace by mélo byt ziskani novych loajdlnich zdakazniki
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3 OBAL

Produkt nelze ztotoziovat jen sjeho zékladni funkci a zdkladnim uZitkem. Z tohoto
diivodu byl zaveden pojem komplexni vyrobek, ktery kromé své funkce (jadra vyrobku)
zahrnuje také atributy jako kvalita, design znacka nebo obal. Tyto charakteristiky mnohdy

hraji u zakaznika vyznamngjsi roli nez zakladni funkce. (Kozel, 2006, s. 27)

Nejzasadnéjsi zmeény provedu v obalu a to jak celého balicku, tak jeho jednotlivych ¢asti.
Duivodi pro¢ jsem si vybrala prave obal je vice. Prvnim z nich je samotny fakt, ze néktefi
marketéfi jej zminuji jako dalsi ,,P* marketingového mixu, coz poukazuje na to, Ze obal je

dilezitym marketingovym nastrojem.

Pfi¢inou je také skutecnost, ze 70 % spottebitell se rozhoduje o koupi produktu v misté
prodeje. Vysledkem je rostouci uloha obalu v marketingovém mixu a fakt, ze obal se stal
kritickym ndastrojem v point-of-sale propagaci. Zde na zakazniky pisobi predevSim 3
prvky, a to: cena a mnozstvi (které také budou pfedmétem mé prace), znacka (kterd bude

pfedmétem vyzkumu) a obal. (APEAL, 2006)

Vyzkumy také prokazaly, Ze zakaznici si pamatuji vice o obalu nez o jakychkoliv jinych
propagacnich nastrojich a jako nejvice vnimana a zapamatovatelnd se ukazala byt barva
obalu, nasledn¢ tvar a na tfetim misté byl styl a vzhled loga znacky. Tyto tfi komponenty
jsou nejvice ztotoznované prvky s produktem a vSechny jsou soucasti obalu. (Wallace,

2001, s. 21)

Vyhodou obalu jako propagacniho nastroje je také jeho pomérné nizka nakladovost, kterd
muze vyvolat vysoké prirastky ROI(navratnost investice). Ptikladem je vyzkum Roba
Wallace Proving Our Value: Measuring Package Design’s Return on Investment, kde byly
zkoumany zmény ROI v pfipadé zmén v reklamé, public relation a zmény v obalu, pro
které¢ se urcita spolecnost rozhodla. Tyto zmény zpusobily zvysSeni prodeje o $7.21 na
kazdy investovany dolar. V druhém ptipadé byly zjistovany pfirtstky prodeje zptisobené
pouze zménou obalu. Vysledkem byl vzrist prodeje o $415 na kazda investovany dolar.

(Wallace, 2001, ss. 24-27)

Jako posledni zminim prizkum firmy zaméfené na vyrobu bramburek. Cilem vyzkumu
bylo zjistit, ktery ze dvou typt (A,B) oballi vyhovuje Iépe jejich zdkaznikim. Prestoze,
obal A pro 87 % spotiebitelii byl jednodussi oteviit a pii otevirdni obalu B respondenti
prokazali, ze pocitovali az frustraci, 93 % by se rozhodlo koupit vyrobek v obalu B,

jelikoz byl chutnéjsi. Pravdou bylo, ze oba vyrobky byly identické. Na zaklad¢ dalSich
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vyzkumt se nasledné ukazalo, ze poptavku po vyrobku muze ovlivnit i délka otevirani
oballi (lepsi uzaviratelnost, hygiena) a vliv o¢ekdvani a nedockavost po produktu do
prvniho ochutnani. VSechny tyto pfipady potvrzuji vyznamnost vlivu obalu na zdkazniky.
To je také jednim z hlavnich dGvodd pro¢ se zaméfim pifedev§$im na inovaci obalu

produktu. (McDaniel a Baker, 1977)

3.1 Funkce obalu

Ttemi zakladnimi funkcemi obalu je funkce (Pride, Hughes a Kapoor, 2012):

* udrZeni (napf. kapaliny) a ochrany zboZi ( ochrana zbozi ptfed vn&jSimi vlivy,
ochrana proti kradezi)

* propagace a prezentace zbozi (upoutani pozornosti, nosi¢ informaci)

* manipulace a skladovani (snadnd manipulace, pohodlné skladovani, seskupovani

vice kusti dohromady.

Jelikoz kazda tato vlastnost je vyznamna a piinasi urCitou hodnotu zakaznikovi,

navrhovany obal by m¢l byt co nejlépe pfizplisoben vSem tfem jeho funkcim.

Obaly pfispivaji na celkovém spotiebitelském dojmu a zvysuji tak celkovou hodnotu pro
klienta. Samotny obal mlze mit stejny, ne-li vyssi, vliv na rozhodnuti ke koupi jak
kterykoliv jiny druh reklamy. Kli¢ovy je nejen potisk (grafické zpracovani), ale i tvar a
material, ze kterého je obal vyroben. V soucasnosti se zacina prosazovat trend eco-friendly

obald, které jsou UspéSnym nastrojem socialniho marketingu.

Se samotnym designem obalu by mél korespondovat i vzhled vSech ostatnich propagacnich

a komunikacnich nastrojl a spolecné tvofit jednotny celek.
Pro vhodny vybér zédkladni kombinace prvka jako barvy, styl, material a tvar, provedu

dotaznikové Setteni a kvalitativni vyzkum v podobé focus groups.

3.2 Legislativa pro obaly dopliiki stravy
Obaly dopliki stravy se zabyvaji také rtizna legislativni ustanoveni.
Jedna se predevsim o :

Vyhlaska Ministerstva zdravotnictvi (MZ) €. 225/2008 Sb., kterou se stanovi pozadavky na

dopliiky stravy a obohacovani potravin

Zakon €. 110/1997 Sb. o potravinach a tabakovych vyrobcich
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Natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 1924/2006 o vyzivovych a zdravotnich

tvrzenich pfi oznacovani potravin.

Tyto legislativni ustanoveni maji velky vliv na to, jakym zptsobem jsou dopliiky stravy
propagovany a také baleny. Existuje zde fada restrikei pro informace obsazené na obalu a
diplomové prace omezeni a informace, které musi nebo naopak nesméji byt obsazeny na

obalu produktu dopliiku stravy.
Oznacovani obalu dopliiku stravy musi obsahovat:

- Registrovany obchodni nazev a stru¢na charakteristika doplitku

— Oznaceni, Ze jde o dopln¢k stravy

- Velikost baleni a forma

- Nazev, adresa vyrobce

- Doporucend denni davka (DDD)

— Obsah hlavnich u¢innych latek v jednotce baleni ve 100 g a v DDD

— Udaje o slozeni (véetné stabilizatort, barviv apod.)

- Upozornéni, aby byly vyrobky ulozeny mimo dosah déti

- Upozornéni ,,Nevhodné pro té¢hotné Zeny* u doplikti stravy obsahujicich vice nez
800 pg (RE) vitaminu A v denni dévce

- Navod na uskladnéni

— Celkové hmotnost vyrobku

- Doba pouzitelnosti

— Carovy kéd a jeho ¢&islo

— Informace o recyklovatelnosti obalu

Oznacovani dopliiku stravy nesmi:

Doplikiim stravy pfisuzovat lécebnou indikaci, vyléceni ¢i prevenci lidskych onemocnéni
nebo na tyto vlastnosti odkazovat. Naopak sméji byt uvedeny ptiznivé u€inky na zdravotni
stav uzivatele. To plati nejen pro informace na obalu, ale i pro jakoukoliv propagaci.

(vyhlaska MZ ¢. 225/2008, zékon €. 110/1907)
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4 VELIKOST A CENA

DalSim dulezitym aspektem je také velikost produktu, respektive jeho mnozstvi v ptipadé

doplika stravy.

Velikost nebo mnozstvi by mélo korespondovat s tim, jaké mnozstvi vyrobku zakaznik

pramérné spotiebovava a po jak dlouhou dobu.

V mém piipad¢ je tedy podstatné zjistit jak dlouho v priméru trva zkouskové obdobi a kdy
se zékaznici rozhoduji o koupi podpirnych pfipravkti pfi uceni. Ke zjisténi téchto
informaci bude vyuzito dotaznikového Setteni (viz kapitola 11, Kvantitativni vyzkum)

S velikosti je Uzce spojena také cena, ktera v koneéném dusledku patii mezi faktory
nejvice ovliviiujici koupi a pfedstavuje jeden z nejsilnéjSich konkurencnich néstroju.

U ceny je predevsim dulezité si uvédomit jakym zakaznikiim vyrobek budeme nabizet,
jakeé jsou jejich finan¢ni moznosti a ochota kupovat.

Dulezitou vlastnosti ceny je také jeji psychologické piisobeni na spotiebitele.

Cena je tzce spojena s kvalitou. Z tohoto diivodu neni vhodné stanovit cenu pfili§ nizkou,
jelikoz miize zptsobit dojem nizsi kvality. (Doné, 2004)

Urceni vhodné ceny probéhne na zdkladé porovnani cen konkurentd, cen jednotlivych
pfipravkti obsazenych balicku a vyrdbénych spole¢nosti Walmark, a. s.. Pomoci
dotaznikového Setfeni soucasné bude zjisténo, do jaké vySe jsou studenti ochotni vynalozit

své penize na podpurné pripravky v prubehu uceni.
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S PUBLIC RELATION

Public Relation (dale jiz PR) jsou techniky a néstroje s jejichz pomoci firma komunikuje,
buduje a udrzuje vztahy se svym okolim a s vefejnosti. Komunikace firmy se svymi
udrzovani divéry, porozuméni, respekt a socidlni odpovédnost mezi firmami a jejich
cilovou skupinou. Pomdhaji budovat tvar spoleCnosti, jeji povést a celkové vniméni.

(Marketing+Design, 2011)

Klasickd masmédia se od devadesatych let rozsifila jeSté o tzv. nova média. Patii zde

zejména internet a jeho rizné aplikace. (Svoboda, 2009)

Jedine¢nou vyhodou internetu je jeho schopnost kombinovat dfive neslucitelné vlastnosti:
globdlni rozsah, pomérné nizké néklady, velmi dobré cileni, moznost osloveni velkého

poctu uzivatel najednou, interaktivita, pruznost. (Donat, 2000)

Ackoliv on-line marketing je v dne$ni dob¢é nezbytnou soucasti marketingovych aktivit
kazdé firmy, Ceské firmy v jejim uziti pomérné zaostavaji a vyuzivaji pouze zékladnich
funkci.

cvwr

z diivodu, ze Walmark, a. s. ma off-line PR, ktery je velmi dobfe nastaven, budu se

vénovat pouze internetovému vztahu s vefejnosti.
Do on-line PR ptedevs§im patfi:

* Vlastni webové stranky

* Cizi webové stranky

* Tiskové zpravy

e Sdileni videi

* Tvorba uzivatelskych komunit (social media marketing)

¢ Online events

Moznosti internetu jsou rozsahlé. Komunikovat 1ze pomoci vlastnich webovych stranek,
cizich webovych stranek, tvorbou uzivatelskych komunit (social media marketing), sdileni

videi, online events, atd. (Krutis, 2007)

Nejvétsi potencial vidim ve vytvoreni komunikacnich webovych stranek pro dany balicek
a samoziejmé¢ v komunikaci prostfednictvim socidlnich siti, které jsou v dnesni dob¢ témér

nezbytnou soucasti zivota mladych lidi.
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To, zda webové stranky jsou vhodnym PR ndstrojem, a na které socidlni sité se konkrétné

zaméfit zjistim dotaznikovych Setfenim.

5.1.1 Vlastni webové stranky

Webovée stranky jsou zdkladem internetové aktivity pro organizace bez ohledu na to,
zda ptisobi v business-to-business, business-to-customer nebo neziskovém sektoru, a zda
cilem je pouze poskytnout informace nebo poskytovat plné¢ rozvinuty obchodni styk.
Webové prezentace lze vyuzit ne jenom k prezentaci celé firmy, ale pouze jeji Casti,

produktové tady, ¢i jediného produktu.
Tvorba webovych stranek se sklada ze dvou zakladnich ¢innosti:
1. Navrh stranek - webdesign

2. Realizace - naprogramovani

Webdesign
Webdesign je ¢innost, pii které je navrzena struktura a vzhled stranek.

Design a funkénost webovych stranek je dilezitym aspektem komunikacni strategie firmy.
Urceni nejvhodnéjsi kombinace vzhledu, kreativity a funk¢nosti byla pfedmétem mnoha
debat a spekulaci. (Landa, 2010) Rayport a Jaworski nabizi ramec 7C, ktery 1ze pouzit jak
k analyze stranek, tak 1 kco nejefektivnéjSimu navrZzeni webové prezentace.

(FillL, 2009, s. 753)

7C zahrnuje:

1. CONTEXT — rozvrzeni a design webovych stranek

2. CONTENT - text, zvuk, obrazky, a video materialy

3. COMMUNITY - skupina, pro kterou je webova stranka cilena

4. CUSTOMISATION - ptizptsobeni se potfebam uZivatele

5. COMMUNICATION — zptsob jakym je provadéna oboustrannd komunikace
6. COMMERCE — moznost komer¢nich transakci

7. CONNECTION - odkazy na jiné stranky

Ad 1) Context

Context stranky se tykd zdkladni rovnovahy mezi funkénim a estetickém vzhledu. Stranky
mohou byt navrzeny rlznymi zpusoby. Dominance funk¢nosti nad estetikou se snazi

hlavné poskytovat textové informace. Jedna se o konzervativnéjsi zpiisob prezentace a
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komunikace. Pfevaha estetiky nad funkénosti mé vzbuzovat city a emoce v navstévnikovi
— cilem neni informovanost, ale zaujmout. Rovnovaha mezi designem a funk¢nosti ma
poskytovat vSechny nezbytné a potfebné informace a zaroven naladit zadkaznika na dané
téma. Riznym ucelim mohou vyhovovat rizné zplisoby prezentace. Nelze jednoznacné
stanovit, ktery zpiisob je nejlepsi a nejefektivnéjsim. (Fill, 2009, s. 754; Boatwright a
Cagan, 2010)

Ad 2) Content

Jedna se o vhodny vybér kombinace obrazku, textu, grafiky nebo videa. Jednotlivé vizualni
pomucky by vzdy mély mit ucel pro¢ byly pouzity. Text by mél obsahovat informace,
které chceme sdélit a mél by se drzet tématu. Plati zde pravidlo nékdy méné miize byt vice.

Prilis mnoho textu mize odradit navstévnika. (Fill, 2009, s. 754)
Ad 3) Community

Névrh webu by mél odrazet potfeby a vyznam skupiny spolecenstvi, na kterou se firma
nebo prezentace zaméfuje. Jednd se o interakci mezi uZivateli webu i mezi webem a

uzivateli. (Fill, 2009, s. 754)

Ad 4) Customisation

Customisation je pfizptsobeni se individualnim potiebam zakaznika. (Fill, 2009, s. 755)
Ad 5) Communication

Komunikace je do jist¢ miry odrazem druhu vztahu, ktery organizace nabizi. Komunikace
mize byt sluzba (pfipomenuti, aktualizace obsahu, ¢i hromadnd korespondence).
V takovém piipad¢ se jedna o jednostrannou komunikaci, kterd ovSem brani dialogu se
zakaznikem. Interaktivni komunikace, jako napfiklad hodnoceni, ankety, atd. umoziuje

zpétnou vazbu s uzivatelem. (Fill, 2009, s. 755)
Ad 6) Connection

Connection se zabyva otazkou do jaké miry je a ma byt firemni stranka propojena s jinymi
weby. Tyto odkazy mohou byt umistény na webovych prezentacich a po kliknuti se
uzivatel dostane na firemni web. Pokud prob&hne transakce, nastane povinnost zaplatit

provizi za ziskaného uzivatele partnerskému webu. (Fill, 2009, s. 755)

Ad 7) Commerce
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Schopnost stranky vyuzivat finan¢ni transakce je dulezitou soucéasti nabidky produkth
hlavné v internetovych obchodech. Je také dulezité zajistit bezpecné a bez rizika obchodni

prostiedi. (Fill, 2009, s. 756)

Dtlezitou soucasti webové prezentace je schopnost zakaznika nalézt a dostat se na stranky
firmy. Pro tento ucCel slouzi optimalizace SEO (Search Engine Optimization) —

optimalizace internetovych stranek pro internetové vyhledavace.

Je mozné také vyuzit QR (Quick Response) kodu, ktery zjednoduSuje ptistup na webovou
stranku v mobilnich telefonech. QR kdd je velice podobny ¢arovym kodim. QR kod
ovSem obsahuje podstatné vice informaci a Ize jej umistit nejen na obal produktu, ale mtize
byt soucasti plakatl, letakli, reklamy v Casopisech nebo magazinech. Dulezité je, aby
uzivatel vlastnil mobilni telefon s fotoaparatem a mél nainstalovanou ¢te¢ku tohoto kodu.

(FillL, 2009, s. 740)

5.1.2 Social Media

Vice jak 800 miliond lidi jsou uzivateli socialni sit¢ Facebook a vice jak 100 miliont lidi
aktivné vyuziva sluzeb poskytovatele socialni sit¢ a zaroven mikroblogu Twitter. Vice jak
100 miliont vzhlédnuti za jeden den ma od roku 2006 nejvétsi internetovy server pro
sdileni video souborti YouTube. ( Zarrella, 2010; Whitwell, 2011; Reuters, 2011, Reuters,
2007)

Socialni media maji mnoho podob: blogy, mikroblogy, socidlni sité, fora, virtualni Zivoty,

nakupni radce, hodnotici stranky, apod. (Janouch, 2010)

Prava sila socialnich médii pochazi ze schopnosti vytvotit komunitu kolem spolec¢nosti ¢i
produktu, ddvaji moznost vzniku digitalnich rozhovort se zdkazniky a klienty a piedstavit

firemni kulturu a ziskat podporu pro dosaZeni vize.

Kazdy, kdo provozuje své internetové stranky chce, aby se co nejvice §ifily mezi ostatni,
ziskaly publicitu a néjakym zplsobem se o nich mluvilo. Socidlni média v mnohém
pomahaji i v této zalezitosti. Nejjednodussi zplsobem je vyuziti socialnich pluging.
Tlacitek, které rychle a snadno propoji uzivatele z osobnich, firemnich stranek na stranky

napf. na socialni siti Facebook.
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Pro u¢ely mé diplomové prace mi bude stadit zjistit, které sité mlada generace v CR
nejCasteji vyuziva a zjistit tak, u kterych socidlnich médii zaregistrovat balicek a které

social plugins tlacitka vyuzit na vlastni propagac¢ni strance.
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Kvalitni udaje pottebné pro marketingové rozhodovani lze ziskat pomoci marketingového

vyzkumu. Obrazek (Obr. 12) popisuje, jak probiha proces marketingového vyzkumu.

Ackoliv vyzkumy hraji dilezitou roli v obchodnim rozhodovani, nejsou zarukou uspéchu,

ale mohou byt jeho vyznamnou jeho vyznamnou ¢asti.

Cile Planovani Sbér dat Analyza Podani § Marketingové
) ) dat ~ zpravy | rozhodnuti
DEFINICE SBER ANALYZA INTERPRETACE

Obr. 12 Proces marketingového vyzkumu

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler a Trias de Bes, 2005)

Siroké vyuziti maji marketingové vyzkumy pii zahajeni tvorby nového vyrobku a pii jeho
uvedeni na trh. MiZeme zde zahrnout testovani konceptu ¢i myslenky, stanoveni optimalni
ceny. Napomahaji také pfi volbé obalu, vytvafeni marketingové kampané nebo segmentaci
trhu. Marketingové vyzkumy jsou soucasné¢ schopnym ndstrojem pro pruzkum trhu —
poskytuj informace o velikosti trhu a jeho pfedpokladech k rlistu, poméhaji ur¢it vhodné
distribucni cesty. Jsou nastrojem pro zjisténi konkurence a mohou ukazat, jakym zptisobem

je mozné cili doséhnout. (Hague, 2003, s. 18)

Pocateénim bodem kazdého vyzkumu je stanoveni cilii, tzn. vydefinovani ¢eho ma byt
pomoci prizkumu dosazeno, pro¢ pruzkum provadét, a které informace je tfeba ziskat.
Nasleduje sestaveni planu marketingového vyzkumu (kterymi metodami, jakym zptisobem,
kde, jak dlouho bude prizkum provéadén, kdo budou respondenti, atd.). Nezbytnou, ¢asto
chybné¢ vnimanou jako nejdileZzitéjsi Casti (vSechny jsou stejné¢ zasadni), je sbér dat
realizovany podle stanovené¢ho planu. Sesbirand data je dale tfeba pfetfidit, zpracovat a
analyzovat. K analyze, se nejcastéji vyuziva informacni technologie, které ve velké mife
urychli a uleh¢i tuto fazi vyzkumu. Informacni technologie se neziidka vyuziva i pro sbér
dat. Zavérecnym krokem je stanoveni rozhodnuti na zéklad¢ ziskanych a zanalyzovanych

dat. (Hague, 2003, ss. 12-13).

Ne vSechny informace je tfeba znova prozkoumadvat. Zdrojem potiebnych informaci

mohou byt vyzkumy provadéné jinymi subjekty, institucemi nebo data ziskané z vladni
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statistiky (Cesky statisticky ufad, www.czso.cz), ¢i monitorujici agentury (napf.

Admosphere nebo Newton media).

V néavaznosti na cil mé diplomové prace se v nasledujicich podkapitolach zaméfim na

charakteristiku vyzkumi, které budou pouzity v analytické casti.

6.1 Dotaznikové Setreni

Dotazniky patii k jednim z nej€astéji vyuzivanych nastrojii marketingového vyzkumu.
Jednoduse feceno, dotaznik je soubor otdzek, které jsou prezentovany respondentovi.
Vyhodou dotazniku jsou jeho nizké naklady, moznost sbéru velkého poctu dat a jeho

pomérné jednoduché vyhodnocovani. (Kotler, 2010)

Avsak dotazniky maji 1 fadu nevyhod. Nejsou dostatecné flexibilni, tzn. vyzaduji
jednoduché a jasn€ poloZzené otdzky, respondenti odpovidaji v jasné dané posloupnosti

otazek a neni mozné otazky upravovat podle odpovédi na predchozi otazku.

Dotaznik si kazdd organizace muze piizplsobit svym potfebam. Vyuzivd k tomu dvé

hlavni kategorie otazek — uzaviené a oteviené. (Kotler, 2010, s. 328 - 329)

6.1.1 Druhy otazek:

UZAVRENE otazky nabizeji varianty odpovédi. Mohou byt dichotomické (ano/ne),
Trichotomické (ano/ne/moznd), vybérové (vybér pouze jedné nabizené odpovédi), vyctové
(moznost vybéru vice odpovédi), Skdlové. Jedna se o otazky, pro které lze urcit vSechny
mozné odpovédi. Dal§im typem uzaviené otazky je polozaviend otazka. Ta predpoklada,
ze navrhované odpovédi budou nejcastéji vybrany respondenty (a tak usnadiiuji

odpovidani), avSak respektuji i jiné moznosti a nabizeji i volnou odpovéd'.

OTEVRENE otazky jsou takové, kde respondent odpovida svymi slovy. Oteviené otazky
mohou byt zcela nekonstruované, mize se jednat o dokonceni véty, dokonceni piibéhu

atd. (Dotaznik-online.cz, 2007)

Dtlezitou soucasti dotaznikového Setfeni jsou klasifikacni otazky. Ty umoznuji klasifikaci
informaci,  zjiStovani  provazanosti = demografickych a  geografickych  ryst
s diferenciovanymi odpovéd'mi a také kontrolu, zda na dotaznik odpovidali vhodni
respondenti. Tento typ otdzek se zamétfuje na informace typu: pohlavi, vék, povolani nebo

rodinny stav. (Hague, 2003, s. 113)
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Pti tvorbé dotazniku je tfeba davat pozor aby:

1. Otizky nebyly zaujaté. Otizky by nemély respondenta navadét k urcité
odpoveédi.

2. Otazky byly jednoduché. Je tieba davat pozor na dvojsmyslnost otdzek. Neni
vhodné, aby se jedna otazka skladala ze dvou otazek.

3. Otazky byly presné. Navzdory jednoduchosti je v nékterych ptipadech vhodné,
aby byly dotazy prodlouzeny pro jasné upiesnéni.

4. Otazky neobsahovaly slangové vyrazy a zkratky. Ned4 se predpokladat, ze i
zdanlivé vSeobecné zndmou zkratku ¢i slang bude znat kazdy nahodné dotdzany.

5. Stejné tak, aby otazky neobsahovaly pFili§ sofistikovana a neznama slova.

6. NedoSlo k prekryvani predem stanovenych odpovédi.

7. Z druhé strany, aby pfi uzavienych otazkach byly obsaZeny vSechny moZné

odpovédi nebo byla umoZnéna volba jiné odpovédi.

Dotaznik by m¢l obsahovat jasné instrukce a mél by zacinat jednoduchymi otazkami. To
zvysi Sanci, ze dotazovany bude odhodlan Setfeni dokoncit. PoloZeni slozité otazky zprvu
mize snadno odradit respondenta od vypliiovani. Vytvoii dojem narocného vyzkumu jak
z pohledu casového tak premysleni. Naopak jednoduché otazky ze zacatku vytvoii dojem
snadného priubéhu celého prizkumu. Po vyplnéni poloviny dotazniku respondent nebude
ochoten ,,se vzdat“ kdyz narazi na slozité otazky a tak promarnit svou praci a ¢as. (Hague,

2003, s. 103-133)

6.1.2 Analyza a prezentace dat

Nejjednodussi analyzou byva shrnuti uzavienych otazek — prezentace ¢etnosti jednotlivych
odpovédi, ureni procentudlnich podilt. Pro ptfehlednou prezentaci se Casto pouziva
tabulek, (ve kterych nesmi chybét informace o celkovém poctu odpovédi, ta totiz
poukazuje na presnost vzorku) poptipad¢ grafii. V prezentaci je mozné vynechat odpovédi,

které jsou nepodstatné pro cile vyzkumu.
Pro srovnéni riiznych skupin respondentd se vyuziva kiizové analyzy (jejim ndstrojem jsou
napf. kontingenc¢ni, které jsou také zakladem pro testovani zavislosti a pro vypocet miry

intenzity zavislosti), ktera je téméf standardem pro vétSinu marketingovych vyzkumi.

Pro prizkum psychologickych ryst dotazovanych se nejcastéji vyuziva faktorové analyzy.

(Hague, 2003, s. 173-187)
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Faktorova analyza je metoda analyzy dat, jejiz pomoci lze obsahly soubor dat shrnout,

zhustit na podstatné charakteristiky. (Grosova, 2002, s. 147)

Nedilnou soucasti analyzy dotaznikového Setfeni je vyhodnocovani statistickych ukazateld,

jako je primér, medidn, rozptyl ¢i smérodatna odchylka.

Aritmeticky priamér

Aritmeticky prumér je veli¢inou, kterd v jistém smyslu vyjadiuje typickou hodnotu pro
ziskany soubor hodnot. (Synek, Kopkané a Kubalkova, 2009, s. 48)

Median

Median je hodnotou, kterou nalezneme piesné uprostied usporadané fady. D¢l tuto fadu na

dvé poloviny. Hlavni vyhodou medianu je fakt, ze neni ovlivnén extrémnimi hodnotami,

jak je tomu napfiklad u aritmetického praméru. (Micka, 2009, s. 16)

Modus

Modus je nejcastéji se vyskytujici hodnota v souboru.

Rozptyl

Rozptyl vyjadiuje variabilitu sesbiranych hodnot kolem jeji sttedni hodnoty. (Chréska,
2007, s. 54)

Smérodatna odchylka

Smérodatna odchylka je kvadratickym primérem odchylek sesbiranych hodnot od jejich
aritmetického priiméru. Poukazuje na to, v jaké mife se typické ptipady od sebe lisi. Nizka
hodnota smérodatné odchylka poukazuje na fakt, ze jednotlivé prvky souboru jsou si
navzajem podobné, naopak vysokd hodnota signalizuje vyraznou odliSnost jednotlivych

hodnot. (Pavelka a Klimek, 2000, s. 11)

Pro ovéfeni hypotéz je nutné urcit ofekavané cetnosti. Ci-kvadrat testem se dale

prozkouma zavislost/nezavislost v kontingencni tabule.

6.2 Focus group

Focus Group je jednou z nejpouzivangjSich metod kvalitativniho vyzkumu. (SC&C, 2012)
Spociva na provedeni moderované diskuze s peclivé vybrani predstaviteli cilové skupiny .
Tato diskuze trva vétSinou jednu az dvé hodiny a jejim hlavnim piinosem oproti béznym

kvantitativnim metodam (jako napft. dotazniky) je interakce jednotlivych ¢lent. Dynamika
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mezi moderatorem a ¢leny diskuze zaruci odhaleni dilezitych hlubSich poznatki a ¢asto do

studované problematiky vnese zanedbané nebo odlisné perspektivy.

Je dilezité zminit, Ze je nezadouci hodnotit vyzkumy focus group Cisly. Pouzivaji se spise
slova nebo fraze pouzity uchazeci. Ty by mély zachycovat skupinovou atmosféru (nebo
jeji zmény)a mély by vyjadifovat trendy ve skupinovém mySleni (Creswell, 1998).

Jednotliva slova nebo fraze se pak mizou shlukovat do tzv. vzorl nebo perspektiv.

Metoda focus group se Casto pouziva ve spojeni s tzv. projektivnimi technikami. Tyto
techniky (verbalni nebo neverbalni) se pouzivaji hlavné pro odhaleni skrytych ¢i obtizné

vyjadritelnych emoci nebo diivodii chovani.

6.2.1 Divody pouziti metody FG a jeji uskali

BOD 1. Metoda focus group se vysadné nesoustfedi na pouhé popsani problematiky ale
spiSe se soustied'uje na jeji hlubSi pochopeni. Oproti dotazniku, ktery do jist¢ miry
generalizuje a predpovidd frekvenci vyskytu jist¢ého jevu, focus group poskytuje

divéryhodna a naturalisticka data popisujici lidské chovani. (Fern, 2001)

Divody pro specifické preference zdkazniku muizeme intuitivné ,,vycitit“. Nicméné,
metoda focus group ndm umozni jejich vyznam hloubéji prozkoumat a nebo je ptehodnotit.
Utastnici mizou pfispét kdykoliv, ¢imkoliv. Tyto poznatky maji potencial vnést inovaéni

perspektivu na mnoho aspektii marketingového mixu.

BOD 2. Focus group je typem skupinového interview. Vysledkem je skupinova
konverzace, kterd kombinuje lokalni perspektivy jednotlivych uchazecti a pomaha tazateli
pochopit celek a jeho souvislosti (Duncan and Marotz-Baden, 1999). Opacné, pokud
bychom si pfali zjistit ndzor nebo védomosti jednotlivce, metoda focus group selhava
(hlavné kviili skupinové dynamice a socidlnim normam'). Pikladem mize byt jednoduchy
souhlas. Ten je casto vysledkem dobrého zdméru podpofit druhého clovéka, a ne
upiimnosti jeho odpovédi.

Ziskani sjednocujici linie pomtlize zarucit konzistenci produktu napii¢ marketingovym
mixem a tim zefektivni zamétenou komunikaci na cilovy trh.

BOD 3. Metoda Focus group vnasi do Setfeni flexibilitu a interakci a Casto je pfirovnavana

k ,,dobré konverzaci“. Ucastnici se sm¢ji, sdili zazitky a vtipné historky, reaguji na své

otazky, pfrerusuji se, nesouhlasi a dokonce si i1 protifeci. Tato charakteristika pfinasi do

1 , . ° . ;o1 . v g ror
Zamezeni konflikti, skupinova hierarchie, odliSné vychovani

2 . o T o e i e -
Komunikace cile vyzkumu byla zamérné nejasna; timto zpiisobem se snizilo riziko ovlivnéni ucastnikii pfed zapocetim
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Setfeni velmi dulezity aspekt emoci. Moderdtor musi byt k emo¢nim projevim velmi
citlivy a musi védét jak na nich kapitalizovat, jak je utlumit a jak diskusi udrzet na

,planované trase®.

V soucasné dobé se spotiebitel setkava z vysokou diverzitou nabidky. Racionalita v
rozhodovani hraje stale diilezitou roli, ale vétSina spotiebitelit si do jisté miry poméaha
emocemi a intuici (Gilbreath, et. al., 2010, s. 151). A to je velmi dulezité. Protoze i
sebemens$i zména marketingového mixu pfinasejici benefit pozitivni emoce muize

rozhodnout o spottebg.

V mé praci chci s emocemi pracovat blize a proto pouziji druh projektivni techniky.
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7 MARKETINGOVA SPECIFIKACE FARMACEUTICKEHO
PRUMYSLU
Tradi¢ni marketing farmaceutickych spolecnosti vyuzivd Ctyfi zakladni marketingové
strategie, jimiZ jsou:
o Rozdavani zdarma vzorki v 1ékarnach, zdravotnich centrech nebo katalozich
o Poskytovani informaci ve zdravotnickych denicich a katalozich
o Dérkové predméty, které obsahuji logo spolecnosti
o Sponzorovani vzdélavani v oblasti zdravotnictvi a zdravého Zivotniho stylu
(Pharmaceutical & Drug Manufacturers, 2010)

V soucasné dobé lze pozorovat masivni narust televiznich reklam zaméfenych predevsim

na dopliiky stravy (Admosphere, 2012).

S rostouci konkurenci zptisobenou globalizaci se zacal klast diraz i na detaily, které pro
farmaceutické vyrobky nebyly vnimany jako podstatné. Vyznamnou roli zac¢al mit obal,
ktery na rozdil od jinych vyrobkii ma ve farmaceutickém primyslu vyvolévat pocit
bezpeci, kvality, jistoty, Ginnosti a v podstaté lze fict, Ze by mél pisobit 1ékarensky, ale

zaroven by mél vzbuzovat pocit ptirodniho produktu.

Charakteristikou Iékarenského stylu je jednoduchost a Cistota. AvSak v poslednich letech se
1 zde zaCina vyuZzivat neuromarketingu (marketingové psychologie), ke kterému patii

napiiklad psychologie barev.
Ve velkém se také zacind vyuzivat ptibalovych darki, a darkovych baleni.

Pro tcely reklamnich kampani jsou najimany zndmé osobnosti, které maji ve spolecnosti

dobrou povést, ¢cimz se zvysuje ditvéryhodnost u odbérateli.

Dopliiky stravy jsou ¢asto vnimany, zejména mladou spolecnosti, dvojim zplisobem, ktery
se v kone¢ném disledku miize odrazit na vysledném efektu marketingové kampané, tzn. na
jeji uspésnosti. Podle toho, zda se jednd o konkrétni latku, napt. vitamin, mineral nebo
jejich kombinaci nebo o doplnék stravy, ktery je ucen na konkrétni problém, popf. k

zabranéni vzniku urcitého problému ($tihl4 linie, kloubni problémy, atd.).

V pfipad¢ vitamind a mineradld je jejich reklama vnimdna potencidlnimi spotiebiteli

vétSinou pozitivné a jejich ucinek se nijak nezpochybniuje. Lidé maji dlouhodobé
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v podvédomi ucinnost jednotlivych typil vitaminl (pfendseni informace z jedné generace

na druhou) a tedy jim vé&fi.

To ovSem vzdy neplati u doplikil stravy, které jsou zaméfeny na podporu feSeni
konkrétniho zdravotniho problému. Mizeme se velice Casto setkat s ndzorem, Ze se pii
jejich pouzivani jednd o vSeobecné znamy placebo efekt i presto, ze tyto druhy doplika
stravy nejsou nic jiného nez kombinace vybranych vitaminti a minerald nebo bylinnych
vytazkl. Diivodem negativniho vnimani je t€zk4 prokazatelnost ucinkd; vysledek, ktery se
Casto neprojevi okamzité, ale s dlouhodobym uzivanim a fakt, Ze dopliky stravy vétSinou
nejsou urceny k 1écbé, ale zabranéni vzniku urcitému problému v podobé prevence anebo

pomoci pii 1écbé.
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8 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Cilem prvni poloviny teoretické ¢asti této diplomové prace bylo vyuzit adekvétnich zdroja
(jak knizni tak 1 internetové) k vytvofeni vhodného postupu mé marketingové inovace

tykajici se balicku dopliki stravy ur€eného studentiim.

Vysledkem je schéma celého procesu marketingové inovace (viz Obr. 3) a nasledné popis

jednotlivych ¢asti tohoto procesu v takovém rozsahu, ve kterém byl nasledné vyuzit.

Zabyvala jsem se pfedevsim pribchem, zpusobem a jednotlivymi kroky realizovani kazdé

casti marketingové inovace, jejich principy a pravidly.

Nasledné jsem jednotlivé kapitoly zaméfila na ty ¢asti marketingového mixu, které budou
cilem mé marketingové inovace s objasnénim pro¢ jsem si vybrala pravé tento prvek
marketingového mixu. Jejich dileZitost a vyznam jsem se snazila vysvétlil védeckych

zdroji (védeckych ¢lanki a vyzkumi).

V kapitole marketingovy vyzkum jsem se také zabyvala moznostmi, které jak dotaznikové

Setfeni tak focus group pfinasi a zptisobem analyzy téchto dat.

Posledni kapitola se zaméfila na marketingovou specifikaci farmaceutického trhu, na

kterém bude plsobit i navrhovany studentsky balicek.
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II. PRAKTICKA CAST
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9 ZAKLADNI INFORMACE O SPOLECNOSTI

Nazev spole¢nosti:
Sidlo:

Pravni forma:
Zakladni kapital:
Datum vzniku:

Pifedmét podnikani:

WALMARK, a. s.

Tiinec, Oldfichovice ¢.44, PSC 739 61
Akciova spole¢nost

105 000 000 K¢

30.cervence 1990

- vyroba a distribuce doplnkl vyzivy

- vyroba a distribuce 1é¢ebné kosmetiky

- vyroba a distribuce 1é¢iv

372 v CR
882 holding

WAIMARK®

Obr. 13 Logo Walmark

Prumérny pocet zaméstnanci (2010):

Logo:

9.1 Strucna charakteristika

Spole¢nost WALMARK, a. s. je matefskou spole¢nosti skupiny Walmark, kterd
je zaméfena na vyrobu a distribuci doplikid vyzivy, 1é€ebné kosmetiky a 1éCiv. Byla
zalozena v roce 1990 a od té doby prodélala mnoho zmén a dosahla vyznamnych tspéch.
Z blizké minulosti stoji za zminku napftiklad titul Superbrand diky niz se Walmark zatadil
mezi

100 nejvyznamnéjsich znadek Ceské republiky nebo Podnikatel roku 2010, o ktery
se pod¢lili bratii Walachové.(Walmark, 2007) Walmark, a. s. se vyznamnou mirou podili
na budovani trhu s dopliiky stravy nejenom v Ceské republice, ale v celé stiedni Evropé.
Holding Walmark je nejvét§im vyrobcem vitamini a doplikii stravy v regionu stiedni
Evropy. Skupinu Walmark v soucasnosti tvoii témét dvacet firem, které v deseti zemich
zamé&stnavaji vice jak osm stovek lidi. Jeji dcefiné spolecnosti 1ze nalézt v zemich jako je

Polsko, Slovensko, Francie, Rumunsko, Bulharsko, gpanélsko, Litva ¢i Lotyssko.

Cela skupina dosahuje ro¢n¢ obrat vice jak 2 miliard korun a jeji zisk ro¢né saha do stovek
milionti korun. Portfolio vyrobktl ¢ini na 300 polozek. Mezi nejprodavanéjsi patii détské
multivitaminy Martanci, pfipravek na prostatické potize Prostenal, ¢i kloubni preparat

Proenzi. (Walmark, 2009)
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9.2 Organizacni struktura

Spolecnost Walmark, a. s. ma dle pravomoci a zodpovédnosti liniové usporadani v cele
s predstavenstvem, které fidi strategické projekty, strategicky usek a feditelstvi holding.

Delegovani pravomoci je centralizované. (Gembalova, 2010)
Spole¢nost Walmark, a. s. ma tendenci o udrZeni ploché organizaéni struktury.

Usek marketingu pro CR spada pod feditele strategickych projekti.

Predstavenstvo
I | !
Strategické Strategicky Reditelstvi - | ... Vybor pro
projekty usek holding jakost
Zdravotnll Aminostar Profitness
problematika
| I | I
) Jakost, vyroba Regiony: Regiony:
Finance a IT logistika Obchod CZ. SK, PL FR LT, LV
Lidské Export Mezinarodni Regiony:
zdroje P marketing HU, BG, RO

(Zdroj:

Obr. 14 Organizacni struktura spolecnosti Walmark, a. s.

Vlastni zpracovani dle poskytnutych informaci spolecnosti Walmark)
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9.3 Marketingova strategie

Marketingovou strategii firmy je dlouhodoby rozvoj individudlnich znacek, posileni trzni

pozice, podpora povédomi znacky a zvyseni podilu na trhu.

9.4 Propagace

Vyznamnou ulohou vSech spolecnosti je ziskdvani jak novych, tak udrzeni stalych
Walmark, a. s. méd svou komunika¢ni strategii velice dobfe propracovanou cemuz
odpovidaji 1 investice vynalozené do reklam v riznych médiich (viz Tab. 1). Za Gcelem
vybudovéni celosvétove silné znacky Walmark vyuZzivd mnoho propagacnich kanalt - TV,
tisk, radio, venkovni reklamy, point-of-sales materidly a rizné public relation metody.
Ugelem téchto marketingovych aktivit je informovat zéakazniky o konkrétnich produktech
a samoziejm¢ také informovat a vzdélavat o zdravé vyzivé a zdravém zpiisobu Zivota.

Piikladem podpory vztahu se zdkazniky je portal Klub zdravi Walmark.

9.4.1 Investice do jednotlivych médii

Informaci zpravodajského serveru Marketing&Media (2011) a tiskové zpravy agentury
Admosphere (2010) ptiblizuji vysi  financnich prostiedkd vlozenou spole¢nosti

Walmark, a. s. do reklamy.

Tab. 2 Investice spolecnosti Walmark, a. s. do jednotlivych médii

Investice za rok

(obdobi): 2010 (1.1.-31.12) 2011 (1.1.-31.5.)
Média tis. K& % tis. K& %
Televize 214 570 68 84 356 75
Radio 12 246 4 0 0
Tisk 85 430 27 27 541 24
Outdoor 2154 1 0 0
Instore 93 0 0 0
Internet 1488 0 1009 1

celkem 315982 100 % 112 905

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Marketing&Media, 2011)
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Podle agentury Admosphere (2010) cenikova hodnota reklamniho prostoru u firmy
Walmark, a. s. se pro rok 2010 vyS$plhala k hodnoté 372,993,191 K&, pficemz pro rok 2011
naklady vzrostly o 47 % coz je na 548,048,787 K¢. Investice do jednotlivych polozek

k terminu zpracovani diplomové prace nebyly k dispozici.

O tom, ze firma Walmark je jeden znejvétSich investori do reklam v oblasti

farmaceutickych vyrobkt svéd¢i dal§i hodnoceni od spole¢nosti Admosphere z r. 2010.

Televizni reklamni vydaje spole¢nost Admosphere vyhodnocuje na zakladé cenikovych
cen. Do segmentu farmaceutickych vyrobkl je zafazena kategorie 1€ki, vitamind
a minerald, prostiedky na hubnuti nebo antikoncepce. Hodnoceni se tyka obdobi
1. 1. -30.9. 2010. Nejvétsi obnosy vlozily spolecnosti GlaxoSmithKline (156,3 mil. K¢),
Walmark, vyrobce dopliki stravy a 1é¢iv (139,1 mil. K¢&) a Simply You Pharmaceuticals
(130,5 mil. K¢&). Horni pticky se svymi investicemi nad 100 mil. korun. dopliuji Reckitt
Benckiser (Czech Republic), distributor 1ékti Novartis a vyrobce humdnnich 1é¢iv

Boehringer Ingelheim.
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Graf 1 Vydaje do TV u top 10 farmaceutickych zadavateli (1.1.2010 - 31.9.2010)

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Admosphere, 2011)
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10 HARMONOGRAM REALIZACE PRAKTICKE CASTI

o~

V néavaznosti na teoretickou ¢ast jsem sestavila harmonogram pro realizaci praktické ¢asti

mé diplomové prace véetné odhadovaného casového ramce (viz Obr. 15)

1 1I 11T 1\ A VI VII VIII
— Segmentace =P Zacileni Pozicovani
. Vybér X
Prazkum nejlepsi Kvantitativni :;;3:::3
Nalezeni varianty vyzkum Kvalitativni market.
prileZitosti B Emriene vyzkum Inovace
Setreni Focus group
— Statistiky 2 tydny
Provedeno  Provedeno Priprava (2 tydny) VARKETINGOVA - b ava (2 tyany) i
v v Sbér dat (1 tyd ROZHODNUTI Reali 1d Rozhodnuti o
Kaléiské  bakalaiské S GEL( (702 o ealizace (1.den) * . icovani
bakalérs 2 Analyza (2 tydny) . (Na zakladé | Analyza (1 tyden)
praci praci vystupti IV)

Obr. 15 Harmonogram realizace praktické casti

(Zdroj: vlastni zpracovani)
Odhadovana doba realizace navrhu marketingové inovace je 7 tydnt.

Jednotlivé kroky:

I Rozhodnuti o zdkladnim segmentu pro soubor respondentll dotaznikového Setfeni.
v Kvantitativni vyzkum, ktery bude zadkladem segmentace

\% Segmentace

VI Zacileni, tzn. vybér cilové skupiny

VII  Realizace kvalitativniho vyzkumu na vzorku zacilené skupiny

VIII  Pozicovani produktu (mj. vzhledem ke konkurenci)

IX Tvorba marketingové inovace
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11 KVANTITATIVNI VYZKUM

Prvnim krokem analyzy trhu a potencialnich zakaznikl bylo dotaznikové Setteni.

V dotazniku se rizné¢ kombinuji otdzky oteviené, uzaviené, polozaviené. Jejich uplné
znéni je uvedeno v priloze (P I). Ucast respondentl byla dobrovolnd a anonymni. Dotaznik

byl uréen pouze studenttim vysokych skol.

Podle toho, na co se jednotlivé otdzky zamétovaly a co bylo jejich cilem lze dotaznik

rozdélit do 4 zékladnich okruhi, které navazuji na 4P plus jeden dodateny okruh LIDE
(people).

Dotaznik se stal zakladem pro dalsi analyzy.

11.1 Cil dotaznikového Setreni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo porozumét prostfedi, do kterého bude novy produkt
umistén a nalezeni spolecnych pozadavkd, potfeb a vhodné kombinace zakladnich prvki

marketingového mixu pro cilovou skupinu spotiebiteld.
Primérni cile vyzkumu pro jednotlivé okruhy jsou nésledujici:
PRODUKT

— nalezeni vhodné velikosti produktu

— upresneni nekterych vzhledovych detailit obalu

CENA

— stanoveni vhodné ceny balicku z pohledu studentii a trzeb
KOMUNIKACE

— urceni, kdy a jakym zpiisobem balicek nejlépe propagovat
MISTO

— zjistent, kde balicek nejen prodavat ale i propagovat
LIDE

— na zdklade demografickych a geografickych informaci o respondentech, testovani

hypotézy o vlivu téchto charakteristik respondentii na jejich odlisné chovani

Dotaznik poslouzil také jako vhodny zdroj pro uréeni konkurencnich produkti pro

studentsky balicek. Pro ucely ziskani nejen kvantitativnich dat, ale i kvalitativnich byly do
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dotazniku zahrnuty otdzky jak uzaviené tak oteviené, které ne vzdy byly zcela jasné
polozeny. Cilem téchto otdzek bylo nejen zjistit odpovéd na polozenou otdzku, ale i
zpiisob pfemysleni studentl a nalezeni nejpouzivanéjsich slov, respektive ,,jazyka® , ktery

by byl pti dalsi komunikaci smérem ke studentim jim nejblizsi.

11.2 Zakladni informace

Termin Setieni 8.3.2012-15.3.2012
Pocet otazek 35
Typy otazek oteviené
uzaviené

Cilova skupina vysokoskolsti studenti CR
Pocet respondentii 379

Pocet oslovenych osob 612

Navratnost 61,9%

Planovana navratnost 50%
Prumérna doba vypliiovani 9 minut 39 vtefin
Realizace webovym serverem www.vypliito.cz - licence FREE
Zdroje respondentii facebook.com (62.9 %)

nezjisténo (23.6 %)
vyplnto.cz (5.7 %)
google.cz (2.9 %)
m.facebook.com (1.5 %)

search.seznam.cz (1.2 %)

Vyhodnoceni dotazniku vypliito.cz - vyhodnoceni
IBM SPSS Statistics 20

11.3 Metoda zpracovani dat
Zpracovani charakteristik vzorkil probihalo na zakladé procentuélnich podilt.

Analyza ceny probihala na zakladé¢ ureni primérné hodnoty, medianu, modusu a
vybérové smérodatné odchylky (viz vzorce nize). Ze sesbiranych proménnych byla uréena

teoretickd funkce celkovych trzeb, kterd umoznila urCeni optimalni ceny z pohledu
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maximalizace trzeb. Rozbor byl provadén za pouziti dostupnych funkci programu

Microsoft Excel.

Pro vyhodnoceni $kalovych otazek a zjisténi dominantnich faktorti ovliviiujicich nékup
kosmetickych a farmaceutickych produkti a pro urceni vyznamnosti téchto faktorti byla
vyuzita faktorova analyza a nasledné rotace metodou Varimax, kterd pomohla 1épe urcit
signifikantni proménné pro dominantni faktory. Zda faktorovou analyzu je mozné vyuzit
provéiila Kaiser-Meyer-Olkinova mira. Vybér poctu faktori byl uréen Kaiserovym
pravidlem o hodnotach eigenvalues vyssich nez 1. Statistické zpracovani bylo provedeno

pomoci programu IBM SPSS 20.0.

Pro ovéfeni hypotéz o homogenité vzorku byly vytvofeny kontingen¢ni tabulky se 100 %
sklddanymi pruhovymi grafy, které vysledky byly podrobeny testu dobré shody (chi
kvadrat test).

Chi-kvadrat testem bylo zjistovana homogenita dat. K uskute¢néni této analyzy byl vyuzit
software Microsoft Excel. Pfi vypoctu se vychazelo z ptfedpokladu, Ze plati nulova
hypotéza. Provadi-li se test homogenity, pfedpokladéa se, Ze rozloZzeni hodnot sledované
kategorialni veli¢iny je ve vSech populacich shodné.

Nejdulezitéjsi vzorce:

Aritmeticky pramér

kde  xijsou hodnoty prvkl souboru
n — pocet prvkl

Rozptyl

=1

Smeérodatna odchylka

=1
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Ocdekavané Cetnosti

Chi-kvadrat

11.4 Charakteristika vzorku

Tato Cast zahrnovala otazky zaméfené na respondentiiv: vek; pohlavi; titul, typ a obor
studia; kraj, ze kterého pochdzi a ve kterém studuji; velikost mésta (obce) ve kterém Ziji.
Celkovy pocet respondentii pro tento okruh otdzek byl 379. Respondenti byli povinni

odpovédét na vSechny otazky zamétené na demografické i geografické informace.

Pohlavi respondentu

Na dotaznik odpovédelo 273 (72 %) zen a 106 (28 %) muzd.

Vékova struktura respondentii

93 % vzorku zapada do veékové skupiny 19 — 26 let. Nejpocetnéjsi vékové skupiny byly:
23 let (86 respondentli, 23 %), 24 let (80 respondentd, 21 %), 22 let (73 respondentd,
19 %)

Studentsky profil

Témér 90 % tvorti studenti denniho studia a 10 % dalkového. Nejobsahlejsi skupinou jsou
studenti oboru ekonomického (169 studentll, 45 %), pedagogického (58 studenti, 15 %) ,
technického (53 studentl, 14 %), ostatnich humanitnich programt (24 studentl, 6 %)
a lékaiského oboru (20 studentl, 5 %). 32 dotazovanych (8 %) studuje dva obory. Vétsina
dotazovanych studuje bud’ v Praze (21 %), ve Zlinském (18 %), Jihomoravském (18 %)
nebo Moravskoslezském kraji (14 %).

Bydlisté

Na rozdil od kraji, kde studenti studuji, vétSina pochéazi z Moravskoslezského kraje
(104 respondentii, 27 %), nasleduje kraj Zlinsky (48 respondentl, 12 %), Praha
(32 respondenttl, 8 %) a dale Olomoucky (31 respondenttl, 8 %) kraj.
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Zvladani studia

78,6 % dotazovanych odpovédelo, Ze ma Casto nebo obcas problémy se zvladanim studia
béhem zkouSkového obdobi a 64,1 % ma problémy i béhem roku. Témét polovina
respondentll, co nemaji problém se zvladanim studia béhem roku, pocituji problém b&hem

zkouskového obdobi. Tato ¢ast studentl predstavuje potencidlni zdkazniky.

11.5 Cena

Pro ziskani obrazu kolik maximalné by byli zdkaznici ochotni do G¢inného produktu pro
zefektivnéni uceni investovat byla v dotazniku polozena oteviena otazka. Respondenti
mohli napsat libovolnou cenu (Cislo), na zaklad¢, kterého bylo mozné ziskat
respondentli to umoznilo také urcit funkci celkovych a meznich trzeb. Z funkci byla

nasledné vypocitana optimalni teoretickd cena z pohledu dosazeni maximalnich trzeb.

Tab. 3 Analyza ceny

Velikost vzorku 378 respondentu

Intervalg oo <1,1000>

Primérna cena 256 K¢ aritmeticky primér
Median 200 K¢

Modus 200 K¢

Funkce celkovych trzeb Y =-1,4273x% + 526,4x

Funkce marginalnich trzeb y =-2,8546x + 526,4

Optimalni cena 263,20 K¢

Smérodatna odchylka 202,7 vybérova smérodatna odchylka

Statisticka data byla ocisténa o 3 extrémni hodnoty z kazdé strany.

(Zdroj: vlastni zpracovani)

11.6 Propagace a komunikace

Jednim z vysledkd Setfeni bylo, ze pouze 42 respondenti (11 %) aktivné vyhledava
moznosti zefektivnéni studia. Tento fakt potvrzuje, Ze i ptes zjistény zdjem jak o balicek,

tak 1 o poradenské webové stranky (viz nize), je nutna rozsahla propagacni aktivita.
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Jakymi komunika¢nimi prostiedky

Vramci zjistovani nejvhodnéjSich zplisobli propagace bylo sledovéno, jakymi
komunikaénimi médii by studenti chtéli byt informovéani o produktech urcenych pro
zlepSeni studia. Nejzadanéj$imi komunikac¢nimi prostiedky se ukéazala byt reklama v TV,
doporuceni v lékarné, plakdty a letiky ve Skole. Preference téchto médii byla témér
shodna (32 %, 31 %, 30 %). Nésledovala propagace na socidalnich sitich (88 respondentd,
22 %), newslettery (45 respondentd, 12 %) a letaky v lékdrné (42 respondentt, 11 %).

Produkt by nezajimal 12 % vzork.

Jednou z moznosti propagace, komunikace a zptisobu osloveni a ziskani si mladé generace
by mohly byt propagacni a poradenské internetové stranky, které by obsahovaly tipy a
rady jak dlouhodobé¢ zlepsit pamét’, zvysit koncentraci, jak spravné jist béhem ptipravy, jak
zvladat stres nebo které latky vSeobecné pomahaji béhem studia a které naopak ne. Na
otazku, zda by studenti navstivili tyto stranky 45 % (171 studentl) dotazovanych
reagovalo, ze ano; 39,6 % moZnd. 15 % vysokoskolskych studentli by o tento web zdjem

nemélo.

Zjistovala jsem nejenom zda studenti aktivné vyhledavaji zminéné informace, ale také kde
pfipadné rady pro studovani respondenti vyhledavali/vyhledavaji. V souboru 196 odpovédi
48 % (94 respondentli) zvolilo internet, z cehoz 13 zminilo konkrétné internetovy
vyhleddvac¢ Google. Mezi odpovéd'mi byly také rady kamaradi (8,7 %), Casopisy, radio a
jiné.

Jaka slova a jazyk zvolit pro komunikaci a propagaci

Nasledujici otazky pomohly urcit zakladni problémy, na které se zamétit béhem propagace
a na které by se mély zamétfovat podplirné webové stranky. Diky otevienym otazkam
respondenti mohli volné reagovali na danou problematiku a umoznili tak nalezeni
nejpouzivanéjsich slov, respektive nejvhodnéjsiho jazyka pro komunikaci se studenty.

e Jaké jsou VaSe nejCastéjsi problémy/potize (fyzické, psychické) béhem uceni na

vvvvvv

* Jaké jsou Vase pocity béhem ptipravy na zkousku (setad'te od nejdiilezitéjsiho) ?

Cely seznam reakci, nejCastéjSich problémt a nejfrekventovanéjSich slov je obsazen

v ptiloze (P IT a P VIII).

Nejvice vyskytujici se vyjadreni byla: stress, uceni, soustfedéni, nervozita, inava ¢i strach.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

Kdy

Dtlezitou informaci bylo zjisténim, kdy se studenti zac¢inaji ucit na zkousky. Tato znalost
pomuze spravné nacasovat dobu propagovani balicku. Vétsiné (46,7 %) dotazovanych
studentll zacina studijni obdobi pocatkem ledna. Avsak 25,6 % studentd se zacina ucit
v poloviné prosince a 12 % jiz zaCatkem prosince. Jelikoz i tato skupina piedstavuje
vyznamnou cast, je vhodné zacit propagovat balicek tak, aby zpradva o moZznosti a existenci
balicku dorazila do podvédomi i jim. I kdyZ je to individualni zalezitost, firma Walmark
ma odzkousené, ze hranice, kdy se produkt diky propagaci dostavd do podvédomi 80 %
odbératelti cilené¢ skupiny, jsou 3 tydny. Z tohoto diivodu by propagace méla zacit

v poloviné poptipad¢ za¢atkem listopadu.

11.7 Produkt

Velikost

Velikost produktu, respektive mnozstvi, by mélo byt pfizpisobeno délce zkouskového
obdobi. To pro 43,2 % studentd Cini jeden meésic. 22,7 % respondentli odpovédélo, ze
délka jejich zkouSkového obdobi se pohybuje kolem 3 tydnl. 29 % dotazovanych
odpovédélo, ze délka jejich zkouskového se pohybuje kolem 2 mésict. Idedlni velikost
balicku bude dévka na jeden mésic. U studentl s trvanim zkouskového obdobi dva mésice
si budou moci zakoupit bali¢ky dva v ptipad¢, ze vSechny zkouSky jsou pro né naro¢né a

jsou rozlozeny v prabehu celych dvou mésicii.
Designové prvky

Jednou z mych otazek bylo, zda propagovat pouze samotny vyrobek a neupozoriiovat na
vyrobce (jako je tomu naptiklad u vyrobkl: Old Spice, Mentos, Tic Tac, népoji Fanta,
tavenych syrti Vesela krava nebo naptiklad i u produktu Proenzi, ktery vyrabi pravé firma
Walmark) nebo naopak, zalozit propagaci i na divéryhodnosti, kvalit¢ a oblibenosti

vyrobce.
Pro tyto tcely bylo v dotazniku obsazeno 6 dotazii:

* Znate firmu Walmark?

* Koupili jste si n€kdy néjaky vyrobek od firmy Walmark?

* Mpyslite si, ze Walmark je diivéryhodna firma?

* Jak byste hodnotil/a Vas celkovy dojem z firmy Walmark, a. s.? ( $kala: 1 ubohy,
10 vynikajici)
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* Vite, Ze Walmark je Ceska firma?

* Davate pfednost ceskym nebo zahrani¢nim znackam?

Dtlezité bylo pro mé zjisténi, zda hodnoceni vyrokl znacky Walmark je vyssi pted koupi
nebo az po ni, jaky dojem vSeobecné vytvafi tato spolecnost na mladou populaci a zda by
méla spolecnost vice poukazovat na to, ze se jednd o Ceského producenta. V ndvaznosti
na tato zjiSténi budou navrzeny detaily propagace a obalu jako: velikost loga Walmark

nebo zminéni a zdiiraznéni ¢eského pivodu.

Z 379 dotazovanych mladych lidi 244 (64,38 %) zna tuto firmu, 83 (21,9 %) Walmark

néco fikd a 52 (13,72 %) respondentii vyrobce dopliki stravy Walmark, a. s. viibec nezna.

Duvéru v tohoto producenta projevilo 147 (38,8 %) dotazovanych, naopak nedivéru pouze

17 osob (4,5 %). Ostatni respondenti nemaji na spole¢nost zadny nazor.

Dotazovani, ktefi si pamatuji, ze si koupili alespoil jeden vyrobek znacky Walmark,
ohodnotili firmu na Grovni 7,24 bodu z 10. JelikoZ vyznamna ¢ast dotazovanych pochazela
z Moravskoslezského kraje a predevsim z okoli Ttince, kde spolecnost ptisobi, obyvatelé
tohoto kraje firmu dobfe znaji a nektefi rodinni pfislusnici jsou pfimo zaméstnani v tomto
podniku, byl vzorek také ociStén o tuto skupinu. V tomto piipadé se hodnoceni snizilo
na 6,96 bodi z10. Hodnoceni skupiny, kterd pfiznala, Ze je mozné, Ze si produkt
Walmarku v minulosti koupili bylo 5.96 bodid z 10. JeSté nizSi ohodnoceni ziskala
spolecnost u osob jenz nevi, zda se s jejimi produkty nékdy setkala - 4. 94 bodu z 10. Ti,
kteti vi, ze se ani s dopliky stravy ani lécivymi piipravky znacky Walmark nesetkala,
ohodnotila spolecnost 4.54 body z 10. V této skupiné se projevila nediivéra z 9 % a divéra

ze 14 %, ostatni nemaji nazor.

Na otazku, zda je Walmark ceska firma odpovédélo 60 % zcelého vzorku, Ze nevi.
Naopak pro 30 % tato informace nebyla novinkou. Zbylych 10 % se domnivalo,
ze spoleCnost je ceskd. I tyto vysledky byly néasledné ocistény o respondenty
z Moravskoslezského kraje. Pomér se zménil nasledovné: 76 % nevi o ¢eském plivodu
spolecnosti, 11 % se takto domnivalo a pouze 13 % véd¢€lo, ze Walmark patii mezi ceské

znacky.

Zavérem lze konstatovat, ze ndzory na Walmark jsou ve vétSiné piipadi neutrdlni pred
bliz§im sezndmenim s produkty. Zakaznici jsou po koupi spokojeni se zbozim a s jejich
kvalitou. Mlada generace spiSe preferuje Cesky ptiivod od zahrani¢niho a pfitom vétSina

nema potuchy, ze Walmark je skute¢né ¢eskym producentem.
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Ziskané informace mé piesvédCily, ze je vhodné propagovat jak samotného vyrobce,

tak 1 jeho ptivod.

11.8 Misto

Propagace

Prizkum také sledoval, které portaly a sité jsou nejéastji pouzivany studenty v CR.
Nejpopularngjsi siti je jak jinak nez Facebook (83,6 %). Vhodnym propaga¢nim mistem na
internetu pro bali¢ek by byl také internetovy server YouTube (34 %), eventudlné socidlni

sit’ Google+ (13 %).

Prodeje
Jak se da predpokladat, vétSina (87,1 %) dotazujicich na otazku, kde by hledali vitaminy a
dopliiky stravy odpovédéla ,,v 1ékarné“. Presto nezanedbatelnou cast tvoifi respondenti,
kteti by pro ndkup téchto produktl zvolili internetové obchody, lékarny (10 %),
supermarkety a hypermarkety (8,5 %), drogérie (6,3 %), obchody se zdravou vyzivou (
4,8 %).

Jako velice hodnotnou reakci a informaci, ktera mi pfinesla novy rozmér v otdzce mista
prodeje, povazuji ,0koli univerzitnich budov“. Nejenom propagace, ale také samotny
prodej by mohl probihat na terénu Skoly. Navrhuji proto prodej balicku vyzkousSet

v kantynach, bufetech nékolika vybranych vysokych skol, ¢i univerzit.

11.9 Lidé

v v

faktory, na které se zakaznici pfi koupi, a to nejen doplikl stravy, zaméfuji. Respondent
se musel u kazdé podotazky rozhodnout mezi hodnotami na Skale od 1 — 7, pfiCemz

hodnota 1 oznacuje faktor jako nevyznamny a hodnota 7 jako faktor témét rozhodujici.

Vypovédi respondentii shrnuje tabulka 3 nize. Cim vysS$i primér, tim vétsi vyznamnost

daného faktoru.
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Tab. 4 Analyza faktoru

Informace na obalu 5,243 2,925 | 1,710 | 379
Mladistvy vzhled 3,541 2,894 1,701 379
Elegantni vzhled 3,828 2,746 1,657 379
Lékarsky vzhled 3,704 3,050 1,746 379
Cena 5,557 2,078 1,442 379
Vyhodné akce 4,544 2,979 1,726 379
Sleva 4,815 3,077 1,754 379
Darek k nakupu 3,818 3,387 1,840 379
Eko/Bio produkt 3,702 3,765 1,940 379
Eko/Bio obal 3,103 3,315 1,821 379
Dosavadni zkuSenosti 6,013 2,447 1,564 379
Slozeni 4,881 3,158 1,777 379
Doporuéeni znamych 5,427 2,219 1,490 379
Reklama 3,517 2,303 1,518 379
Vyrobce 3,944 2,929 1,712 379

(Zdroj: vlastni zpracovani)

akce, doporuceni znamych a informace na obalu. Naopak nejmensi vyznam ma pro

dotazované Eko/Bio obal, reklama a mladistvy vzhled produktu.

Smérodatné odchylky naznacuji, na kolik se respondenti shoduji v odpovédich. Nejvice se
rozchazeji odpoveédi u Eko/Bio produktu, darku k nakupu a v Eko/Bio obalu. Nejvyssi

shodu v odpovédich vidime u doporuceni znamych, reklamy au elegantniho vzhledu.
Pouziti faktorové analyzy

Korela¢ni tabulka (viz pfiloha P III) naznacuje, Ze existuje provdzanost mezi jednotlivymi
faktory. Nejslabsi vazby jsou u faktoru lékarsky vzhled a darek k nakupu. To ovSem

neznamenad, ze tyto faktory mohou byt vylouceny z faktorové analyzy.

Vhodnost vyuziti faktorové analyzy byla ovéfena pomoci Kaiser-Meyer-Olkinovy miry.
Hodnota této miry je 0,750, je tedy vyssi nez 0,60 a potvrzuje vhodnost pro vyuziti této
analyzy. Bartlettiv test prokézal (Sig. 0,000), Ze koeficienty korelace mezi proménnymi

nebyly nulové, tudiz byl splnén zakladni pfedpoklad pro vyuziti faktorové analyzy.
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Tab. 5 Kaiser-Meyer-Olkin test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,750
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2148.299
df 105

Sig. 0,000

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Vybér poctu faktori

Podle Kaiserova pravidla vybér poc¢tu faktori ma byt urcen podle hodnot eigenvalues.

Me¢ly byt vybrany pouze ty faktory, které dosahuji hodnot eigenvalues vyssich nez 1.

Tab. 6 Initial Eigenvalues

Initial Eigenvalues

Component :
: - % of Variance Cumulative %
1 3,881 25,874 25,874
2 2,216 14,776 40,650
3 2,094 13,959 54,609
4 1,410 9,402 64,011
5 0,979 6,529 70,540

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Z tabulky lze vy¢cist, ze u Ctyt faktori byla dosazena hodnota vétsi nez jedna. Tyto faktory
celkem vysvétluji 64 % variace, pti cemz faktor 1 vysvétluje 25,874 %, faktor 2 14,776 %,
faktor 3 13,959 % a faktor 4 vysvétluje 9,402 % variace.

Rotovana matice komponentii

Faktorovd analyza s pomoci normalizované rotace Varimax (viz Tab. 7) rozliila 4

vvvvvv
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Tab. 7 Faktory (rotace Varimax)

Informace na obalu 0,696
Mladistvy vzhled 0,771
Elegantni vzhled 0,791
Lékarsky vzhled
Cena 0,636 0,699
Vyhodné akce 0,868 0,428
Sleva 0,897
Darek k nakupu 0,812 0,203
Eko/Bio produkt 0,852
Eko/Bio obal 0,861
Dosavadni zkuSenosti 0,850
Slozeni 0,605 0,529
Doporuéeni znamych 0,768
Reklama 0,615
Vyrobce 0,221 0,313 0,410

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Faktor 1 ,,Zvyhodnéni“
Nejvyznamngj$im faktorem se ukdzala byt zvyhodnéna koupé at’ uz v podobé€ pfizniveé

nizké ceny, vyhodnych akci, slev nebo darku k nakoupenému produktu.

Faktor 2 ,,Jistota*
Druhym ¢initelem znacné ovliviiujicim chovani kupujicich je jisto a divéra v poptavany
produkt. I zde méa svou roli cena, avSak na rozdil od faktoru 1, v tomto piipad¢ lze

predpokladat, Ze se jedna o cenu, kterd odrazi kvalitu.

Faktor 3 ,,Prezentace*
Tretim faktorem je celkovd prezentace produktu, tzn. zaméfeni na design vSech
komunikac¢nich prvki, kterymi mohou byt at’ uz vhled samotného vyrobku a jeho obalu,

reklamy ale také popularita samotné znacky nebo vyrobce.

Faktor 4 ,,Zdravi“
Poslednim faktorem je pohled na produkt ze zdravotni perspektivy. Jedna se nejen o zdravi
samotného spotiebitele, ale i o ,,zdravi ptirody*. Tento faktor poukazuje na soucasny trend

zdravého Zivotniho stylu a vzristajici popularity ekologickych a bio produkta.

11.9.1 Test homogenity

K posouzeni vzajemné zavislosti kvalitativnich veli¢in bylo vyuzito Chi-kvadrat testu.
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Dosazena hladina statistické vyznamnosti byla porovnana s hodnotou 0,05. Byla-li
vysledna hladina statistické vyznamnosti niz$i nez 0,05, nulovou hypotézu nelze

zamitnout.

Hypotéza H[0]1:

MuZi a Zeny nemaji odliSny pristup k zemi piivodu.
Hypotéza H[A]1:

Muzi a Zeny maji odlisny pristup k zemi pitvodu produktii.

Tab. 8 Test dobré shody - pohlavi versus puvod

Cetnost teoretické Cetnosti
preference
muzi Zeny celkem muzi Zeny
Ceskym 37 96 133 37,20 95,80
bez rozdilu 62 164 226 63,21 162,79
zahraniénim 7 13 20 5,59 14,41
Chi-kvadrat x* = 0,524 Pormo.05 = 5,99 2 < XPazoos
p=0,769 = 0,05 p>

Nulovou hypotéza se prijima.

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Z tabulky (Tab. 8) lze vycist, ze v souboru je 379 respondenttl, z ¢ehoz 106 je muzi a 273
zen. Rozdil mezi dosazenou hodnotou chi-kvadrat a hodnotou chi-kvadrat pro hladinu
vyznamnosti 5% a tabulku &etnosti 3x2 je vyrazny a x* je zna¢né niz§i, nulovou hypotézu
1ze pfijmout.
Hypotéza H[0]2:
Zdjem o poradenské internetové stranky pro studium se neli§i u muZii a Zen.

Hypotéza H[A]2:

Zajem o poradenské internetoveé stranky pro studium se lisi u muzii i Zen.
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Graf 2 Pohlavi a poradenské internetove stranky

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Tab. 9 Test dobré shody - pohlavi a poradenské internetove stranky

pozorované Cetnosti teoretické Cetnosti
preference
muzi Zeny celkem muzi Zeny
ano 39 132 171 47,83 123,17
mozna 46 104 150 41,95 108,05
ne 21 37 58 16,22 41,78
Chi-kvadrat x° = 4,757 Pormo.05 = 5,99 2 < XPazo0s
p =0,093 = 0,05 p>

Nulovou hypotéza nelze zamitnout

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Z grafu (Graf 2) vidime, Ze podil zfejmych zdjemct (odpovéd’ ano) je o néco vyssi u Zen.
Naopak podil u moznych zajemcti o web (odpovéd moznd) stejné jako u respondentt, kteti
neprojevili zddny zajem o tyto internetové stranky je vyssi u muzii. Chi-kvadrat test ovéfril,
zda tento rozdil je statisticky vyznamny nebo zda je pouze véci nahody. Jelikoz dosazena
hladina je vyss8i nez 0,05, nulovou hypotézu nelze zamitnout. Lze tedy predpokladat, ze

zajem o poradenské internetové stranky pro studium se neli$i u muzl a zen.
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11.10 Shrnuti dotaznikového Setieni
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Tab. 10 Shrnuti dotaznikového Setieni

POBLEMATICKE OKRUHY ZJISTENI

Cena (max. trzby)
Komunika&ni média/prostiedky

Vytvofeni poradenského webu

Kdy zagit propagovat

Velikost bali¢ku

Propagovani pod znackou WALMARK
Propagovani ¢eského vyrobku

Misto propagace a PR

Misto prodeje

Rozhodujici faktory

Zaméreni zvlast na muzské a zvlast na
zenské pohlavi

263,20 K¢
TV, letaky (Skola, I|ékarna), plakaty
(8kola), socialni sit&, newslettery
ANO
zacatek nebo polovina listopadu
mésic¢ni davka
ANO
ANO
Skoly, lékarny, socialni sité (Facebook,
YouTube, Google+)
lékarny, internet, drogérie,
supermarkety, Skolni jidelny/bufety
1. ,Zvyhodnéni*
2. Jistota"
3. “Prezentace”
4. Zdravi*

NE

65
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12 FOCUS GROUP

Po vyhodnoceni dotazniku nasledoval vyzkum focus group, jehoz cilem bylo ziskat
hodnotné kvalitativni informace pro vytvofeni detailnich (z pohledu designu) navrht
tykajicich se marketingové inovace. S ohledem na hlavni cil focus group bylo vyuzito také

vyzkumu, ktery byl zaloZzeny na preferencni projektivni technice.

12.1 Cil vyzkumu focus group

Cilem kvalitativni analyzy realizované¢ pomoci focus group bylo zjistit nejatraktivnéjsi
stylovani produktu. Diraz byl kladen hlavné na zatraktivnéni celostni prezentace produktu,

tj. design (styl, barva, typ baleni) a ,,zvuény* nazev.

12.2 Zakladni informace

Termin Setfeni: 2.4.2012

Délka Setteni: 14:00 — 17:00

Cilova skupina: vysokoskolsti studenti (denni studium), muzi i Zeny
Pocet ticastniki: 6

Zdroj projektivni techniky: http://www.thedieline.com/

Moderéator focus group: Bc. Michat Noga (student VSE, program CEMS;

manazer pro strategické projekty TrafinOil, a.s.)

Jelikoz ja s moderovanim a vedenim skupinovych diskusi nemam Zadné zkuSenosti, jako
moderatora jsem si zvolila pana Michata Nogu, ktery je studentem programu CEMS na
Vysoké Skole ekonomické v Praze a zkuSenosti stouto metodou vyzkumu ziskal na

Univerzité Bocconi v Milané.

12.3 Vyzkumny soubor

Vyzkumu focus group se zi&astnilo 6 studentdi vysokych $kol. Utastnici diskuse byli
vybrani metodou zdmérné¢ho vybéru ztfad mych znamych a ptfibuznych. Jednalo se o
studenty denniho studia 5 riznych obord - mediciny, prava, ekonomie, jazyktl, dopravy.

VéEkova struktura respondentil byla od 22 let do 25 let



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

Vyhodou zamérného vybéru bylo, Ze jsem dopfedu znala zakladni charakteristiky téchto
osob a dalo se pfedpokladat, ze budou dobie spolupracovat, jsou pomérné nekonfliktni a
pfesto se neboji projevit sviij nazor. Mé¢la jsem informace, Ze vSichni jednotlivei v dobé

pfipravy na zkousky pouzivaji fadu podpirnych prostiedkd, tzn. patii do cilové skupiny.

12.4 Priprava projektivni techniky

S tydennim ptedstihem byla ucastnikiim skupiny zasldna databaze ukazek obali. Obrazky
byly Cerpdny z databiaze www.thedieline.com, kterda obsahuje kolem 6 000 nejlépe
hodnocenych navrhii oball svéta. Ty jsou roztfidény mezi jinym v kategoriich: zdravi a
kréasa, napoje, destilaty a lihovinami, pivo a sladové napoje, knihy & media, méda, jidlo a
gurmén, dim a zahrada, zvifata a domdaci mazlicci, déti, kancelaf a uméni, technologie,
tabak, vino a Sampanské. Doporucenou kategorii pro oslovené byla ,,zdravi a krasa®, ktera

obsahuje témét 900 polozek.

Kazdy zucastniki byl pozadan, aby ztéto databaze vybral 6 oball, které nejlépe

reprezentuji koncept divéryhodného studentského balicku.

Faktor ,,dGvéryhodnosti®, nebyl vybran nahodné¢ ale jednalo se o vyuziti vysledkl

faktorové analyzy, kde tento faktor zaujal druhou nejvyznamné;jsi pozici.

12.5 Prubéh focus group, stéZejni body vyzkumu a jeho cile

Stézejnimi body, na které se vyzkum zamétoval, byla zjisténi a doplnéni hlavnich sekci na
poradenském webu. Prozkoumani ndkupniho chovani a bliz§i pohled na konkurenci.
Realizace projektivni techniky zaméfené na styl a vnimani designu (hlavné obali)

farmaceutickych produktt.
L. Uvod

V uvodu byl predstaven skupin¢ moderator a nasledné cil vyzkumu, ktery byl uveden jako:
Prozkoumdni studentskych preferenci’.
Studenti byli upozornéni, ze vyzkum bude vyuzit pro diplomovou praci a jejich osoby

zlstanou anonymni.

2 . o T o e PV PTI -
Komunikace cile vyzkumu byla zamérné nejasna; timto zpiisobem se snizilo riziko ovlivnéni ucastnikii pfed zapocetim
vyzkumu
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Moderator mél zjedné casti nastolit fad a z druhé vytvofit pfijemnou, ptatelskou a
komunikativni atmosféru. Prioritou bylo zarucit otevienou komunikaci, bez pocitu

diskriminace, Gizkosti a ostychavosti.
2. VSeobecné povédomi a nazor na produkty podporujici studium
Tematické otazky:

- Které produkty kupujete pro zefektivnéni priprav na zaverecné zkousky, proc (jejich
vwhody) a co o nich vite?

- Které problémy vas doprovazi behem uceni na zkousky a jak tyto problémy resite?

- Mpyslite si, zZe tyto problémy resite efektivne?

- Na které problémy chcete zndt Feseni? (otdzka zamétfena na urCeni atraktivnich

sekci na webu)
3. Nakupni chovani
Tematické otazky:

- Kdy se rozhodujete o koupi podpiirného produktu ke studiu?
- Vite co si koupite uz pred navstivenim obchodu?
- Co ma v priitbehu samotného nakupu nejveétsi vliv na Vase rozhodnuti?

- Mate nekdy pocit, Ze vam chybi informace, které by vam pomohly k rozhodnuti?
4. ,,Switching“ mezi konkuren¢nimi vyrobky
Tematické otazky:

- Co by Vas presvedcilo vyzkouset novy produkt?

- Vyberte viastnosti, které Vas na vyrobcich, které pouzivate nejvice obtézuji?
5. Projektivni technika - postup

Pro projektivni ¢ast vyzkumu byly pouzity vytisténé obrazky, které jednotlivci méli za
ukol vybrat z webu thedieline.com. Kazdy mohl vybrat maximalné 6 polozek. Celkem bylo
sesbirano 36 obrazkii. Skupina byla pfedem upozornéna, Ze s jejich vybérem budeme

pozdéji, v prubehu diskuse, pracovat. Nebylo jim ale vysvétleno konkrétné jak.
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Projektivni ¢ast vyzkumu v rameci avizované diskuse probé&hl nasledovné:

ii.

iii.

iv.

vi.

vii.

Nejprve byl rozdan kazdému studentovi jeho vybér obrazki

Moderator nasledné rozdélil skupinu na dvé skupiny po 3 osobach’ (kazda osoba se

svym setem obrazku, tj. 18 ve skuping)

UKOL C. 1 - pocitova eliminace poloviny obrazki

- cilem tohoto ukolu bylo vytadit pocitové méné atraktivni obrazky bez jakékoliv
hlubsi racionalizace; ta by v tento okamzik byla zbyte¢na a kontraproduktivni

UKOL C. 2 - rozdéleni zbyvajicich deviti obrazku na u¢inné a neicinné
nicméné je do velké miry ovlivnéna designem

UKOL C. 3 - analyza zbyvajicich péti obrazkii

- Analyza podle ceny, ktery obrazek (max. dva) se Vam zdaji nejdrazsi

- Vyhodnoceni vzhledové nejatraktivnéjsiho (max. dvou) obrazkl

- Vybrani jednoho produktu ke koupi, tj. ktery si vlastné nakonec koupite

UKOL C. 4 - piedstaveni produktu druhé skupiné, a volna diskuze

- Utinnost a design

- Cena a design

- Koupé a design

- Tvar a material obalu

UKOL C. 5 - diskuse na téma ,,nazev bali¢ku*

Samotné vybéry, byly pouze jednou ¢asti zkoumdani. Stézejni poznatky pochazely hlavné

z meziskupinovych diskusi. Tém byla vénovana pozornost jak béhem diskuse mezi ¢leny

skupin, tak pfi zdvérecné prezentaci vybranych ,,obala®.

12.6 Dosazené zavéry

12.6.1 VSeobecné povédomi a nazor na danou problematiku

1. ,,Které produkty kupujete pro lepsi priibéh piipravy na zkousky, proc¢ a co vlastné

o0 nich vite?“
Ziskané informace byly téméf totozné s informacemi ziskanymi prostfednictvim
dotaznikového Setfeni. Rozdil byl v tom, Ze se vice zminovali konkrétni vyrobci a

znacky produktii. Je zajimavé zminit, ze znacka ,,Red Bull, zastupovala u

3 Bod rozdéleni byl kriticky, skupiny byly vytvofeny intuitivné moderatorem s cilem nejlepsi mozné spolupracea
minimalizace destruktivnich konfliktl
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nckterych uchazecli celou kategorii energetickych népojii - tj. vyrok ,, ...piju
redbully... ©“ znamenal konsumpci energetickych napoji znacek jako napf. Semtex
nebo Monster. VéEtSina, ale ne vSichni, se shodli na tom, Ze G€¢inek maji pouze ty
drazsi a nejzndméjsi znacky (jako je pravé Red Bull, Monster, Semtex). Diivodem
pro¢ studenti pouzivaji kavu, zelené Caje a energetické napoje je ,,vSeobecné znamy
fakt®, ze tyto produkty ¢lovéka rychle a uc¢inné ,,nakopnou.

Dopliiky stravy byly do jisté miry pominuty, az na komplexni feSeni v podobé
multivitaminu. K tém se vSak diskuse stavéla spiSe skepticky - ,,Produktiim na
v§echno prosté neverim.

»Které problémy vds doprovazi béhem uceni na zkouSky a jak tyto problémy
FeSite?“

Reakce byly znovu podobné jak u dotaznikového Setfeni:

‘

,Mam probléem s koncentraci...”, ,,Usinam...", “Boli mé oci...” — tfeSenim byla
kava, energetické napoje, 5-ti minutova pauza, sprcha, joga.

Pouze jednou zaznéla farmaceutika: ,,jsem jednoduse blba, vse se ucim zpameéti, a
tak se to snazim resit i placebem doplnkii stravy (MemoPlus) *

Jednim z vyjmenovanych problému byla Spatnd Zivotosprava, zplisobena hlavné
neochotou ztracet ¢as nad vafenim a ptipravou jidla.

Polovina skupiny fesi stres a ztratu koncentrace pétiminutovou pauzou na cigaretu.
Z téchto odpovédi lze rozdelit podplrné prostiedky dané problematiky na
dlouhodob¢é a kratkodobé s okamzitymi ucinky (narazové). Z této diskuse bylo
mozné konstatovat, ze studenti preferuji okamzity t¢inek.

Myslite si, Ze tyto problémy Fesite efektivné?

Odpovédi se pohybovaly kolem vyznamu: ,,Jak je efektivné resit tusim, ale nevim
Jjestli to delam dobre a jestli existuje néco lepsiho. “

Nutno vSak podotknout, ze lepsi se nerovna efektivnéjsi. Roli hraje celd fada
faktorii. Jedna se naptiklad o dostupnost produktu, chut, cena atd.

Na které problémy chcete zndt ieSeni?

Ustiedni témata diskuse byla opét spravny jidelni¢ek, koncentrace, stres a (inava.
Studenti by wuvitali jednoduché, jednordzové a dlouhodobé fteSeni. Hlavni
nevyhodou dopliikl stravy byly vytyCeny dlouhodobé uzivani a pomaly nastup.
Dale, vSichni uchaze¢i by uvitali zarucené rady na kratka relaxacni cviceni i
metody na procviCovani mozku. Padla také zajimavéa véta , Kdyz mam vaziné

probléemy, obracim se na kolegy mediky..
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12.6.2 Nakupni chovani

1. Kdy se rozhodujete o koupi podpiirného produktu ke studiu?
Nejcastéjsi odpoveédi se vyznamoveé velice nelisili ,,Kdyz nestiham*®, ,,V
momenté, kdy pocituji problem* atd. To naznacuje, ze studenti Cast&ji fesi
vznikly problém a ne samotnou pfi¢inu. Moderator polozil také otazku, pro¢ se
odpovédi bylo: ,, Pokud mi netece do bot, nic neresim..”. Tato informace
avizuje, ze by bylo vhodné, aby pfti propagaci produktu bylo pfipomenuto, Ze
nastane obdobi, ve kterém se student bude s nejvétsi pravdépodobnosti potykat
s problémy béhem uceni a pro ucinnéjsi osloveni studenta, vyjmenovat
jednotlivé nejcastéji se vyskytujici problémy, které jiz byly identifikovany
dotaznikovym Setfenim a jsou obsazeny v pfiloze (viz pfiloha P VIII).

2. Vite co si koupite uZ pied navstivenim obchodu?
Otazka byla polozena z diivodu zjisténi: co se d¢je v hlavé spotiebitele pokud
nevi, co si koupi jesté pied tim, nez se ocitne v obchodé&. Jsou dulezité emoce,
zkuSenosti, stav ve kterém se spotiebitel nachazi.
Nicméné, pro feSeni specifickych problému s ucenim, skupina souhlasila, ze
pfiblizné vzdy vi, co si koupi.

3. Co ma v pribéhu samotného ndakupu nejvétsi vliv na Vase rozhodnuti?
Touto otazkou jsem donutila Gcastniky racionalizovat proces rozhodovani a
vycitit vyznamné a sdilené faktory, které tento proces fidi.
,, Bezesporu nejveétsi vliv ma cena. Pokud je néco drahé a vypada, Ze to pomiize,
koupil bych si to.
Dulezité je vSak upozornit na fakt, Ze ochota nakupovat drahé dopliiky je nizsi,
pokud studentovi ,,netece do bot“. Avsak v nize je ukdzano, ze spotiebitelé se
chtéji v této oblasti vzdélavat a jejich mySleni mlze byt promyslenou
marketingovou komunikaci pozménéno.
., Mam rad energitaky, kdyz mam chut, nevaham ani vterinu.

, Kdyz jsem se snaZila v lékarne koupit produkt urceny na pameét trvalo mi to

asi piil hodiny. Vsechny jsou podobné, nic o nich nevim. Pak si vyber. *

Toto chovani do jisté miry signalizuje tendenci vyhybani se nejistoté (strach ze

Spatné investice) a je Casto specifické pro promyslenéjsi kupni rozhodovani

(Gcastnice nakupovala v 1€karn¢).
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,,Rozhoduji se nejcastéji podle zkusenosti. *
., Zkousim také tipy kamaradui *

4. Mate nékdy pocit, Ze vam chybi informace, které by vdam pomohly
k rozhodnuti?
., Ted uz ano.* Tato odpovéd’ naznacuje, ze otazka nebyla polozZena v pravou
chvili. Pfedeslé diskuse ovlivnily do jist¢ miry momentalni ndzory uchazect.
Nicméné celkova atmosféra plisobila velmi ,,zvédavé™ a bylo samoziejmé, ze
ztotoznéni s novymi problémy ucastniky nenechalo klidnymi, a Ze je tfeba na

tuto problematiku nejprve upozornit, nez se zacne prodavat.

12.6.3 ,,Switching* mezi konkuren¢nimi vyrobky

1. Co by Vas piesvédcilo vyzkouSet novy produkt?
., Néjakou ultra-super novinku bych urcité vyzkousel.
Miuzeme spekulovat, Ze pro studenty novinky na trhu by mély byt pfijimany
velmi dobfe praveé kvili vSeobecné vyraznéjSim tendencim nezavrhovat nové
véci.
., Kdyby jsem védél, ze mé produkt dé do porddku, tak ho urcité vyzkousim “*
2. Vyberte vilastnosti, které Vs na vyrobcich, které pouZivdte nejvice obtézuji?
,,Z energitakii a cigaret se rano necitim prave nejlip
., Energetické napoje jsou drahé
., Vim, Ze realné moc produktii nefunguje a jejich fungovani je spis jen v mé
hlave. *
Velmi zajimavy a urCité pouzitelny poznatek. Studenti si jsou védomi tzv.
,placebo efektu” a nestavi se k ném vyrazné negativné. Znovu bych proto
chtéla vyvysit dilezitost zaméfené marketingové komunikace a dopad
vhodného designu na spotfebni chovani.
., Neverim, Ze cokoliv funguje, proto ¢tu pribalové informace. *
Tento ndzor signalizuje tendenci vyhybat se nejistotdm a poukazuje na fakt, Ze

spotiebitel ndlezi do skupiny, kterd inovaci pfijme pozd¢ji.

12.6.4 Projektivni technika

Piiloha IX a pfiloha X predstavuje vybér vSech obrazki ucastnikli diskusni skupiny.

Obrazky jsou rozdeleny do dvou ptiloh podle skupin, do kterych byly ptitazeny.

* Tendence vyhledavat utopické komplexni feSeni, paradoxné zavrzené v prvni &sti focus group
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Nasledné byly eliminovany, ty které pisobi nejméné duvéryhodné. Zbylych 9 pro kazdou
skupinu Ize vidét na obrazku 16 (skupina A) a obrazku 17 (skupina B). Poznamky pod
polozkami popisuji i nasledny vybér podle vniméani ceny a vzhledu. Cervenou barvou je

zvyraznén ten, ktery by si skupina nakonec ,,koupila®.

Jak ve skupiné A i B lze vidét, ze diivéryhodnymi farmaceutickymi produkty jsou ty, které
plsobi zna¢né lékatsky, Cisté a jednoduse. U obou skupin se také vyskytuji piirodni
motivy. To poukazuje na fakt, ze pfiroda pozitivné pisobi na kupujicich, nicméné divéra
v jeji ucinky neni az tak silna.
,,Obal B7 na mé puisobi zdrave, kvalitné a nezavadne, obdavam se ale, zZe ucinky
nebudou nijak vyrazné. Kdyz si jdu koupit energeticky ndpoj je mi jasné, Ze svému
zdravi v tu chvili nepomdham, ale to mi je jedno. Dulezité je pro mé, Ze mi pomiize.

A to si o vyrobku v obalu BVII nemyslim. *

Zajimavymi poznatky v prub¢hu vybirani produktii divéryhodnych a nediivéryhodnych,

byly reakce dvou ucastniku skupiny k obrazku I a k obrazku VI.

., Produkt I na me piisobi, zZe bude velice ucinny, ale nejsem si jist, zda nebude mit
vedlejsi ucinky. Myslim si, Ze se bude jednat o ucinny, ale prilis agresivni produkt.
S ohledem na dlouhodobé vedlejsi ucinky neni pro mé dirveryhodnym. *

,Samotna krabicka na obrazku VI ve mné vzbudila diveryhodnost, kterou ale

potopila sklenénda, prizracna lahev. Pripominda mi to mentholové bonbony

FISHERMAN'S FRIEND. “

Podnétnym vysledkem ziskanym ze skupiny A je fakt, Ze skupina nejvice véfi produktu,

ktery neni pro né nejpfitazlivéjSim a nevnima cenu jako jasnym ukazatelem kvality.
Sviyj triumf si odnesl produkt, ktery skupina oznacila jako:

, Myslime si, Ze tento produkt neni zbytecné predrazeny. Neplatime u néj za
zbytecny obal, znacku a dovoz, ale hlavné za samotny vyrobek. Je pravdépodobné,

«

Ze se jedna o produkt ze sousednich zemi.

Skupina B silné€ uvazovala o koupi mezi produktem BIV a BV. Nakonec dosla k zavéru, ze
1 kdyZ produkt BIV bude nejspi§ G¢innéjsi, bude také extrémné drahy a mnozstvi tobolek

v ném obsazenych bude mensi nez u BV.

., To bude jak s luxusni bonboniérou. Chutna vytecne, krabice nadherna a obrovska

¢

a pak ji otevies a v tom je 6 malych cokoladek. Byt jich tam 12 tak nevaham.
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Ob¢ skupiny oznacily produkt AIV(BIV) jako nejpfitazlivéjsi.

Jednou studentkou by byl jednozna¢né zakoupen vyrobek AIIL.

,, Piisobi na me pevné a jeho barvy mé jiz pri pohledu uklidnuji*

Al

@
VITAMIN
VITAMINE

eliminovadn

Alll

immMuno-viva

~

drahy
hezky

JHI/EIDO

eliminovadn

3. koupim

eliminovadn

Obr. 16 Vyber obalii - skupina A

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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eliminovadn
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1. Drahy
2. Nejhezci

Obr. 17 Vyber obalii - skupina B

(Zdroj: vlastni zpracovnani)
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Skupina nasledné, jiz jako jeden celek, méla vymyslet nazev pro balicek vitamint pro
studium. Rozhodli se pro nazev Student Pack. Anglicky jazyk v nazvu zhodnotili jako
mladistvy a ,,cool“. Slova ,,student” a ,,pack® zvolili jelikoZ jsou jednoduché (kazdy jim
bude rozumét) a lze si od ndzvu odvodit, k ¢emu bude produkt asi uren. O ¢eském jazyku

se domnivali, Ze neni vhodny do nazvl — plsobi pfilis stroze.

12.6.5 Design

Jako posledni byla diskuse na téma tvar a materidl obalu. Vratilo se k tématu sklenéné
lahve z obrazku AVI. VétSina ze skupiny se shodla, Ze diivéryhodnéji pasobi blistry nez
voln¢ ulozené tablety/tobolky v lahvich. Nasledné byla probrana velikost, kde znovu bylo
upozornéno na problém (nejcastéji u luxusniho zbozi) masivnich a velkych oball pro maly

produkt, naptiklad krémy na oblice;j.

Otazkou také bylo, zda je vhodné na obal umistit n¢jaky obrazek. Témer celd skupina se
shodla, ze obrazek, ktery by naznacoval k ¢emu je produkt ur€en, by uvitali. AvSak pro
dany produkt pfiSel skupiné v uvahu pouze obrazek mozku, ktery se zdal byt pfilis
,ohrany*.

Diskuse se posléze zaméfila na jednoduchou manipulaci a skladnost. KdyZz byla skupina

dotazana na ptiklad ,,pohodIné* krabicky, jeden ze studentl vyzdvihl klady cigaretové
krabicky.

,,Je proste dokonala. 100% vyuZzité misto. Jednoducha na otevirani i zavirani. Vleze
se vsude. Cigarety se mi v krabicce nikdy nepolamou a kdyz jich par vykourim vleze

se mi tam i zapalovac. *

12.6.6 Zavér

Na zavér byli studenti informovani, jak pfesné¢ budou vyuzity poznatky ze skupinové
diskuse a bylo jim podé¢kovano za cast.

12.7 Shrnuti focus group

Pomoci vyzkumu focus group bylo zjisténo, Ze nejvétsi nevyhodou balicku bude jeho
nutnost dlouhodob¢jsiho uzivani. Diskuse poukdzala na potiebu silného propagovéni a

upozoriiovani na vyrobky urcené pro lepsi studium (nejlépe vyuziti televizni reklamy).
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Na poradenském webu by mély byt sekce zamétené na: spravny jidelnicek, jak zvysit
koncentraci, snizovat stress, zlepSit pamét, relaxacni cviceni a mentdlni cviceni. Na

strankach by mélo byt také forum.

vvvvvv

Z projektivni metody vyzkumu se ukézala byt nejdiveéryhodnéjsi bila (svétla) zékladni
barva na obalech. Studenti preferuji jednoduchost a minimalismus. Neni potfeba na obalu
ptiliS§ mnoho informaci. Obal (a to véetné¢ materidlu, ze kterého je vyroben) by nemél
pusobit predrazené. Méla by byt zajiSténa minimalni jeho velikost ale zaroven pevnost.

Pritazlivost mlze zajistit neobvyklost jak samotného produktu tak i jeho obalu.
Jednotlivé tobolky a tablety by mély byt uloZeny v blistrech.

Obal by mohl byt inspirovan tvarem cigaretové krabicky, na kterém se skupina shodla, Ze

nema zadna negativa.

Spole¢né skupina vymyslela nazev Student Pack. Anglicky jazyk v nazvu zhodnotila

skupina jako mladistvy a ,,cool*. Zaroven pisobi mezinarodné.
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13 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

V analytické ¢asti mé diplomové prace jsem se nejprve zaméfila na bliz§i sezndmeni
s firmou Walmark, a. s., na zjisténi jeji celkové marketingové strategie a jeji ochoty
investovat do marketingovych aktivit. Nésledn¢ jsem se vénovala vyhodnocovani
marketingovych vyzkumil. Pro ziskani zejména kvantitativnich dat jsem vyuzila
dotaznikového Setfeni. S cilem ziskat kvalitativni informace potfebné pro projektovou cast,
jsem provedla vyzkum metodou focus group kombinovany s projektivni technikou

zkoumani lidského vnimani.

Prozkoumani firemnich aktivit spole¢nosti Walmark poukazalo na fakt, Ze se firma neboji

investovat do finan¢n€ narocnych marketingovych projekta.

Prostfednictvim dotaznikového Setfeni jsem zjistila optimalni cenu z pohledu zdkaznika a
maximalnich trzeb. Ziskala jsem odpovéd’, jaka jsou nejvhodnéjs$i komunikaéni média
stim, Zze a byl prokazdn pomérné vysoky zdjem o poradenské internetové stranky.
Prostfednictvim otevienych otazek v dotaznikovém Setfeni jsem sesbirala a vytipovala
studenty nejcastéji pouzivana slova spojend s potizemi a pocity béhem studia. Zpracované
odpovédi meé nasmérovaly, kdy by piiblizné mély propagacni akce zacit. V navaznosti na
samotny produkt (bali¢ek) jsem mohla stanovit optimalni velikost produktu, zjistit, zda je
vhodné propagovat produkt pod znackou Walmark a pod ceskou vyrobou. Ze ziskanych
udajli jsem dale zjistila nejvhodnéjsi mista propagace i prodeje, nejvyznamnéjsi faktory
ovlivitujici koupi. Soucasti bylo prokdzédni homogenity mezi chovanim muzského a
zenského pohlavi v ndvaznosti na danou problematiku.

Skupinovéa diskuse (focus group) mi umoznila rozpoznat smer, kterym by bylo vhodné se
ubirat pfi tvorbé vzhledu balicku, resp. obalu, tvorbé webovych stranek a na které prvky se

predevsim zaméfit. Soucasti focus group byla diskuse o ndzvu produktu, jeho obsahové

vystiznosti, vcetné doporuceni jazykové verze.

Vsechny tyto informace jsem vyuzila pfi realizaci projektové casti.
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14 SEGMENTACE, ZACILENI, POZICOVANI

Jak jiz ze samostatného zaméfeni navrhovaného produktu vyplyva, studentsky bali¢ek
vitamini je svou charakteristikou a vlastnostmi zaméfen na specifickou skupinu
spottebitell, tj. studenty vysokych skol a tedy vsobé jiz obsahuje zfetelny prvek

segmentace, identifikovani STP v této kapitole bude stru¢nym ujasnénim zaméteni balicku.

14.1 Segmentace

Povolani
Studentsky bali¢ek vitamint, je zacilen zejména na studenty vysokych kol v CR.

Podle zdznaml ceského statistického ufadu byl vroce 2010 pocet vysokoskolskych
studentll (soukromych i vefejnych vysokych skol) 396 307, z cehoz 87 941 absolvovalo
statni zavéreéné zkousky.(Cesky statisticky ufad, 2011) Polet studentd na vysSich
odbornych Skolach dosahl 29 800 a pocet absolventl stfednich Skol v roce 2009/2010
dosahl cisla 116 446, z ¢ehoz 24 176 bylo absolventli gymnazia. Nove zapsanych osob ke
studiu na vysokych Skolach bylo za rok 2011 celkem 81 847 uchazect. Tato c¢isla
poukazuji na velikost trhu studentl (rozsah osob s vypjatym studijnim obdobim za jeden

rok) v CR. (Ministerstvo $kolstvi, mladeZe a télovychovy, 2011)

Stadium Zivota

Podle moderni klasifikace Zivotnich stadii the Target Group Index (TGI) neboli BMRB-
TGI Lifestage Segmentation Product (BMRB — British Market Research Bureau) lze
skupiny lidi rozdélit do 12 — 13 skupin podle véku, rodinného stavu, slozeni domacnosti a
podle déti. (Baines,Fill a Page, 2011, s. 228) Tabulka nize (Tab. 11) ukazuje jednotlivé
skupiny TGI. Studentsky bali¢ek bude urcen pfedevsim pro skupinu Fledglings ( z angl.

novacek), popt. pro skupinu Flown the nest.
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Tab. 11 Zivotni stadia TGI

Fledglings

Flown the nest

Nest builders

Mid-life independents
Unconstrained couples
Playschool parents
Primary school parents
Secondary school parents
Hotel parents

Senior sole decision makers
Empty nesters

Non-standard families

Unclassified

15 — 34 let, svobodni, bezdétni, Zijici s rodici
15 — 34 let, svobodni, nezijici s pfibuznymi
15 — 34 let, zenati/vdané, bezdétni

34 — 54 let, svobodni, nezijici s pfibuznymi
34 — 54 let, Zenati/vdané, bezdétni

Rodice déti ve véku od 0 — 4 let

Rodice déti ve véku od 5 — 9 let

Rodice déti ve véku od 10 — 15 let

Rodice déti ve véku nad 15 let

55+, svobodni zijici sami

55+, Zenati/vdané, nezijici s détmi

Svobodni, zijici s pfibuznymi, ale ne s détmi,

nezijici s rodici do vékové

skupiny 15 — 34

pokud patfi

Nejde klasifikovat do ani jedné ze skupin

vyse

(Zdroj: viastni zpracovani dle Baines,Fill a Page, 2011, s. 228)

Vék

Dosahovany v&k maturanti se vyskytuje vétSinou mezi 18-19 lety. Primérny vék
vysokoskolskych studenti bakalaiského studia je podle CSU mezi 23 a 24 let. Primérny
vék u studentil magisterského studia je 26 let. Lze tedy predpokladat, Ze vékova skupina
pro studentsky bali¢ek bude od 18 do pftiblizn€ 28 let. Do primérného véku jsou zahrnuti i

studenti dalkového studia. (ministerstvo Skolstvi, mladeze a t€lovychovy, 2011)
Pohlavi

Pokud jde o pohlavi, bali¢ek bude ur€en jak pro Zeny tak i pro muze, stejn¢ tak poradenské

internetové stranky nebudou zohlednovat urcité pohlavi (viz kapitola 11.9.1).
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Délka pouZivani (mnoZstvi)

Studenty je mozné také rozdélit do rtiznych skupin, podle toho kdy a jak dlouho trva jejich
pfiprava na zkousky. Tyto informace byly zjiStény prostfednictvim dotaznikového Setieni a

byly jiz podrobnéji vysvétleny v kapitole 11.7 (produkt).
Sezonnost

Vliv sezénnosti byl potvrzen z dotaznikového Setfeni. Bylo zjiSténo, Ze nejvice problémi
se zvladanim studia maji studenti béhem zkouskového obdobi. V této dob¢é dochazi az
k 15 % navySeni registrovani negativnich pociti oproti béznému obdobi - viz nize

uvedena tabulka ¢. 10.

Tab. 12 Sezonnost

Problémy se zvladanim studia

S B&hem roku - Bé&hem zkouskového
% casto | 501 % 13.76 %

% obéas | 59.10 % 64.81 %

% nikdy | 35.88 % 21.43 %

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Zivotni styl studenta
Na zékladé dotaznikového Setfeni je studenty mozné rozdélit do Sesti skupin v zavislosti
na tom, zda a kdy pouzivaji podpiirné prostfedky pfi uceni a dale do tfi skupin podle toho,

kdy se studenti pfipravuji na zkousky.

Tab. 13 Priprava na zkousky

Studenti pfipravujici se na zkousky ... Cetnost
v prabahu roku C1161%
v dostate¢ném predstihu béhem 85,49 %
zkouskového obdobi
den pred zkouskou 29%

(Zdroj: viastni zpracovani)
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Tab. 14 Pouzivani podpurnych prostredkii

studenti, ktefi nepouzivali zadné

prostfedky s cilem zefektivnéni pripravy 44,18 %
na maturitu

studenti, ktefi védomé pouzivali .
prostfedky ke zlepSeni pFipravy na 55,82 %
maturitu

studenti, ktefi nepouzivali zadné .
prostiedky s cilem zefektivnéni pfipravy 36,75 %
na statni zavérecné zkousky

studenti, ktefi védomé pouzivali .
prostfedky ke zlepSeni pfipravy na statni 63,25 %
zavérecné zkousky

studenti, ktefi nepouzivaji zadné

prostredky s cilem zefektivnéni pFipravy 14,55 %
na zkousku

studenti, ktefi védomé pouzivaji

prostfedky ke zlep$eni pfipravy na 85,45 %
zkouSku

(Zdroj: vlastni zpracovani)

14.2 Zacileni

Z vysledkii dotaznikového Setfeni a statistik CSU vyplyva, Ze balidek a souvisejici
marketingovd komunikace bude zaméfena predevsim na segment studentl, ktery je
nejpocetnéjsi, tzn. jak zeny, tak i muzi ve v€ku od 18 do 30 let, svobodni, Zijici bud’
srodi¢i nebo sami, ktefi pocituji problémy se zvladanim studia hlavné v pribéhu
zkouskového obdobi trvajici mésic a déle, a ktefi se pfipravuji na zkouSky s Casovym
pfedstihem. Komunikace bude zaméfena jak na aspirujici maturanty, tak na studenty
vysokych skol pfipravujicich ke stitnim zavéreCnym zkouSkam, ale zejména by mél
byt propagovan studentlim ucicim se na semestralni zkousky. Prave tato skupina prokézala
nejvetsi tendenci k pouzivani jakychkoliv podplirnych prostfedkil, které jim pomohou

zlepsit ptipravu na zkousku.

14.3 Pozicovani

V prvni fadé je dilezité stanovit, co je cilem nového vyrobku. Zda je to dosazeni vyssich

trzeb, vyssiho zisku, zviditelnéni, ziskani novych zdkazniki, zlepSeni reputace atd.

Jedna se o véc vysoce subjektivni, a kazda firma si tento cil ur¢i sama podle své strategie.
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Cil této marketingové inovace (produktu):

Maximalizovat triby nového produktu (ziskat nejvétsi kus segmentu) a z hlediska firmy
vytvoiit ditvéryhodny vitah se studenty, ktery v budoucnosti zajisti preferenci jejich

produktii.

Sekunddarnim cilem je podpora vzdelavani ceskych studentii. Poradenstvi souvisejici se

zvladanim studia. Zviditelnit se jako Ceskd firma, ktera ma zajem pomdhat mladé generaci.

Trh dopliikd stravy je zaméfen hlavné na starSi generaci. Nebo alesponn vzdy byl.
(informace ziskand konzultaci s pfedstaviteli spolecnosti Walmark, a. s.) V poslednich
letech, kdy se zdravy Zivotni styl stal urCitym trendem, dopliiky stravy nejsou zadnou
neznamou ani pro mladé lidi. Jejich podil mezi zdkazniky je i pfesto mnohem nizsi
a komunikace farmaceutickych firem se na né piili§ nezaméfuje. A ptrece prave tato ¢ast

populace muze byt skvélym zdrojem dlouhodobych a stalych zakaznikd.

Spolecnost Walmark je uspésna firma, kterd jednoznacn€ ma na to, aby se stala vzorem

pro nové podnikatele a pro spolecnost celkové.

Jak jsem jiz zminila v teoretické ¢asti, jednoduchym zpisobem jak se dostat do trvalého

povédomi lidi mize byt pfijit s mySlenkou resp. napadem jako prvni.

Z tohoto pohledu by firma Walmark ziskala prvenstvi ne jenom z pohledu samotného
balicku, ktery na naSem trhu zatim neexistuje, ale také prvenstvi v zadjmu a v podpote
studentii ¢eskou farmaceutickou firmou. Samoziejmé jsou u nas podnikatelé, ktefi napf.
svlij z4djem o studenty prezentuji cestou poskytovani studentskych slev, existuji internetové
stranky zaméfené na vzdélavani a také rtizné typy podpor =z evropské unie.
Avsak v televiznich reklaméch neni Casté vidét reklamu, ve které by zaznélo: ,,Nejsou nam
cizi problémy studentll, mame z4jem jim pomoci. Nabizime jim vyhodné balicky a zdarma
poradenstvi. Vytvofili jsme pro nich web, ktery jim miize pomoci vyfteSit rizné obtize

behem studia a odpovédet na rizné otdzky s touto problematikou spojené.*

Z faktorové analyzy (viz Tab. 7) byly urCeny Ctyfi hlavni Cinitele a jejich dulezitost,
které jsou pro studenty vyznamné pii vybéru farmaceutickych produkti. Tato analyza

pomohla urcit jak spravné pozicovat novy produkt.

Jelikoz produkt nebude vytvofen scilem ziskat co nejvyssi zisk zprodeje balicku,
ale s cilem podporovat vzdélavani a dosahnout co nejvétsiho poctu stalych zakaznik mezi

studenty a ziskat jejich zajem, bude Walmark nabizet bali¢ek za zvyhodnénou a ptijatelnou
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cenu pro studenty a s balickem student také obdrzi brozuru jak se spravné pfipravovat
na zkousky plus plny pfistup na poradenské internetové stranky. Jednalo by se o ur¢itou

obména Klubu zdravi, ktery Walmark uspé$né provozuje jiz fadu let.

Druhym faktorem byla jistota, tzn. diivéra v produkt. Jelikoz znacka Walmark, jak bylo
zjisténo v dotaznikovém Setfeni, nepatii mezi nedivéryhodné vyrobce, jistotu a davéru
v samotny produkt bude stacit zajistit optimalni cenou a jasné viditelnymi a Citelnymi

dilezitymi informacemi na obalu.

Ackoliv samotna prezentace a ekologi¢nost produktu byly zhodnoceny jako o néco méné
vyznamné faktory (avSak ne nevyznamné), zcela urcité neni vhodné je opomijet.
Spotiebitele a také respondenti dotaznikového Setfeni ne vzdy vi co je jak ovliviiuje
pfi ndkupnim rozhodnuti. V kapitole 3 byly zminény pftiklady jak ,lehce* je mozné
ovlivnit lidské vnimani, aniz by o tom doty¢ni védéli. Co se tyka ekologickych a bio
vlastnosti produkti a oball, ty nejsou nikdy na Skodu a mohou pouze pozitivné, tedy
ve prospéch firmy, ovlivnit rozhodovani o koupi. V ptipadé studentského balicku neni

mozné ovlivnit sloZeni, avSak je mozné ptizptsobit obal.

14.3.1 Konkurence

Pozicovani spociva ve zdiraznéni téch vlastnosti produktu, které zdsadné pomahaji odlisit

produkt od konkurence. Nedilnou soucasti je tedy definovani zminéné konkurence.

Pro balicek doplikl stravy ur€eny pro efektivnéjsi proces uceni u studentli jsou zde dvé
skupiny konkurentli, a to: ostatni dopliiky stravy a veskeré jiné produkty, které studenti
uzivaji v prubehu uceni.

Konkurenci budu wurcovat piedev§im na zdklad€ dotaznikového Setfeni, kde 378
respondentt specifikovalo prostiedky, které zakoupili pfi studiu na maturitu, a které kupuji
v pribéhu uceni na zkousky a dale 166 respondenti urcovalo prostiedky, které

si zakoupili béhem pfipravy na statnice.
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Konkurence mezi dopliiky stravy

Tab. 15 Konkurence mezi doplnky stravy

ginkgo Ginkgo Ginkgo

lecithin Lecithin Lecithin

guarana doplfiky na pamét doplfiky na pamét

memoplus Vitaminy Vitaminy

hof¢ik Guarana Guarana

ginkoprim Memoplus Memoplus

ostatni dopliky na pamét Echinacea Echinacea

vitaminy Ginkoprim Ginkoprim
Zensen

(Zdroj: vlastni zpracovani)

V tabulce (Tab. 15) jsou obsazeny vSechny produkty, které respondenti dotaznikového
Setfeni uzivali nebo uzivaji v pribehu ptfipravy na maturitu, statnice a zkousky, a které

lze zahrnout mezi konkurenéni vyrobky.
Ginkgo a lecithin

Nejvétsimi konkurenty mezi doplitky stravy budou praveé ty, které jsou obsazeny v balicku.
Bude hrozit, Ze se studenti rozhodnou ,,vytvofit si“ balicek téchto doplitkti sami, napiiklad
u levnéjsi konkurence. Zaroven pravé ginkgo biloba a lecithin patii mezi nejcastéji
pouzivané dopliky stravy u studentl. Konkurence zde bude nejen od ostatnich vyrobct
téchto produkti (Green-Swan Pharmaceuticals, Simply You, Nefdesanté, Generica, Cemio,
VitaHarmony, Rosen Pharma, Favea, Pharma Nord, a jiné), ale i od produkti firmy
Walmark (GinkoPrim, Ginkgo biloba, MemoPlus, Lecithin forte, Mega Lecithin, ...).
Pokud jde o konkuren¢ni vyrobky spolec¢nosti Walmark, je ziejmé, ze balicek musi byt
nabidnut za niz§i cenu nez za jakou je mozné si vyrobky koupit oddé€lené.
Mezi konkurencnimi vyrobci a dodavateli se mi jevi nejvice vyznamna fada Da Vinci
spolecnosti Simply You zaméfena hlavné na mladou generaci a vyrobky firmy
Green-Swan Pharmaceuticals, kterd patii vSeobecné mezi nejvetsi konkurenty spolecnosti
Walmark, a. s.. Zadny z konkurentli viak nevyrabi bali¢ek riznych doplitkd stravy piimo
pro studenty a nema ani plné rozvinutou komunikaci v tomto sméru. Silnou konkurenéni
vyhodou produktli spole¢nosti Pharma Nord je jejich divéryhodny design obalil
(viz ptiloha P XI).
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Guarana

Semena rostliny guarany obsahuji velké mnozstvi kofeinu, diky ¢emuZz jsou jakékoliv
potravinové produkty ztéto rostliny popularni i mezi studenty. Guarana nepatii mezi
oblibené suroviny pro dopliiky stravy, nicméné i zde se najde konkurence, a to i v fadach
produktti znacky Walmark. NejvyznamnéjSim je zcela urcit¢ Walmarku konkurenéni
Guarana PRO STUDENTY. Z nazvu vyplyva, Ze marketingovd komunikace sméfuje
pfimo na studenty. Vyhodou je také fakt, ze se prodava hlavné v univerzitnich kantynach

a jidelnach.
Memoplus a Ginkoprim

Vyrobky GinkoPrim a MemoPlus jsou jedinymi, které byly jmenovité ureny respondenty.
Piedstavuji proto vysokou konkurenci pro balicek a to pfimo zfad vyrobkl znacky
Walmark. Podobné jako je to mu u studentského balicku, MemoPlus piedstavuje
kombinaci riznych u€innych latek (kofein, ginkgo biloba, hoi¢ik, vitamin B6) zaméfenych
na pamét’, koncentraci a Unavu. Zdéanlivou vyhodou se muze jevit cena cca 150 K¢
za 30 tablet (cena balicku bude kolem 300 K¢, pocet tablet jednotlivych produktii bude
30 tablet/tobolek). Oproti balicku je vSak MemoPlus uréen pouze na 10 dni. Pokud
si student d& tu praci a vypocita si cenu, kterou by zaplatil a mési¢ni uzivani, dospéje
k zavéru, ze MemoPlus neptedstavuje vyhodnéjsi koupi.

Na rozdil od MemoPlus, GinkoPrim je mésicni davkou a jeho cena je opravdu nizsi

nez je cena balicku, avSak slozeni obsahuje pouze dvé ucinné latky — ginkgo bilobu

a hot¢ik, které pomahaji fesit pouze jeden druh potizi.
Ostatni dopliiky stravy

Ostatni konkuren¢ni vyrobky, které byly bud’ jednotkové zminény v dotaznikovém Setfeni
nebo nebyly zminény vilbec, ale lze je nalézt v 1ékdrnach i jinych obchodech, shrnuje

tabulka (Tab. 16).
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Tab. 16 Porovnani konkurence

VYROBEK | CENA DAVKA | VYROBCE(dovozce)
HypnoX StressPro 258 K& | 20 dni — 20 kapsli Biopol GN
StresVit 122 K¢ | 60 dni — 30 tablet WALMARK
Supradyn Energy Complex | 262 K& | 30 dni — 30 tablet Bayer
MedFit Q10 s L-Karnitinem | 43 K& max. 5 dni — 30 tablet MedPharma
TheBrainer 51 KE | 2dny -4 tablety Rosen Pharma
Pyridoxin 22 K& | max. 30 dni — 30 tablet Generica
Kerbet 320 K& | max. 20 dni - 100 Sumivych tablet | Agrobac
AROMATICA 161 K& | 30 dni — 30 tablet Aromatica
HEMA TRIO ENERGY 329 K¢ | 28 dni — 84 tablet/kapsli Hemax
MultiMax Power Energy 204 K¢ | 100 dni — 100 tablet JML
BRAHMI 220 K& | max. 16 dni — 100 tablet Brainway
Ascoffin Plus 53 K¢& 10 dni — 10 sacku Biomedica
Hofcik 53 K& | 30 dni — 30 tablet WALMARK
Horcik 60 K¢ 37 dni — 37 tablet MedPharma
Echinacea 106 K& | max. 30 dni — 60 tablet Walmark
Echinacea 131 K& | max. 30 dni — 60 tablet Dr. Muller Pharma

(zdroj: vlastni zpracovani, zdrojem dat byla gigalekarna.cz, 2012)

Z tabulky je vidét, Ze konkuren¢ni produkty mezi dopliiky stravy pro navrhovany balicek
pro studenty jsou riznorodé a stejné tak se 1 1i8i jejich davkovani, mnozstvi i cena. Jedinou
jejich spolecnou charakteristikou je, ze vSechny tyto produkty nejsou nijak vyrazné
propagovany a neni na né vyrobci ani dodavateli vyrazné upozorfiovano. Ze vSech
konkuren¢nich produktii pouze jeden HEMA TRIO ENERGY je balickem obsahujici vice
druhti tablet/kapsli podobné¢ jako studentsky balicek, na ktery se zamétuje tato diplomova
prace. Ackoliv vSechny vysSe zminéné doplilkky stravy jsou vhodné pro studenty

ve stresovych a vypjatych obdobich, ani jeden neni pfimo zamétfen na né¢.
Konkurence mezi ostatnimi produkty, které studenti vyuzivaji

Mezi nejcastéji pouzivanymi produkty v obdobi maturit, statnic a zkousek byly/jsou

(viz Tab. 17) kava, Caj, energetické napoje a energetické Soty Speed 8.

Tab. 17 Konkurence mezi ostatnimi pripravky

MATURITA STATNICE ZKOUSKY
kava Kava Kava
&aj Caj Caj
energetické napoje energetické napoje energetické napoje
Speed 8 Speed 8 Speed 8

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Kava a éaj

Jsou napoje, které jsou soucasti témer kazdodenniho zivota témét kazdého jedince. Jejich
vyhodou oproti studentskému bali¢ku je jejich nizkad cena, dostupnost, okamzity ucinek,
také zvyk tyto produkty uzivat kazdy den a s nim spojena chut’ i zkuSenosti s G€inky.
S uzivanim pfiméfeného mnozstvi kdvy a Caje se neni tieba obavat vedlejSich ucinka
do budoucna. Je jasné, ze ztéchto divodi musi kidva a c¢aj patfit k nejoblibenéjSim
a nejCastéji vyuzivanym zdrojliim energie i mezi studenty. AvSak ani kdva ani ¢aj nezajisti
dlouhodoby ucinek a jejich propagace neni zacilena na studenty.

vvvvvv

dlouhotrvajici efekt a zdiraznéni, ze tento produkt je vyhradné zamétfen na zvladani potizi

béhem naro¢ného studijniho obdobi.
Energetické napoje a Speed 8

Ackoliv energetické ampule patii mezi dopliiky stravy, rozhodla jsem se je v rdmci této

diplomové prace zahrnout do kategorie s energetickymi napoji.

Podobné jak je tomu u kavy a Caje i energetické népoje jsou stile jest¢ pomérné levné,
nabizeji okamzity G€inek a dobrou chut’. Chut’ energetickych ampuli neni nijak jedine¢na,
za to jejich stimulujici u€inky jsou vyssi. Cena jak energetickych napojt, tak energetickych
ampuli se pohybuje kolem 50 K¢. V ptipad¢, ze cena studentského baleni dopliki stravy
by byla kolem 300 K¢ s pouzitim na jeden mésic, primérné naklady na jeden den ¢ini
pouhych 10 K¢. Balicek lze tedy propagovat jako cenové vyhodnou investici s porovnanim

s ostatnimi produkty a na vic s dlouhodobymi ucinky.

Konkurenéni vyhody navrhovaného studentského balicku

V ptedchozi podkapitole byly uréeny konkurencni produkty a jejich hlavni vyhody

a nevyhody v porovnani s navrhovanym bali¢kem.
Lze tedy nyni urcit, které vlastnosti budou konkuren¢ni vyhodou pro stanoveny balicek.

V prvni fad€¢ je jim fakt, ze se jednd o komplexni baleni Ctyf produktl, které svym
slozenim pomahaji zvladat Siroké spektrum potizi, které se mlizou objevit u studentl
béhem piipravy na maturitu, statni zaveéreCné zkousSky a semestralni zkouSky. Vyse
zminéné konkurencni produkty jsou uréeny bud’ na zvySeni koncentrace, zlepSeni paméti

nebo na dodani uZzivateli vice energie, popfipadé¢ na odbourani negativnich psychickych
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stavil a deprese Studentsky bali¢ek je ur¢en komplexné pojmout a vyfeSit vSechny tyto
problémy. Pro studenty to znamena, Ze nemuseji vyhledavat feSeni na vSechny tyto potize
zvlast, ale obdrzi je na jednou. Nevyhodou, bohuzel, mlze byt, Zze v balicku neni

prostiedek, ktery zaru¢i okamzity ucinek.

Vyznamnym benefitem oproti konkurence (kava, energetické napoje, apod.) je jeho

dlouhotrvajici t€inek.

Vyhodou bude také optimalni cena a dostupnost zvlast¢ v ptipadé€, Zze vyrobky budou
kromé& lékaren, drogeriich a obchodech prodavany také ve studentskych stravovacich

zafizeni jako jsou kantyny, bufety, jidelny..

Se samotnym balickem je spojena dal$i vyhoda, a to, Ze se bude jednat o prvni typ

takového baleni pro studenty na nasem trhu, tzn. sluzba, ktera zde zatim nebyla.

Piesvédcit studenty o koupi muze i pfidand hodnota spojena s balickem, ve formé
dodate¢nych sluzeb, jako naptiklad poradenské centrum, misto pro vytvoreni studentské

komunity nebo pfistup k pocitacové hie, vytvorené s pomoci neuropsychologa.

14.4 Shrnuti STP

Study pack je jediny podptirny produkt na trhu nabizejici studentiim, v obdobi intenzivnich
pfiprav na zkousky, komplexni a dlouhodobé feSeni jejich probléml s koncentraci,
nedostatkem energie, stresem a psychickou nepohodou. Kromé dosazeni bystré mysli
pomuze studentim naucit se zvladat obdobi zkouSek a nabidne podporu v podobé
interaktivniho informaéniho portdlu zaméfeného na vSeobecnou problematiku studia.

Cenové umisténi produktu bude cileno na generovani co nejvyssich dosazitelnych trzeb.
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15 MARKETINGOVE INOVACE

Tato kapitola se zaméfuje na prezentaci jednotlivych feSeni v ramci marketingové inovace

pro studentsky balicek.

15.1 Produkt

Marketingova inovace v oblasti produktu prob¢hne ve dvou sférach. Ve velikosti a v obalu
produktu. Inovace se v obou piipadech opira o vysledky dotaznikového Setfeni a vyzkumu

focus group.

15.1.1 Nazev produktu

Ugastnici focus group dosli k zavéru (viz kapitola 12.6.4), Ze nazev bali¢ku by mél byt

v anglickém jazyce. Spole¢né se shodli na ndzvu Student Pack.

Domnivam se, ze titulek Student Pack neupfesiiuje, zda se jedna o baleni produkt pro
uceni, sport, cestovani, atd. Sdéluji informaci pro koho je vyroben, ale ne za jakym ucelem.
Z tohoto hlediska jsem se rozhodla pro obménu tohoto nazvu a pojmenovala jsem jej Study

Pack. Tento nézev jiz zfeteln€ vyjadiuje jak pro koho tak i k ¢emu je produkt urcen.

15.1.2 Obal a velikost balicku

Na zakladé dotazniku bylo zjisténo, Ze idedlni je pro studenty mési¢ni davka. Z vyzkumu
focus group bylo odhaleno, ze dilezitou vlastnosti pro balicek by byla také kompaktnost:
,cim mensi, tim lep$i“. Také z hlediska skladovéni, pfenaSeni, dopravy a nakladt pro

firmu by samotny bali¢ek mél byt rad¢ji mensi, nez vétsi.

Jednotlivé tobolky/tablety budou uloZeny v blistrech. Ty, jak bylo zjiSténo z focus group,
pusobi diveéryhodnéji nez tablety v lahvich (at’ uz plastovych nebo sklenénych), ale také

zajistuji vysokou ochranu jednotlivych tobolek ¢i tablet.

Na zakladé uvedenych vystupl jsem vytvofila navrh obalu ,,packu“ (viz Obr. 18),

z pohledu minimalizace velikosti.
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Obr. 18 Navrh 1 - minimalizace velikosti

(Zdroj: vlastni zpracovani)

I. Obal jednotlivych pripravki bali¢ku

Prvni ¢ast obrazku zobrazuje zptsob baleni jednotlivych casti balicku. Tento tvar jsem
vybrala ze ¢ty hlavnich divodu:

1. jednoduchy na vyrobu
2. vhodny z pohledu Gspory mista
3. jednoduchy a ¢isty design
4. odliSeni od konkurence
Velikosti krabicek pro jednotlivé ¢asti:

Ginkgo-Zen3en-Q10 ..........cccoovveveenan,

10,1cmx7cmx 3,1 cm

Lecithin ...ooooeveviiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeee, 10,1cmx7cmx4,7cm
VIAMIN A oo 10,1cmx7cmx1,5cm
B-komplex

10,lcmx7cmx1,5cm
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Velikost celého balicku:

SIFKA ..o 11 cm
VYSKA oottt 9cm
Hloubka.....ccoouvveiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeee 10,5 cm

Vyska ,,packu” je o 2 cm vyssi neZ je vyska jednotlivych krabicek v balicku. Diivodem je

volny prostor pro uloZeni ptirucky a také pro piibalovy letak.
I1. RozloZeni balicku

Jednotlivé , krabi¢ky* vitamind a doplinki stravy by byly uloZeny tésné vedle sebe, jak lze

vidét na obrdzku 18/2. Tim by se zajistila co nejmensi velikost celého baleni.
I11. Priifez balicku

Z prufezu lze vidét, ze v balicku bude i misto pro ulozeni kratkého pruvodce, ktery by
obsahoval jak informace o dopliicich stravy obsazenych v balic¢ku, tak i stru¢né informace
pro studenty, napfiklad jak se ucit. Zarovenn by tento pruivodce byl vhodnym mistem
pro propagaci i ostatnich produktli firmy Walmark, a. s., které jsou vhodné nejenom

pro studenty, ale vSeobecné pro mladé lidi.

15.1.3 Design obalu

Material, ze kterého budou jednotlivé krabicky vytvofeny, je papir. Papir je materidlem

lehce ohebnym, tvarnym a také levnym, diky ¢emuz je vhodnym pravé na tento typ obalt.

Design obalu byl vytvofen na zékladé¢ podnéti z kvalitativniho vyzkumu focus group
(viz kapitola 12), ze kterého vyplynulo, ze dulezitymi charakteristikami je velikost
a pevnost, kompaktnost, jednoduchd manipulovatelnost — podnétnym névrhem byly
cigaretové krabi¢ky. A prave tohoto poznatku jsem se drzela a vytvofila jsem krabicku
podle pfifezu krabicky na cigarety, jehoZ charakteristikou je zminovand jednoducha
manipulace. Vyhodou je také, ze diky piekryvajicim se klopam, lze i z pomérné tenkého

papiru ziskat pevny a stabilni obal. Tvar také zajiSt'uje minimalni odpad.

Cilem vyzkum bylo také zjiSténi vhodné kombinace barev a celkového stylu nejenom
obalu, ale prezentace a propagace jako takové. Na zjisténi téchto informaci bylo zaméfeno
1 dotaznikové Setfeni (viz kapitola 11). Lékaisky styl (vzhled) v ném ziskal prvenstvi,

avSak pouze o velmi malou ¢ast. Stejné tak tomu bylo i u ostatnich stylti. Nebylo proto
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mozné jasné stanovit, kterou cestou se vydat. Nasledné¢ bylo provedena preferencni

projektivni metoda vyzkumu (viz kapitola 12.6.4), ktera jiz pomohla urcit vhodny styl.

Jak bylo zjisténo v analytické Casti, barva, kterd by méla prevazet je svétla (bild).

Respondenti naznacovali tendenci k ¢istym (,,sterilnim®) a jednoduchym designim.

Z focus group bylo také zjisténo, Ze je vhodné, aby byl na obalu urcity obrazek, tykajici se
problému, na ktery je produkt uréen. Divodem je jednoduchd rozpoznatelnost, k ¢emu
je produkt uréen. Samoziejmé, jako prvni varianta, kterd ptisla v uvahu, byl obrazek
mozku cloveéka. Nasledné se ale ucastnici focus group shodli na tom, Ze mozek

je ,,ohranym® vzorem a dosli k zaveru, neuvadét radé€ji zadny obrazek nez mozek.

Mym kone¢nym rozhodnutim bylo grafické zndzornéni pouze malé casti mozku, a to
neuronu. Vyhodou tvaru neuronu je jeho jednoduché ,oziveni“ - tedy pireména

na postavicku.

Na obrazku (Obr. 19) mizeme vidét pfifez navrhu designu obalu vcetné zdkladnich

informaci o produktu. Uvadéné informace jsou stru¢né, dobte viditelné a Citelné.

Na obalu jsou pouze ty udaje, které jsou nutné ze zdkona a které povazuji studenti
za hodnotné. Z focus group bylo zjisténo, Ze studenti preferuji stru¢nost, jednoduchost,

tzn. minimalismus.

NIHLID31

¥ NINVLIA
010-NISNIZ-09NNID

Obr. 19 Prirez navrhu obalu

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Obrazek nize (Obr. 20) ptedstavuje jak by pfiblizné€ bali¢ek vypadal.

Obr. 20 Study pack

(Zdroj: vlastni zpracovani)

15.2 Cena

Z dotaznikového Setieni bylo zjiSténo, Ze optimalni cenou z pohledu maximalizace trzeb

by byla cena 263,20 K¢.

Informace o pfibliznych nakladech, které by vyrobeni balicku stidlo, mi spole¢nost
neposkytla, stejné tak jako informace o vyrobnich nékladech stavajicich produkti, které

jsou obsazeny v balicku.

Po konzultaci s vedoucim vyroby mi byly poskytnuta alesponi zakladni informace, o kolik
by se predrazila vyroba navrhovaného produktu v novych obalech. Jednalo by se o ¢astku

do 10 K¢ na produkt. Toto prodrazeni povazuji za zanedbatelné.
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V nasledujici tabulce jsou obsazeny bézné ceny cilovych produktl a ceny piepocitané

na davku jednoho mésice.

Tab. 18 Ceny jednotlivych pripravkii v balicku

VYROBEK BEZNA BALENI (DABKOVANI) CENA
CENA MESICNI
DAVKY

Ginko-Zensen-Q10 | 169 K& 30 tablet (1 tableta denné) 169 K¢
Lecithin 219 K¢& 120 tobolek (1-2 tobolky denné) | 55-110 K¢&
B-komplex 54 K¢ 30 tablet ( 1 tableta denné) 54 K¢&
Vitamin A 57 K& 30 tobolek ( 1 tobolka denng) 57 K&
CELKEM 499 Ké 335 — 390 K¢é

(Zdroj: vlastni zpracovani, zdrojem dat byl klubzdravi.cz, 2012)

Z tabulky lze vidét, Ze pokud by si student chtél zakoupit vSechny produkty obsazené ve
studentském baleni, jeho investice by dosahovala 499 K¢. Divodem je také fakt, ze
doplnék stravy Lecithin se prodava v minimalnim mnozstvi 120 tobolek. Po pfepocitani na
mnozstvi ur¢ené na jeden mesic, cena balicku by byla od 335 K¢ do 390 K¢ podle toho,
zda by denni uzivani lecithinu byla 1 tobolka denn¢ nebo 2 tobolky. Osobné bych do
baliku zahrnula 45 tobolek (uzivani jedné tobolky denné a obden 2 tobolky). V tomto
ptipadé by se cena vySplhala na 362,5 K¢&.

Navrhuji, aby firma prodévala tento balicek s 10% - 20% slevou.

Cena balicku by tedy byla od 290 K¢ do 327 K¢.

15.3 Public relation

Vztahy s vefejnosti jsou dilezitou soucasti aktivit kazdé spolecnosti. Jelikoz v piipadé
navrhovaného baleni by se jednalo o komunikaci s mladou generaci, navrhuji, aby se firma
Walmark zaméfit pouze na socialni sit€¢ a poradenské internetové stranky, o které byl
prokézan zajem. Z dotaznikového Setfeni byly vyzdvizeny ty socidlni site, které jsou mezi

mladymi v CR nejpopularngjsi. Témi jsou Facebook a Google+.

Googlet+ je pomérn¢ mladd socidlni sit, kterda do minulého roku nebyla oteviena
pro komeréni ucely (nyni je k tomuto ucelu uréen tzv. Google + Pages). Na rozdil
od socidlni sit¢ Facebook, kterd se stala témét povinnym komunikacnim kanalem, Google+
mezi spoleCnostmi neni zatim Siroce vyuzivam. Nicméné véfim, Ze jeho potencial

je vysoky, coz naznacuje i provedeny prizkum. Navrhuji proto se na n¢j také zaméfit.
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15.3.1 Poradensky web

Vysledky dotaznikového Setfeni ukdzaly, ze mladi 1idé by méli zdjem o internetovy
poradensky portal, ktery bude poskytovat Siroky zabér informaci vztahujicich se

ke zlepSeni mentalni kondice.

Z tohoto dlivodu jsem se rozhodla podrobnéji zabyvat poradenskych portalem. Jak by mél

fungovat ptistup, co by mélo byt jeho obsahem a jak by mél vypadat.
Ptistup na stranky bude mit kazdy, avSak ne k plné verzi.

Otevieni plného ptistupu by mél fungovat na principu registrace kodem, ktery bude vné

studentského balicku. Piistup na stranky bude mit kazdy, avSak ne k plné verzi.

Podstatou mé marketingové inovace bude udrzeni jednotného stylu marketingové
komunikace. Z tohoto diivodu jsem pii navrhu internetovych stranek vychazela z navrhu

vzhledu obalu (viz Obr. 21).

WAIMARK
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I R m kde nakoupite rychle a pohodiné

g
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HARMONOGRAMY

vat nebo vyfizovat béZné pracovni zaleZitosti, méli bychom si

nejprve uvédomit par véci. NejduleZitéjsi z nich jsou asi uréita napi§ nasemu poradci

osobni rozhodnuti, ktera si musime vyfikat sami se sebou. To o )
Albert Einstein

hlavni je, zda jsme pfipraveni na dlouhodobou a usilovnou praci.
Proé se chei utit cizi jazyk? Mam néjaky zakladni divod (cll) - a é
tedy motivaci? Chei tento jazyk pouZivat na dovolené, pfi komuni- f

kaci se zahraniénimi kamarady? ....
Doc. MUDr. Jana Novotnd, CSc.

() 2011 - 2012 WALMARK, as. | OLDRICHOVICE 44,739 61 TRINEC | TEL: +420 558 301211

Obr. 21 Navrh poradenského portalu

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Obrazek 21 je ndvrhem, jak by mohly internetové stranky vypadat, a hlavné, které prvky
by mély obsahovat.

Na zakladé¢ mj. vyzkumu focus group, navrhuji, aby na webu byly obsazeny nasledujici

hlavni sekce:

- Forum

- Spravny jidelnic¢ek

- Jak zvysit koncentraci

- Jak zvladat stres

- Relaxaéni cviceni

- Vyvaryj se

- Vitaminy a mineraly

- Nazory odbornikt (Iékafit)

- Jak procvi¢ovat mozek

Soucasti stranek by byl samoziejmé i internetovy obchod, kde by si navstévnici mohli
koupit nejen samotny Study Pack, ale i jiné produkty firmy, které jsou vhodné

pro studenty, a na které by odkazovaly naptiklad poradenské clanky.

Stranky budou zahrnovat sekci, o které byl projeven zdjem v ramci focus group, a to
»zkuSenosti studentti“. Osvédéenym prvkem, ovéfeny i1 firmou Walmark, se jevi
internetovd poradna, ktera by byla taktéz soucdsti webu. Pfitazlivou nabidkou by byl
zdarma pftistup ke flashové hie k posileni mentdlni vykonnosti jako benefit pii zakoupeni
study packu. Hra by byla vytvofena na zakdzku ve spoluprdci s odbornikem
na neuropsychologii. Pfikladem k tvorbé hry mulze byt Facebook aplikace ,,Who has
the biggest brain“ nebo ,, Dr. Kawashima Body and Brain Exercises®. Tyto hry se
nejcastéji zameiuji na procviCovani paméti, koncentrace, reflexu, zvladani problémovych
situaci, pfizptsobivost nebo vizudlnich schopnosti. Pro vétSinu her tohoto typu je graficky
vytvofen pravodce, ktery vysvétluje na Cem poléhaji jednotlivé ukoly. Z ohledem
na jednotny styl vSech marketingovych aktivit kolem study packu, jsem vytvofila

postavicku ,,Naurona®, viz obrazek 22.
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Obr. 22 "Neuron"

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Dotaznikové Setfeni odhalilo navic dvé, pro m¢ zajimava, témata. Jedna respondentka
zminila, Ze jejim problémem b&hem uceni na zkousky je, Ze nezvladad precist veSkeré
ucivo. Tohoto poznatku bych vyuzila do jiz zmiflované hry, kde bych také zahrnula
i tréning rychlocteni. Druhym poznatkem byl ¢asto zminovany problém s dennim
harmonogramem a dennim pldnovanim. Na strankdch navrhuji zahrnout rady odbornikii
z oblasti time managementu, zaméfené zejména na denni harmonogramy a névod jak
si pfipravit svij vlastni denni plan, popfipadé¢ dat studentim moZnost stdhnout si
jiz ptipravené denni plany. Jednou z moznosti by bylo vyuzit metody the pomodoro

technique®, ktera je zaloZena na single taskingu ( naptiklad www.mytomatoes.com).

Pokud jde o propagaci vyrobce, jak bylo provéfeno dotaznikovym Setfenim, je vhodné
propagovat vyrobek pod znackou Walmark. Na strankach tedy bude viditelné logo

spole¢nosti. Samoziejmé stanky budou propojeny se socidlni siti Facebook.
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15.3.2 Propagace

Ackoliv propagace nebyla predmétem mého diplomového projektu, v zavéru bych rada
shrnula také postiehy (ziskané mezi jinym z provedenych vyzkumi), které se tykaji praveé

propagace Study Pack.
Reklama TV

Mira vyuZzivani znamych osobnosti v televiznich reklamach v posledni dob¢ roste, a to jak
v zahrani¢nich, tak c¢eskych reklamach. Z toho vztahu vyhodné cerpaji obé strany.
Spolecnosti s Uspéchem ziskavaji diveéru ve své produkty diky oblibenym celebritam,
znamé osobnosti vyuzivaji této moznosti jesté k vétsi propagaci sebe sama a samoziejmée
k ziskani rychlého vydélku, ktery neni nijak maly. Podle zpravodaje Blesk, Karel Gott
dostal za propagaci ¢aje Aquila 10 milionu korun. Miroslav Donutil pfijal nabidku firmy
Walmark, a. s. na 1 milion korun za proptjceni své osoby reklamé na Proenzi. (RemeSova

a Tiskova, 2011)

Vysledky dotaznikového Setfeni ukazaly na potiebu propagace prostfednictvim televiznich

spotll. Samotni studenti si zvolili toto médium, jako nejvhodnéjsi k jejich osloveni.

Ze znadmych osobnosti navrhuji pro propagovani study packu cleny kapely Charlie
Straight. Jednd se o mladé sympatické muze (z Ttince, stejn¢ jako sidlo Walmarku)
studujici vysoké Skoly a majici vybornou uroven anglického jazyka. V showbusinessu se
pohybuji kratce, tudiz naklady na propijceni jejich osob nebudou budou niz§i nez u
osobnosti, které se pohybuji na vysluni jiz fadu let. D4 se soucasné predpokladat, ze budou
presveédCivi pfi pfipomindni studentlim, jaké problémy budou zaZivat v obdobi zkousek
(nespavost, ztrata koncentrace, stres a dalsi, viz vysledky dotaznikového Setieni v piiloze P

VIII)
Plakaty letaky

Ve strucnosti jenom zopakuji zjisténi dotaznikového Setfeni. Velkéd cast respondentl se
shodla, ze produkt by m¢l byt propagovan pomoci plakati a letdku bud’ v 1ékarnach, ale

hlavné ve Skolnich budovach.

Vzhled plakati by korespondoval se vzhledem jak samotného produktu, tak i webovych

stranek.

Na plakatech by mohl byl také QR kéd, ktery by umoznil studentlim se rychle a jednoduse

ocitnout na strankdch Study Web a tak ziskat dalsi potiebné informace. Vyhodou téchto
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kodh je, ze nadklady na jeho vytvoreni jsou nulové. QR kdd je navic zadarmo a kazdy
jej zvladne vytvorit témét bez zvyseni naklad. Nakladnou ¢asti bude ovsem piizpisobeni
webovych stranek moznostem mobilnich telefont. Je tfeba napiiklad ptizptsobit grafiku
webu velikosti displejem nebo upravit ergonomii funkénich prvki dotykovému ovladéni.

(Marketing&Media, 2012)
Internetova reklama

Jako posledni, bych na zaklad¢ vysledkt kvantitativniho vyzkumu, doporucila bych firmé

propagovat produkt na socidlni siti Facebook a také na internetovém serveru YouTube.
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16 ZAVEDENI ,,STUDY PACKU“ NA TRH

Po provedeni marketingové inovace bude mtj projekt ptedstaven na vyvojové poradé (VP)
za ucasti vrcholového vedeni firmy Walmark, a. s.. V ptipad¢ jejiho schvéleni bude projekt

realizovan dle standardnich firemnich procest (Obr. 23).

I VI

v \Y

II

2 dny 1 den

Zpracovani

grafického
navrhu (DTP)

PRODEJ

mésicéné

Pravidelné  max. 1 tyden max. 3 tydny \

Externe
zpracovavané _
Obr. 23 Schéma zavedeni marketingové inovace

(Zdroj: vlastni zpracovani dle internich zdrojii firmy)

Schéma zndzoriuje casovou posloupnost jednotlivych krokd vedoucich k realizaci
navrzeného projektu marketingové inovace jak vnitinimi tak externimi zdroji. Schéma také
ukazuje, kterd faze bude z Casového hlediska nejnarocénéjsi a ktera bude urcujici pro

stanoveni nejkrat§iho mozného terminu pro zavedeni produktu na trh.

Jednotlivé kroky obsazené ve schématu

L Vyvojova porada (VP) - odsouhlaseni zaméru produktu (v¢. navrhu prodejni ceny)
II. Odsouhlaseni navrhu designu (marketingové oddéleni)
Zpracovani textu podle platnych legislativ (registrani oddéleni)
I11. Vyvoj porada — odsouhlaseni designu — zadani ukolu vyrobé, DTP (designovo-textova

ptedloha), programatorim, reklamni agentufe

Iv. Zalozeni kmenovych zaznamt materialu (KMZ) - identifikace vyrobku (pfidéleni kddu)
V. Zalozeni prodejnich plant (prod. planti) odhady mési¢nich prodejt)

VI Vytvofeni vyrobni dokumentace (dok.) - standardizace procesu

VIL Vyroba

VIII.  Distribuce (zaskladnéni)
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Po konzultaci s feditelem pro strategické projekty bylo zifejmé, Ze nejvice Casu zabere
tvorba webového portalu. Informacéni weby, kterymi firma disponuje v soucasné dobé byly
realizovany v prubéhu jednoho mésice. Z hlediska slozitosti a objemu informaci, které by

mél navrhovany portal obsahovat, se jeho délka realizace prodlouzi na pfiblizné¢ 3 mésice.
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ZAVER
Cilem mé diplomové prace bylo vytvofit marketingovou inovaci pro spolecnost

Walmark, a. s., jejiz zdkladem bude tvorba balicku dopliki stravy a tento cil byl splnén.

Cely projekt se skladal z teoretické ¢asti zamefenou na marketingové inovace a praktické
Casti, ktera se zabyvala analyzou vystupl provedenych vyzkumil a samotnou realizaci

marketingové inovace.

V teoretické ¢asti, jsem vychazela z vybranych Ceskych, ale zejména zahrani¢nich zdroji
vztahujicich se k dané problematice. Podklady jsem cerpala z odbornych literarnich i z
internetovych zdroja, véetné védeckych clankl. V tivodu jsem se kratce vénovala inovacim
jako takovym. DileZitou ¢asti bylo vytvofeni a popsani modelu ,,Procesu marketingového
fizeni“ (viz. Obr. 3). Tento model se stal vychodiskem pro popsani zdkladnich principti a
postupll pfi realizaci marketingové inovace v teoretické rovin€, avSak s myslenkou na
praktické uplatnéni. Vzhledem k zdméru mého projektu jsem se nasledné zamétila na
detailnéjsi popis marketingového mixu se zacilenim na obal, velikost produktu, cenu a

public relation.

Druhd cast diplomové prace se sklddala ze dvou podcasti. V prvni jsem se vénovala
analyze soucasné situace na trhu (s dirazem na potencidlniho zdkaznika a jeho vniméni) a

v druhé pak samotné realizaci projektu.

Jako prvni krok byla provedena analyza vysledkti dotaznikového Setfeni za ucelem ziskani
kvantitativnich dat. Bylo osloveno vice jak 300 osob, coz byl dostate¢né rozsahly vzorek
pro zpracovani divéryhodnych zavéri. Dalsi pouzitou metodou byl kvalitativni vyzkum
focus group jehoz Casti byl 1 vyzkum metodou projektivni techniky.
Ob¢ metody mély odpovédét na to, jak by méla marketingova inovace (v zamétenych
oblastech) vypadat, aby se co nejvice pfiblizila ocekdvanim a pozadavkiim respondentt.
Ziskané vysledky se staly stézejnimi pro vypracovani posledni ¢asti mé diplomové

prace — realizace marketingové inovace.
Marketingovou inovaci produktu pro firmu Walmark, a. s. jsem navrhla uplatnit v oblasti:

- velikosti produktu , kterd byla stanovena pro 4 produkty samostatné zabalené a
vlozené do hlavniho obalu (packu); kazdy produkt obsahuje pocet doplika stravy

odpovidajici potfebé mesi¢ni davky
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- obalu, kdy jsem navrhla zcela novy typ obalu, stanovila jsem jeho velikost
a provedla jsem graficky ndvrh zdkladniho designu vcetné nezbytnych popisi .

- ceny, kterd byla nastavena s cilem maximalizace trZeb.

- public relations, jehoz vysledkem je navrzeni zpisobu komunikace se zdkaznikem

hlavné prostfednictvim prodejniho a poradenského portalu.

V soucasné dobé se ve firm¢ Walmark, a. s. realizuje inovace v ramci marketingovych
projekti z velké CcCasti intuitivn€ a na zakladé¢ dlouhodobych zkuSenosti. Zakaznici
(stavajici, potencidlni) jsou zapojovani do realizace projektii v mensi mife. Prostfednictvim
mé diplomové prace jsem chtéla firmé ukdzat odliSny ptistup k marketingovym inovacim.
Témeét vSechna rozhodnuti v mém projektu jsou zaloZena na podrobném zkoumani potieb a

nazoru cilové skupiny, a to 1 z psychologického hlediska.

Pii tvorbé navrhl a projektti jsem se fidila nejen vyznamnosti diferenciace od konkurence,

ale hlavné benefity, které ptinasi moznost prosadit myslenku na trhu jako prvni.

Grafické zpracovani je rozdilné od pouzivaného stylu firmy Walmark, a. s., které odpovida

predstave cilové skupiny dle vysledki Setieni.

Doplitkové informace ziskané zobou vyzkuml jsem zapracovala do dodate¢nych

doporuceni v oblasti propagace.

Jsem piesvédcena, Ze mnou navrZzend marketingova inovace v podobé study packu a na néj
navazujici study web a study game, mohou byt pro spole¢nost Walmark, a. s. skute¢nym

pfinosem a novou formou zapojeni a osloveni zdkaznikil, zejména zfad mladych lidi,

NS4

Kone¢né, doporucuji firmé Walmark, vice upozoriiovat na sebe jako na tuzemského
vyrobce a nezapominat na mladou generaci, kterd v budoucnu muize vytvofit pevnou
zakladnu vérnych zékaznikli. K tomu muze dobfe napomocnd i propagace a prodej

navrzeného packu pfimo na tzemi $kol a univerzit.

Samotny projekt je dle mého minéni, pomérné rychle realizovatelny a to jak z pohledu
vyroby, zpracovani obalu tak i zplisobu propagace. Vétim, Ze by se ¢asem ujal a stal se

oblibenym mezi v§emi studenty.

Tato prace mi pomohla vyzkouset si na konkrétni situaci cely proces marketingové inovace
a muzu konstatovat, ze poznatky ziskané planovanim a realizaci study packu budu urcité

aktivné vyuZzivat.
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ZAVER V ANGLICTINE

The objective of my diploma thesis was to impose a marketing innovation for

Walmark, a. s. within the process of development of a new supplement pack.

The first (theoretical) part of the thesis examined the theoretical framework surrounding
marketing innovation. The practical part focused both on the analysis of the insights

gathered through suitable research methods and also on the realization of the innovation.

The theoretical part was elaborated on the basis of analysis of relevant Czech and
predominantly western sources (both online and literary). In its first part, I briefly
examined the concept of innovation. The most important part was the description of the
,Marketing management process‘ (see Obr. 3). This model lay down the basis for further
descriptions of the key principles and procedures essential for the realization of a
marketing innovation. Given the specific needs of the project, the special focus was placed
on the detailed description of the marketing mix with emphasis on the package, its size,

price and public relations in general.

The second part of my thesis consisted of two sub-parts. The first was devoted to the
general analysis of the market situation (with emphasis on potential customers and their
perceptions) and the second one focused on the process of realization of the marketing

innovation.

The initial questionnaire gathered 379 responses and stood a trustworthy basis for further
elaboration. Additional research included a focus group and a projective technique. The
collected insights were categorized and incorporated in the final part - the realization of the

marketing innovation.
The main recommendations for the marketing innovation were focused around:

- product size, which was set for all 4 products within the overall pack; the pack
corresponds to one-month of recommended daily intake

- package design; package was reinvented from a scratch and the overall style was
applied together with the necessary descriptions

- product price, for maximization of revenues

- public relations; web portal was determined to be the most attractive way to involve

and communicate with the customers
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Currently, the “innovation* within marketing projects in Walmark, a. s. is primarily
derived from intuition and long-term experience of the management team. Final customers
play a minor role. My diploma thesis sheds a different light on the matter and aims to point
out the benefits of a managed innovation. Majority of the decisions made within this thesis
are based on a detail examination of the psychology of needs and opinions of the final

customer.

Great significance was placed on the aspect of differentiation and on the advantages of

being a first-mover.

Proposed graphic design is based on the analysed insights of the conducted research and

differs slightly from the overall styling used by the company.

Additional knowledge was processed into further recommendations in the field of

promotion.

I am certain, that the proposed innovations (both within the product and around it) can
bring value to the company in terms of the overall communication with ever-more

demanding young customers.

Last but not least, I recommend that Walmark, a. s. should strengthen its communication of
its origin and should focus more on the young generation with the aim to create long-term
loyalty. To establish it, the company can strengthen its cooperation and promotional

activities with schools and universities.

The proposed marketing innovation does not require too much additional involvement and
resources from the perspectives of design, production and promotion. Furthermore, I

sincerely believe that the Study Pack could be a hit among students.

The thesis helped me understand the specifics around the process of marketing innovation
in a real situation. I am certain that the insights gained during the phases of planning and

realization of the study pack will yield significant benefits in my future developments.
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13. Pocitujete stres vice pri zkousce nebo pred zkouskou?

]

— pfi zkouSce
pfed zkouskou
stejné pred jako béhem zkousky

O

nepocituji zadny stress



14. Jaké jsou Vase nejcastéjsi problémy/potize (fyzické, psychické) béhem

vvvvvv

U

vvvvvv

U

16. Které prostredky pouzivate k zefektivnéni u¢eni béhem zkouskového
obdobi?

U

17. Které podpurné prostredky jste pouZivali béhem pripravy na maturitu?

U

18. Které podplirné prostredky jste pouzivali béhem pFipravy na statnice (pro
studenty magisterského studia)?

U

19. Kolik priblizné utratite béhem zkouskového obdobi na vSechny produkty,
které koupite za ucelem zvyseni efektivnosti uceni?

) 0 K&- 100 K&

) 101 K& - 200 K&

) 201 K& - 300 K&

) 301 K& - 500 K&

) 501 K& - 1 000 K&

) vice jak 1 000 K&
20. Znate firmu Walmark a.s.?

Cano e . néco mi to Fika
21. Koupili jste si nékdy néjaky vyrobek od Walmarku?

O ano O je to mozné O ne O nevim
22. Myslite si, Ze Walmark a.s. je divéryhodna firma?

D ano D ne D nevim

23. Jak byste hodnotil/a Vas celkovy dojem z firmy Walmark a.s.? (10
znamena vynikajici a 1 ubohy)

U020 300 400 500 600 700 800 9l 10

24. Vite, Zze Walmark a.s. je ceska firma?

O ano O myslel/a jsem si to O ne
25. Davate prednost ceskym nebo zahrani¢énim znackam?



O Ceskym O je mi to jedno ) zahraniénim

26. Kde kupujete/byste hledali doplnky stravy/vitaminy pro podporu v uc¢eni?

L

27. Kdyby néjaka spolec¢nost vyvinula prostredek, ktery zarucené urychli a
usnadni proces uceni a pripravy na zkousky/statnice, jakym zpusobem byste
nejlépe chtéli byt o ném informovani.

) plakaty, letaky ve $kole

O reklama v TV

_ billboardy, plakaty na ulici

_ Jetaky v b&znych obchodech

O doporuceni v |€karné
U letaky v lékarné
C plakaty, Iteaky v knihovné

O e-mail
O radio

O reklama na siocialni siti
O vyrobek by mé nezajimal

O Vlastni odpovéd:

]

28. Kolik byste byli ochotni do zaruc¢ené ué¢inného vyrobku pro studium
maximalné investovat (mésicné)?

L

29. Na kterych sitich travite nejvice casu?

O Facebook

= Twitter

O Google +

O Myspace

O YouTube

) Spoluzaci

O Lidé

) Libimseti

) sadne

) Viastni odpovéd: []

L



30. Vyhleddvdte AKTIVNE informace jak zefektivnit proces uéeni ?
) ano ne

31. Kde nejcastéji hledate informace, jak se Iépe ucit?

L

32. Navstivili byste stranky, které by se kompletné zabyvaly zlepSenim a
zkvalitnénim studia (napr. rady a tipy jak dlouhodobé zlepsit pamét, zvysit
koncentraci, jak spravné jist, relaxacni cvi¢eni, jak zvladat stress, které latky
pomahaji béhem uceni a které naopak ne) ?

O ano O mozna O ne
33. Do jaké miry Vas pfi nakupu ovliviiuji emoce? (1 vibec, 10 maximalné)

U200 300 400 500 600 700 800 9l 10

Ve vav s

FARMACEUTICKYCH a KOSTEMTICKYCH produktt (krémy, vitaminy,
doplnky stravy) v misté prodeje? (1 nevyznamny faktor, 7 rozhodujici faktor)

Informace na obalu: O 1D 2[:] 3[:] 4D 5[:] GD 7
Miadistvy (barevny) design: 0020304050607
Seridzni/konzervativni/elegantni design: L3040 5060 7
Lékarsky vzhled: 0304050607
Cena: 030405060 7
Vyhodné akce (2+1 zdarma): 0020304050607
Sleva: U040 5060 7
Darek k nakupu: 0102050405060 7

Ekologické a bio viastnosti produktu:  — 1) 200 300 40 500 60 7
Ekologické a bio viastnosti obalu: 0020304050607
Dosavadni zkuSenosti s produktem: 04020 3D 4 SD GD 7
Slozeni vyrobku: 0304050607
Doporu&eni znamych: 0304050607



Reklama: U sl 4l sl 6l 7
Vyrobce: 003040500600 7

35. Jak se dneska mate?

skvéle
dobre
normalné

O

nic moc
skvéle
Spatné
smutno

Vlastni odpovéd: D

L

O000000



PRILOHA P II: TABULKA CETNOSTI SLOV A FRAZI

FRAZE CETNOST

stres 92
uceni/ucit/naucit/uciva/ucivo/nauceni/u¢im 76
nesoustfvedévnqst/soustfed it/soustfedéni/soustifedénost/soustifedim 71
/nesoustiedéni

nervozita 61
unava/unavy 49
Casu/Cas/Casovy 45
strach 45
nedostatek/dostatek/nedostatku 41
pocit 36
zkousku/zkousky/zkouska/zkouSce/zkouskou 29
lenost/lenivost 26
nespavost/spanek 26
nestiham/nestihnu 26
bolest/bolesti 25
nechut/chut/nechutenstvi 24
hlavy 16
jsem 15
prokrastinace 15
Spatna/Spatné 14
malo 12
neuspéchu/uspésné 12
nezvladnu/nezvladnuti 12
délam/délat/neudélam 11
donutit 11
koncentrace 10
obavy/obava 10
beznadéj 9
neschopnost 9
neumim 9
nevim/vim 9
nuda 9
potize 9




problém/problémy

vSechno

deprese

hlad

uzkost

zad

nevolnost

zaludecni/zaludek

jidlu

mocC

musim

nalada

nechce

stale/neustalé

pfipravu

bficha

motivace

napeéti

pameét

prace

roztékanost

zazivaci

ztrata

dopadne

jiné

nebavi

nejistota

nemuzu

poceni

sama sobé

tésné

tréma

zadit

zalezi

béhem

Wil PO OO O OO OO OO OO OO OO | N|N|0O| 0| 0|0 O O




¢innostem

dlouho

klidu

nastvani

nedam

nedokazu

nedUvéra

odpor

otazky

podrazdénost

porad

posledni

pozornost

psychické

radost

termin

t&Sim

zoufalost

nadéje

nakonec

nejprve

opravny

prujem

rozptylovani

srdce

zvySena

NINDNINDINNINDNDNDD®QO WD W W W W W W Www wwwwoww w




KORELACNIi TABULKA
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PRILOHA P 111

W




PRILOHA P1V: GRAF - ZAJEM O PORADENSKY PORTAL

Zajem o
poradenské
webové stranky

ano: 171
mozna: 150
ne: 58

celkem: 379




PRILOHA P V: GRAF - NEJPOPULARNEJSI SITE

Facebook |- - .. |

Youtube

Google+

Spoluzaci D
Twitter D Nejpopularné;jsi
sité




PRILOHA P VI: GRAF — PREFERENCE KOMUNIKACNICH MEDII

reklamavTV | - - . T T |

doporugeni v I6kamé |. .. |

plakaty, letaky ve 8kole |« < c oo |

reklama na socialni siti

e-mail

produkt by mne
nezajimal Preference

komunikac¢nich

médii

letaky v lékarné

ostatni




PRILOHA P VII: GRAF - PREFERENCE PUVODU PRODUKTU

Preference zemé
pivodi

Ceskym: 133
zahrani¢nim: 20
bez preference: 226

celkem: 379




PRILOHA P VIII: SEZNAM NEJCASTEJSICH PROBLEMU/POTIZI

FRAZE CETNOST

Nervozita, strach, stres 195
Vykyvy nalad — pesimismus, uzkost 98
Nespavost, Unava, unava ocCi 88
Casova tisen 82
Ztrata koncentrace 75
Prokrastinace (lenost) 62
Zazivaci potize 40
Averze k uceni/ probirané latce 34
Problémy s u€¢ebnimi materialy (pfili§ mnoho, nekvalitni, ...) 16
Obavy z neuspéchu pfi zkousce 14
Deprese 11
Bolest hlavy 11
Poceni, tres 11
Problémy s paméti 9
Nizka sebedlvéra 8
Bolesti zad 8
Zaludeéni bolesti 7
Roztékanost 9
Bolesti bricha 4
Casté chozeni na toaletu 4
Prilis Casté koufeni 3
Nadmérna konzumace kavy 2
Posedlost Facebookem 2
Buseni srdce 2
Problémy s nehty 2
Teploty/horecky 1
.Klepou se mi nohy*“ 1
Bolest oci 1
Bolesti kréni patere 1
Kozni problémy 1
Zavraté 1
Nedostatek pohybu 1




PRILOHA PIX: VYBERY OBALU — SKUPINA A

skin bright®.#

%6 sun damage * ¢

(TR

VITAMIN
VITAMINE

ot
1000 1U
Q-_-;,:n..,,w,;:,__.f

daal

W

e

|

Bk o2

HOODIA

immuno-viva:

JHI/EIDO




PRILOHA P X: VYBERY OBALU — SKUPINA B

Sr IALITY i
. SPECIALIT PEC

@@ ‘ @@

BIO_#
' ORGANIC

2
2 [

H
i

Q@&l&

— - -

z




PRILOHA P XI: UKAZKA OBALU PRODUKTU PHARMA NORD




