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Abstrakt

Predmétem diplomové prace je provedeni marketingového prizkumu kupniho chovani
v oblasti piipravki na redukci hmotnosti a zmapovani povédomi zakaznikt
0 produktové tadé¢ XL-S Medical. Tento prizkum je postaven na jednordzovém
osobnim dotazovani, z né¢hoz jsou analyzovany vysledky. Na zaklad¢ téchto vysledkl

jsou navrhnuta opatieni, ktera povedou ke zvySeni prodejnosti produkti XL- S Medical.
Abstract

The subject of the thesis is design a marketing survey of purchasing behavior in weight-
loss products and mapping of customer awareness of product line of XL-S Medical.
This survey is based on a single personal interviews, from which the results are
analyzed. Based on these results, the suggested measures that will lead to an increase
of merchantability XL-S Medical.
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UvVOD

Zeny maji obecnd vétsi potfebu dbat o svoji §tihlou postavu vice neZ muzi.
Problém, ktery se minimalné jednou vyskytl v zivot¢ kazdé Zeny, i kdyz v ocich
ostatnich je $tihl4, zni: ,, Méla bych néco shodit.” Tyto pocity jsou v dnesni dob¢ jeste
vice umocnény vsSudypfitomnymi postavami krasnych modelek, které dnes a denné
vidame v televizi, cCasopisech nebo na internetu. Téma diet, redukovani

hmotnosti, sportovani a zdravého Zivotniho stylu je v nyné&jsi dobé velmi diskutovanym.

V soucasnosti existuje Siroka Skala ptipravkd na hubnuti. At uz se jednd o dopliky
stravy, spalovace, ¢i léky na redukci hmotnosti. Spottebitelky si mohou vybrat
z rozsahlé nabidky prostiedkd podporujicich snizovani hmotnosti, které jim mohou
pomoci docilit vysnéné postavy. Trh s ptipravky na hubnuti v§ak zatim nepodléha zadné

24

nebo zpisobu zivot, avSak na Zeny zaméfen je. Muzi stile jest¢ davaji prednost

P4

posilovnam, i kdyz muzska ¢ast populace piedstavuje pro tento trh ohromny potencidl.

Dulezité je uvédomit si, ze trend vnimani ulinnosti piipravklt na hubnuti se
Vv poslednich letech zménil. Spotiebitelky jiz ve vétSin€ pripadl neoCekéavaji, Ze jim
ptipravky na hubnuti zaruc¢i zazraky, tzn. redukci velkého mnozstvi kilogramii za kratké
Casové obdobi. Mnohé z nich jsou erudované a védi, Ze pripravky na hubnuti mohou
efektivné fungovat jediné v ptipadé, Zze dojde ke zméné stravovacich navykd a do
kazdodenniho Zivota se zafadi pohybova aktivita. A co to tedy zdravé hubnuti je? Je to
dlouhodoby stabilni ubytek télesné vahy, v priméru jde o 0,5 kg za tyden. Pii kterém
¢lovék nehladovi, ji zdravou vyvazenou stravu 5-6 krat denn€ a do svého Zivota
pravideln€ zatazuje pohybovou ¢innost. Pouze v takovémto piipade je koupé piipravka

na hubnuti vyhodna a pomize spotiebitelim docilit jeSt¢ markantnéjSich vysledkd.

11



1 VYMEZENIi PROBLEMU, CiL A METODY PRACE

Vymezeni problému

Marketingovy vyzkum v oblasti pfipravki na redukovani télesné hmotnosti jsem si
vybrala, protoze sama na sobé jsem vyzkousela rizné piipravky na hubnuti a moc dobfie
vim, jak tézké n¢kdy muize byt snazeni o shazovani piebytecnych kilogrami. Moje
zkusenosti a dlouhodoby z4jem o tuto problematiku byly vhodnymi aspekty pro vybér
praveé tohoto tématu. Dle mého nazoru ma trh s ptripravky na hubnuti moznost pomoci
zenam, které fesi problémy s nadvahou, jen je potieba piesné znat pozadavky a chovani

jeho spottebitelek.

Cil prace

Cilem diplomové prace je provést marketingovy prizkum kupniho chovani v oblasti
piipravki na redukci hmotnosti a zmapovat povédomi zakaznikl o produktové fad¢ XL-
S Medical. Na zaklad¢ tohoto vyzkumu navrhnout opatieni, kterd povedou ke zvyseni

prodejnosti produktt XL- S Medical.

Metody prace

K dosazeni vytyCeného cile jsem pouzila exploratorni piistup k teSeni dané
problematiky, ktery byl realizovan prostfednictvim jednorazového dotaznikového
Setfeni, zaloZeného na kombinaci kvalitativniho a kvantitativniho pfistupu. Déle jsem

navrhla nékolik vyzkumnych otazek.

K tomu abych mohla kvalitné a objektivné provést marketingovy prizkum v oblasti

ptipravki na redukci hmotnosti, bylo potfeba podpofit hlavni cil nékolika dil¢imi cili.
e Analyza soucasné situace
e Sestaveni dotazniku a rozhodnuti o sbéru dat
e Volba cilového vzorku
e Vyhodnoceni dotazniku

e Tvorba navrht feSeni

12



2 TEORETICKA CAST

2.1 Marketing

Podstatu marketingu miizeme chépat jako snahu o nalezeni rovnovahy mezi z4jmy
zakaznika a podnikatelského subjektu. Marketing lze tedy pojmout jako proces, ve
kterém jednotlivei a skupiny ziskévaji to, co pozaduji a to prostiednictvim tvorby

a smény produktd. (1, str. 3)

Marketing se snazi uspokojit zdkazniky objevenim jejich potfeb a piani. Klicem
K aspésnému dosazeni téchto cili je mySlenka vymény. Tato vymeéna piedstavuje
obchod svécmi nebo hodnotami, ktery probihd mezi kupujicim a prodavajicim
tak, ze po skonceni tohoto obchodu dochazi k uspokojeni potieb a prani obou stran.
(2, str. 9)

2.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je nastrojem, spojujicim organizaci a trh, na kterém pusobi
pomoci shromazd'ovani informaci. Tyto informace umoziuji identifikaci a definici
trznich prileZitosti a probléml. Dale také generovani, zdokonalovani a hodnoceni
marketingovych akci. Marketingovy vyzkum umoziiuje sledovani marketingové

vykonnosti a také lepsi pochopeni marketingu jako obchodniho procesu. (3, str. 5)

Dalsi definice wuvadi marketingovy vyzkum jako proces, spoCivajici ve
specifikaci, shromazd’ovani, analyze a interpretaci informaci, které slouzi jako podklad

pro rozhodovani v procesu marketingového tizeni. (4, str. 7)
2.2.1 Uplatnéni marketingového vyzkumu
K nejvice pouzivanym formam aplikace marketingového vyzkumu patfi: (4, str. 9)
e vyzkum trhu — zabyvani se zkouméanim rozsahu, lokaci a charakteristikami
trhu, analyzou a progndzou vyvoje trhu, specificky lze zrealizovat vyzkum
konkurence, ktery je orientovan na identifikaci hlavnich konkurentl

a charakteristik, které umoznuji blize specifikovat jejich relativni postaveni na

trhu ¢i jejich zaméry;
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e vyrobkovy vyzkum - se orientuje na problémy spoticbitelské akceptace
existujicich nebo novych produktli, na specifikaci charakteristik
vyrobkd, kterymi by se mély vyznacovat z hlediska potteb a pozadavkl

spottebiteli;

e vyzkum propagace — ten se zam¢fuje na vybér vhodnych propagacnich médii

a predevsim se zaméfuje na evaluaci a métfeni ucinnosti propagace

cenovy vyzkum — méfi citlivost poptdvky na rizné urovné cen, analyzuje konkurencni

ceny a poskytuje dalsi podklady nezbytné pro cenovou politiku. (4, str. 9)

2.3 Proces marketingového vyzkumu

I ptes velkou fadu odliSnosti se proces kazdého marketingového vyzkumu sklada ze
dvou etap. Tyto etapy na sebe logicky navazuji. Prvni etapou je piiprava
vyzkumu, druhou pak jeho realizace. Kazdd etapa se skladd znéckolika fazi
(krok), které na sebe logicky navazuji. Podoba téchto fazi se méni podle konkrétniho

vyzkumu.

PRIPRAVNA ETAPA: REALIZACNI ETAPA:

1) Definovéni problému, cile a 5) Sbér dat

hypotez

6) Zpracovani dat
2) Orientaéni analyza situace a
G e 7) Analyza dat
pilotaz

3) Plan wzkumného projektu 8) Vizualizace vystupl a jejich
interpretace

4) Pfedvyzkum
9) Prezentace doporuceni

Obr. 1: Proces marketingového vyzkumu (Zdroj: (5, str. 73), zpracovani vlastni)

Vzijemna zavislost a provazanost jednotlivych krokt vede k tomu, Ze pfipadné chyby
a nedostatky, projevujici se jiz v pocatecnich fazich vyzkumu, mohou mit za nasledek
vazné oslabeni nebo znehodnoceni vysledka ve fazich nasledujicich. V ptipravné etapé
ma zdsadni vyznam precizni definovani problému. Definice problému je zakladnim

predpokladem tispé€sné realizace vyzkumu a ziskani hodnotnych vysledku. (5, str. 73)

14



2.3.1 Ur¢eni problému a popis cile

Vyzkumny problém neni vétSinou totozny s problémem, se kterym se na vyzkumniky
obraci zadavatel. Problém zadavatele miva Casto trzni (marketingovou povahu), zatimco
vyzkumny problém nam ftika, jakou problematiku (tedy oblast) budeme zkoumat.
Samoziejmé vyzkumny problém vychazi ztrznich problémi. Utel vyzkumu

predstavuje odpovéd’ na otazku, pro¢ se ma zadany vyzkum provadét. (5, str. 74)

wDobre definovany cil je napiil vyreseny problém* (5, str. 75). Cile vyzkumu, jeZ jsou
dany ucelem vyzkumu, by mély precizné vyjadfovat, co ma byt vyzkumem zjisténo.
Pokud je to mozné, formuluji se 1 hypotézy mozného feSeni problému, tedy piipustné
alternativni odpovédi na otazky vyzkumu. Tim, ze formulujeme hypotézy, dosdhneme

lepsi specifi¢nosti vyzkumu. (4, str. 17)

2.3.2 Analyza vychozi situace

Tato analyza predstavuje neformdlni zjiStovani, jakd data jsou pro feSeni problému
dostupnd. Hlavnim cilem je ovéfeni pracovnich hypotéz a to na zéklad¢ predbézného
shromazd’ovani dat a informaci ¢i nadzort, které se tykaji nami zkoumané problematiky.
Zdroje v tisténé nebo elektronické podobé byvaji prvni na fad€, kdyz se chceme
Vv feSené problematice zorientovat. Pomoci ndm také mohou odborné teoretické tituly
nebo prakticky zaméfené¢ studie zminulosti. Vyuzivame taktéZ kontakty
s informovanymi lidmi. Jsou to osoby s dobrou znalosti konkrétni problematiky, které
znaji konkrétni souvislosti, resp. znaji prostfedi firmy, pro niz budeme provadét

vyzkum. (5, str. 83)

2.3.2.1 Trideni informaci

Nejvice pouzivané je ¢lenéni informaci na: (7, str. 38)

e primarni x sekundarni — primarni informace jsou ziskavany v pfimé souvislosti
s cili vyzkumu a pottebami zadavatele nebo vyzkumnika, nebyly v dané formé
dosud publikovany. Sekundarni informace byly shromazdény pro jiny tcel, ale
mizeme je vyuzit i pro vyzkum vlastni. Jsou pfistupné vefejné, bud

zdarma, nebo za tplatu;

15



e kvantitativni x kvalitativni — kvantitativni informace vyjadiuji hodnoty
méfenych veliCin, napf. Groven, mnozstvi, intenzitu, objem. Kvalitativni
informace charakterizuji zkoumané jevy a procesy, které byvaji nepiimo

mefitelné;

e interni x externi — interni informace jsou shromazd’ovany uvnitt podniku a jsou
znamy pracovnikiim podniku. Jejich kvalita vétSinou piimo souvisi s kvalitou
fizeni podniku. Externi informace pak zahrnuji veskeré informace, které jsou
ziskavany ze zdroji nachézejicich se mimo spolecnost a slouzi k nejriiznéj$im

ucelum. (7, str. 39)

2.3.3 Predvyzkum

Ptedvyzkum provddime pomoci malé skupiny respondentil, ktefi se na nase pocinani
podivaji ze svého uhlu pohledu. Tito respondenti mohou odhalit nase chyby
a nasmeérovat nds spravnym smerem. Predvyzkum pouziva stejné postupy a nastroje, jez
planujeme vyuzit béhem naseho vyzkumu. Pfedvyzkum je totiz Casto testem zpiisobu
sbéru dat a nastrojii ke sbéru dat. V piipad¢ dotazovani se tedy Casto hovoii o testovani
dotazniku. Cilem je otestovat jeho logi¢nost, srozumitelnost pro respondenty
¢1 jednoznacnost otdzek, které jsou v dotazniku uvedeny. Testuje se 1 celkova Casova
naro¢nost na vyplnéni dotazniku. ,,ZkusSebni“ respondenty vybirame s ohledem
na cilovy segment respondentii. Pokud provadime pfipravny vyzkum zodpovédné,
vétSinou se bude jednat jen o drobné nejasnosti, které ve findlnim dotazniku snadno
opravime. N¢kdy jsou vSak diky predvyzkumu zjistény zakladni nedostatky, které
mohou zasadnim zplsobem ovlivnit ziskand data, a z nich pramenici doporuceni pro
feSeni problému. Teprve po napraveé zjiSténych nedostatki muzeme pfistoupit

k realizaci vlastniho sbéru dat. (5, str. 93)

16



2.3.4 Dotazovani jako nastroj sbéru dat

nwDotazovani je jednou z nejdéle a pravdépodobné stdle nejvice pouzivanych metod

vyzkumu trhu. (1, str. 78)

Dotazovani je provadéno nejriznéjSimi technikami. Mezi zékladni techniky dotazovani

patfi:

e CAPI (Computer-Assisted Personal interviewing) — kvantitativni metoda
sbirani dat, pfi niz tazatel srespondentem prochazi dotaznik. Odpovédi
zaznamenava do tabletu, netbooku nebo notebooku. Dotaznikovy software
umoznuje pouziti filtrG a automatickou kontrolu spravnosti zaddvanych udaji —
eliminace tazatelské chyby. Data jsou ihned odesilana diky pfipojeni k internetu.
Metoda CAPI je vhodnd pro rozsdhld dotaznikova Setfeni, kde je zakladni

standardizace a porovnatelnost vysledk;

e CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing) — kvantitativni metoda
sbéru dat, pii niz telefonuji profesionalni operatoii vybranym respondentiim.
D¢je se tak na zakladé pfipravené databaze. Dotaznik zajiStuje vybeér spravnych
respondentli, odpovidajici filtrovani otazek a bezchybné vyplnéni dotazniku.
Metoda je vhodna pro krat$i dotazniky a umozZnuje okamZitou kontrolu dat
(naslechy, nahravky, sledovani operatorit). Vyzkumy se vétSinou provadi v call

centrech;

e CAWI (Computer Assisted WEB Interviewing) — Vv soucasnosti velmi
popularni metoda sbéru dat prostiednictvim on-line dotaznikli. Vypliiovani
dotazniku probihd pfimo v internetovém prohlizeci, kde je dotaznik zobrazen
jako internetovd stranka. Soucasti dotazniku mohou byt 1 multimedialni
materidly. Odpovédi od respondentii jsou odesilany na server automaticky
apodléhaji pribézné¢ kontrole. Vyhodou je, Ze cCas 1 misto zalezi na
respondentovi. Miize odpovidat s prestavkami a to kdekoli (doma, v praci atd.).

(8)
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2.3.4.1 Druhy otdzek v dotazniku

Otazky v dotazniku mivaji raznou funkci a podobu. Dle typu odpovédi se otazky

rozdéluji na oteviené a uzaviené. Dle vztahu k tématu se otazky rozdé€luji na pfimy ¢i

nepiimy dotaz a dle pozice v dotazniku mame otazky: filtracni, kontaktni, analytické

a demografické.

otevirené otazky — nenabizi zadnou variantu odpovédi, nechaji dotazovaného
voln¢ odpovidat. Kladou naroky na pamét dotazovaného. Obtizné

se zpracovavaji;

uzavicené otazky — nabizi dotazovanému varianty odpovédi, znich si
dotazovany vybere odpovéd. Uzaviené otdzky mohou byt jednoduché, typu:
ano-ne (event. nevim), mohou byt také zdola nebo shora logicky uzaviené.
Z uzavienych variant odpovédi ma respondent vybrat jednu ¢i vice moznych

variant;

primy dotaz — otazka se tykd podstaty véci, nemé skryty vyznam. Z jeho znéni
je zifejmé, na co se ptame. Je vhodnd vSude tam, kde se dotaz netykd

prestize, kde nejde o spolecenské tabu atd.;

neprimy dotaz - ptd se jakoby po nécem jiném, vlastni formulaci zastird smysl

dotazu. Pouziva se tam, kde by pfimy dotaz mohl narazit na bariéry;

filtra¢ni/screeningové otazky — maji zajistit, aby do dotazovaného souboru
nevnikly osoby, které tam nepatii. Jsou pouzivany tam, kde je zapotiebi pouze

urcity segment spotiebitelil, napt. uZivatelé urcité znacky nebo produktu;

otazky kontaktni — maji navéazat a na zavér 1 ukoncit kontakt. Jsou nutné, maji
na zacatku zajistit ochotu respondenta ke spolupraci. To vSe na zéklad¢

pravdivych informaci, které jsou uvedeny v dotazniku;

otazky analytické — tvofi jadro celého dotazniku. Jsou to otazky, které
se pokladaji uz vybranému segmentu a maji pomoci ziskat informace, které

vedou k moznosti rozboru a urceni problému; (6, str. 123)
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e demografické otazky — nékdy nazyvany jako statické, jsou to otazky, které jsou
nutné pro zpracovani vysledki, k tomu aby bylo mozné vztahovat odpovédi
k ur¢itému typu spotiebitele, hledat vazby, souvislosti a rozdily. Uvadéji se
vétsinou na konci dotazniku. VéEtSinou se kladou jako otazky uzaviené.

(6, str. 125)

2.3.4.2 Stanoveni struktury dotazniku

Otazky by mély byt v dotazniku upotadany tak, aby tvoftily logicky celek. Logicka
stavba dotazniku se nemusi shodovat s logickou stavbou vyzkumu, ale musi umoznovat
pfimy a logicky postup mySleni respondenta. Otazky by mély byt v dotazniku

uspotadany v uréité sekvenci: (4, str. 60)

1. Uvodni otazky — snadné a pokud moZno zajimavé, jejich utelem je navazat
dobry kontakt s respondentem, piipadné probudit jeho zajem ¢i ziskat jeho

duveéru;
2. Filtracni otazky — viz Kapitola Druhy otazek v dotazniku,

3. Zahtivaci otazky — obecnéj$i otazky zaméfené na vybavovani z paméti, pristup
od obecnych otdzek k nasledujicim specifickym pomiiZze respondentovi zasadit

specifické otdzky do Sir§iho rdmce a tim tak vice promyslet odpovéd’;

4. Specifické otazky — otazky zaméfené na zjiStovani informaci, které jsou

nezbytné Kk objasnéni zkoumaného problému;
5. Identifikacni otazky — otazky zaméfené na zjisténi udajii o respondentovi;

Pii fazeni otdzek musime vzit v potaz, ze otdzky se pii dotazovani neuplatiiuji
izolovang, ale jsou vzajemné provazany. Kazda otdzka ovliviluje nejenom odpoved’

na sebe samu, ale také na otazky nasledujici tzv. halo efekt. (4, str. 61)
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2.3.5 Vizualizace vystupu

Z dat ziskanych z vyzkumného Setfeni musime pomoci textu, tabulek a grafti vytvofit

strukturované a ptehledné znazornéni (vizualizaci).
Typy tabulek:

e Tabulky pro statistickou deskripci
Typy grafii:

e Sloupcové grafy

o Kolacové grafy

e Bodové grafy

e Spojnicové grafy

e Plos$né grafy

e Statistické grafy pro spojité proménné

e Jiné (pavucinovy graf, prstencovy graf, popula¢ni pyramida) (5, str. 131-139)
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2.4 Nakupni chovani

., Chovani, kterym se spotrebitelé projevuji pri hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni
a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekavaji uspokojeni svych potreb.

. (9, str. 14)

Existuji 3 druhy ptistupt ke spotfebnimu chovani a to: psychologicky, sociologicky
a ekonomicky. Ten prvni, psychologicky, se soustfedi na vazby mezi psychikou
spotiebitele a jeho chovanim. Sociologicky pfistup sleduje, jaké chovani rtizné socialni
situace podminuji. Je to zejména sledovani, do jakych socialnich skupin spotiebitel patii
a jaké role v nich sehrava. Zda je témito skupinami ovliviiovan a posuzovén a jak to
ovliviiuje jeho spotifebni chovdni. A v neposledni tadé existuje ekonomicky
ptistup, ktery pohlizi na spotiebni chovani jako na vysledek racionalnich uvah ¢lovéka.

Spottebitel je fizen cenou, piijmy, uzitkem atd. (10, str. 11-13)

2.4.1 Spotiebitel jako jedinec

Kazdy ¢lovék je pti nakupovani ovliviiovan spoustou faktort, které ve vétsi nebo mensi
mife ovliviiyji jeho kupni chovani, v této kapitole jsou uvedeny piiklady faktord, které
dle mého néazoru, ovliviluji zakazniky, jeZ se rozhoduji nebo se jiZ rozhodli pro koupi

ptipravkl na hubnuti.
Vycet faktort, které ovliviiuji rozhodovaci kupni proces:

e Motivace — hnaci sila ¢lovéka, ktera ho pohani k ur¢ité Cinnosti, tato sila je

vytvorena stavem napéti, které vznika v disledku nenaplnéni néjaké potieby;

e Stanoveni cile — pro kazdou pottebu existuje nespocet cill, jak této potieby
dosdhnout. Cile, které¢ si jedinec vybral, zaviseji na jeho osobnich
zkuSenostech, fyzickych schopnostech, na spole¢enskych normach a hodnotach

ana dosazitelnosti cilti v materialnim a spolecenském prostiedi; (9, str. 94-96)
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Vieobecneé znazornéni Pfiklad hierarchie cil
hierarchie cilt

Pro¢, chci
dosahnout toho,
0 co se snazim?

Nadrazené
cile

Posilit
sebedlvéru

i Cojeto,ocose
UstFedni sna3im?

cile

Jak mohu dosahnout
Vedlejsi toho, o co se

cile

snazim?

Obr. 2: Potfeby a cile v pozadi udrZovani télesné hmotnosti (Zdroj: (9, str. 97), zpracovani vlastni)

2.4.2

Zména osobnosti — spotfebitelé se nékdy snazi zménit a stat se tak jinou nebo
dokonalej$i osobou. Spotiebitelé vyuZivaji ¢asto vyrobky nebo sluzby ménici
osobnost, aby se prizplsobili nebo pifevzali vzhled urcitého typu

osobnosti. (9, str. 94 -155)

Faktory ovliviiujici zakaznika v jeho socialnim a kulturnim prostiedi

V této kapitole jsme se zabyvali spotiebitelem jako clovékem, ktery je kazdodenné

obklopen lidmi, ktefi na n&j pusobi. Tato kapitola popisuje dulezité vlivy socialniho

a kulturniho prostfedi na spotiebitele orientovaného na nakup piipravkl na hubnuti.

2.4.2.1 Vlivy socidlniho prostredi

Referencni skupiny — jedna se o nejblizsi rodinu, ale také o ptatelské skupiny,
pro které je charakteristické zvlasté to, ze jsou bez struktury a postradaji
specifické Grovné autority. Nazory a volby pfatel jsou dilezitym vlivem pfi
urovani produkti a znacek. Dale jsou to pracovni skupiny. Jelikoz ¢lovék
stravi podstatnou ¢ast dne Vv praci, maji tyto skupiny dobrou pfileZitost
k tomu, aby mély hlavni vliv na kupni chovani spotiebitele. Diky pocitacim

a internetu jsou to v dnesni dob¢ i virtudlni komunity a skupiny. Spotiebitelé
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pomoci internetu navstévuji zajimavé webové stranky s moznosti ,,chatt, kde si

mohou online povidat s Ostatnimi uzivateli o produktech; (9, str. 326 — 334)

Osoby podporujici divéryhodnost — do téchto socialnich skupin patii
odbornici, ktefi pomoci svého povolani, vzd€lani, specialniho Skoleni nebo
zkusSenosti pomahaji vyhodnotit zakaznikovi produkt nebo sluzbu, jez jsou
propagovany reklamou. Dale slavné osobnosti ¢i bézni lidé, kteii pouzivaji
produkt a poskytuji dobrozdani spokojené¢ho zakaznika. Vyzva bézného ¢lovéka
je zvlasté ucinnd v oznamenich o vetejném zdravi. U spotiebitele totiz dochazi

ke ztotoznéni s lidmi, jako je on sam. (9, str. 330 — 338)

2.4.2.2 Vlivy kulturniho prostiedi

Zvyky — vlivem kultury piejimame fadu zvykd, které jsou bezprostiedné
promitany do spotfebniho chovani. Existuji zvyky spottebni, které reprezentu;ji
velky soubor zvykl spojenych se ziskavanim, piipravou ale také uzivanim

a odkladanim spotiebnich predméta;

Piedstavy o téle (body image) — jedna se o specifické postaveni kulturnich
norem spojenych S fyzickym vzhledem. Jde zejména o idedly krasy a snahu
se témto idealim ptizplsobit, coz zasahuje do celé tady spotiebniho zbozi.
Idedly krasy se pfitom méni v Case (adaptivita kultur) a v misté (odliSnost

kultur); (10, str. 39-40)

Fyzickd kondice a zdravi — v dneSni dobé stéZejni hodnota pro vétSinu
Kultur, tato hodnota se projevuje zafazenim pohybu do kazdodenniho
Zivota, zvySujicim se prodejem vitamint a dopliiki stravy a také vétsim zajmem

o kvalitu a sloZeni potravin;

Spotiebni produkty a pohlavni role — vSechny spolecnosti pfipisuji muzim
a zenam rozdilné vlastnosti a tlohy. V kazdé¢ spolecnosti tedy bézné nalezneme
produkty, které¢ jsou wurCeny prevazné¢ prisluSnikim jednoho pohlavi.

(9, str. 426 — 457)
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2.4.3 Proces kupniho rozhodovani

Kupni rozhodovaci proces se jevi jako sekvence skupin urcitych aktivit, které
spotiebitel provadi. Zafina zjisténim urcitého problému, ktery mtize vyfesit trzni
nabidka. Nasleduje zkouméani moznosti — hledani informaci a vyhodnocovani
variant, kter¢ Gsti ve vlastni rozhodnuti o nakupu. Cely proces vSak nakupem nebo jeho
odmitnutim nekonc¢i. Nasleduje ponakupni chovani. To je =z hlediska marketinku
obzvlasté vyznamné. Teprve tato faze piinasi totiz odpoveéd’ na zakladni marketingovy

cil — uspokojeni potieb zakaznika. (7, str. 95)

Rozpoznani
problému

v

Vyhledani informaci

v

Vyhodnoceni
alternativ

v
Kupni rozhodnuti

v
Ponakupni chovani

Obr. 3: Model nakupniho procesu spotiebitele zahrnujici 5 stadii (Zdroj: (11, str. 205), zpracovani

vlastni)
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2.4.3.1 Rozpoznani probléemu

Nakupni proces zacina v ten okamzik, kdy kupujici zjisti, ze ma néjaky problém nebo
potiebu. Potfeba mize byt vyvolana vnitinim nebo vnéjsSim podnétem.

2.4.3.2 Vyhledani informaci

Muzeme rozliSovat dvé urovné motivace, které smétuji K patrani po informacich.
Mirnéjsi stav se nazyva zvysSend pozornost. Na této urovni se stava spotiebitel
vnimavéjsi k informacim o uréitém produktu. Na vySsi Grovni se pak spotiebitel
dostavda  k aktivnimu vyhledavani informaci. To znamena, ze patra po

materialech, prochazi internet, navstévuje obchody atd.
Zdroje informaci:
e Osobni — rodina, pratelé, soused¢, znami
o Komer¢ni — webové stranky, reklama, dealefi, vykladni skiiné
e Vefejné — masové sdélovaci prostiedky
e ZkuSenostni — zachazeni s vyrobkem, jeho prohlizeni a uzivani (11, str. 205)

2.4.3.3 Vyhodnoceni alternativ

Na zéklad¢ ziskanych informaci zvazuje spotiebitel, kterd z variant trzni nabidky je pro
n¢j nejlepsi. VEtSinou zvazuje pouze tzv. vybérovy okruh. Rozhodovani spotiebitele
muze pobihat kompenzacné (pozitivni vlastnosti produktu mohou ve svém souhrnu
pievazit negativni vlastnosti). Je zde zohlednéna tedy i rizna vyznamnost jednotlivych
parametrd. Nekompenzacni rozhodovani tuto variantu viceméné nepiipousti

a zdiraznuje troven, na které musi byt dané vlastnosti splnény. (7, str. 114)

2.4.3.4 Kupni rozhodnuti

» Pri realizaci svého nakupniho umyslu miize spotrebitel dojit k péti dilcim
rozhodnutim: o znacce (znacka A), prodejci (prodejce 2), mnozstvi (jeden pocitac),

nacasovani (o vikendu) a platebni metodé (kreditni kartou). ** (11, str. 208)
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I Kdyz budou spottebitelé sviij nakup peclivé zvazovat a hodnotit, mohou mezi kupnim
umyslem a kupnim rozhodnutim zasahnout 2 faktory. Prvnim faktorem jsou postoje
ostatnich. Tyto postoje zavisi na dvou veli¢inach a to na: intenzité negativniho postoje
druhé osoby a na na$i motivaci vyhovét ptanim druhé osoby. Druhym faktorem jsou
neocekavané situacni faktory, které mohou kupni zdmér znenaddni zménit (ztrata prace
atd.) Rozhodnuti spotiebitele kupni zamér zménit ovliviiuji také druhy vnimaného

rizika. Obecné rozliSujeme:
e Funk¢ni riziko — vyrobek nefunguje podle ocekévani
e Fyzické riziko — produkt je hrozbou pro zdravi uzivatele ¢i ostatnich lidi
¢ Financni riziko — vyrobek nestoji za cenu, jaké za né&j byla zaplacena
e Spolecenské riziko — vyrobek vede ke ztrapnéni pred ostatnimi
e Psychologické riziko — produkt negativné ovlivituje dusevni pohodu majitele

e Casové riziko — selhani vyrobku vede k nédklad@im uslé pfileZitosti potiebnym

k nalezeni jiného, uspokojivého produktu (11, str. 209-210)

2.4.3.5 Pondkupni chovani

Po uskute¢néni nakupu miize spottebitel pocitovat nesoulad pramenici ze zjiSténi
jistych nedokonalosti nebo ze zaslechnuti pfiznivych zprav o jinych znackach. Zaroven
bude pozorngjsi k informacim, které podpoii spravnost jeho rozhodnuti. Spokojeny
spotiebitel si s vétsi pravdépodobnosti koupi vyrobek znovu a bude mit také tendenci
vyjadfovat se o ném kladn€ pted ostatnimi. Nespokojeny zdkaznik miiZze vyrokem

odlozit nebo se jej pokusit ho vratit. (11, str. 210)
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2.5 Pripravky na hubnuti
2.5.1 Déleni produktii na hubnuti
Obecn¢ Ize rozdé¢lit pripravky na hubnuti do Ctyt vétsich skupin:
e Definovana vyziva — do této kategorie patii naptiklad koktejly nebo tycinky
e Piipravky ptisobici na metabolismus — patii sem rizné spalovace a metabolizéry
e Pripravky snizujici nebo upravujici piijem potravy ¢i slozek z ni
e Potravinové doplniky na hubnuti (16)
2.5.2 Hlavni distribu¢ni kanaly
Hlavnimi distribu¢nimi kandly jsou lékdrny, kde se prodavaji drazsi ,,uc¢inngjsi
ptipravky*, protoze zde funguje ucinek bilého plasteé a lidé je vnimaji jako divéryhodné
instituce. Dal$im distribu¢nim kanalem jsou fitness prodejny, kluby nebo posilovny.
V této oblasti produkti se vyskytuje i multi-level marketing (MLM), pies ktery
se vétSinou prodavaji podvodné produkty bez marketingové podpory. Pies teleshopping

se zpravidla prodavaji naplasti na hubnuti ¢i pilulky, jejichz t¢innost je vétSinou nulova.
(16)
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2.5.3 Oznaceni produkti na hubnuti

Pokud se piipravky na hubnuti prodavaji v 1ékarnéach, zdaji se byt neskodné. Vzdy tomu
vSak tak neni. Podivejme se nyni na moznosti oznaceni prostiedkii na hubnuti, s kterymi

se zakaznici mohou setkat:

ZP = zdravotnicky prostfedek: obsahuje jako integralni cast latku, kterd pfi
samostatném pouziti mize byt povazovana za léCivo a kterd ptisobi na télo dopliujicim

ucinek zdravotnického prostiedku (12)

OTC l¢écivo = Lék dostupny bez lékarského predpisu (receptu), urceny k samoléceni;
OTC je zkratka z anglického ,,over the counter*, tedy doslova ,,pres prepdzku*, , pres
pult®. Statut OTC léciva ziska vyrobce pro ucinnou latku v urcité lékové formé a pro
urcitou indikaci, je-li jeho Zddost o zaregistrovani léciva jako OTC lécivo kladné

vyiizena statnimi autoritami (v Ceské republice SUKL). (15)

Pokud se na etiketé vyrobku uvadi ,,doplnék stravy*“ vyplyva z tohoto tvrzeni, Ze nebyl

predmétem piisné kontroly stanoven jako 1é¢ivo nebo zdravotnicky prostiedek. (17)

2.5.4 Hlavni aspekty koupé produkti na hubnuti

Hlavnim a nejdilezitéjSim aspektem nakupu raznych piipravkd na hubnuti je touha
zhubnout. JelikoZ je trh pfesycen vyrobky tohoto typu, jsou dneSni konzumenti velmi
sofistikovani v hleddni a snaZi se najit vyrobek s ur¢itou pfidanou hodnotou nebo
alesponn s urcitou jistotou ucinku. Klade se tedy diiraz na UcCinek, potencionalni
zékaznici chtéji zhubnout rychle a bez namahy. Znacka produktu proto neni az tak

dulezita. Mnohem dulezitéjsi je tzv. zenska forma vyrobku. (16)
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2.5.4.1 Zenskd forma vyrobku

Zeny si chodi kupovat konkrétni vyrobky, které maji s né¢im spojené. Pfi¢emz se jedna
o n¢jakou zndmou osobnost nebo piibéh. Takovou ,,marketingovou story* je potieba
promyslet, navrhnout a pfevést do jazyka spotiebitelek. Velmi dulezity je vybér

komunikace, pii kterém ma nezbytnou tlohu zenské vnimani.

2.5.5 Hlavni cilova skupina produkti na hubnuti

Primarni cilovou skupinou jsou Zeny. Zeny totiz nejsou nikdy spokojené s tim, jak
vypadaji. Tyto vyrobky kupuji i dokonale stihlé Zeny. 90% zen vnima svoje télo
negativné a chce na ném néco zménit. VEk skupiny se posunuje smérem doll. Zatim ale
nedoslo k cilené segmentaci skupin dle véku nebo socioekonomickych skupin. V této
oblasti je jesté velka dira na trhu. Trh produkt na podporu hubnuti stale neni pfipraven
na komunikaci s muzi. Muzi totiZ stale vice preferuji navstévovani posiloven. Zaméfeni

marketingu na muZze je vSak velkym potencionalem.

2.5.6 Trendy prodeje pripravkii na hubnuti

Sezonnost, tedy obdobi po Novém roce, kdy lidé plni svoje novorocni predsevzeti nebo
obdobi na jate, kdy chtéji zhubnout do plavek, je na ustupu. Produkty na hubnuti
se zacinaji prodavat celorocné. Roste zdjem o slozeni a G€innost. Lidé se také oproti
pfedchozim dobam naucili, Ze hubnuti je dlouhodobé&jsi proces a Ze musi vytrvat, nez se

dostavi pozadované vysledky. (16)
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2.5.7 Marketinkova komunikace prostiedka na hubnuti

TV komunikace na ozndmeni néceho nového nebo ,,zazraéného* je nezbytnou soucasti.
Ostatni komunika¢ni kandly jsou ale pouze jakymsi nezbytné¢ nutnym standardem
a pottebovaly by propracovat. Internet je mocny nastroj a jedna spokojena zakaznice
dokaze za pomoci ,,virového Sifeni* ovlivnit desitky dalSich. V touze zhubnout totiz
vétSinou prestava fungovat zdravy rozum a vitézi emoce. V Public Relations povétsinou
funguje redlnost ¢ autentickd zkuSenost. Zenam se tak opét dostava do povédomi, Ze je
potteba hubnout, a Ze existuji ptipravky, které jim tuto snahu mohou ulehcit a pomoci

jim dojit k vysnénému cili.
2.5.8 Budouci trendy v oblasti piipravkii na redukci hmotnosti

Nyni jsou v modé predevs§im tablety, do budoucna by se mély rozvinout nové formy
aplikace napt. gely nebo RTD drinky (ready to drink), coz jsou vétSinou specialni

ampule ¢i sacky, uréené ke zhotoveni napoje. (16)
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3 EMPIRICKA CAST

Empirickd cast diplomové prace je rozdélena do dvou po sob¢ nasledujicich krokt -

piipravnou a realizacni etapu marketingového prazkumu.
3.1 Pripravna etapa prizkumu

3.1.1 Definice problému

Diplomova prace byla zpracovana na zadost firmy Omega Prahma a.s., ktera je
nadnarodni firmou pisobici v oblasti vyvoje, vyroby a prodeje zdravotnickych
prostfedkii, doplikl stravy a medikalni kosmetiky. Omega Prahma je marketingové
fizenou firmou, kterd se silné orientuje na zdkaznika a jeho potieby, pozadavky
a vyslednou spokojenost s produkty. Firma je soucasti nadnarodni skupiny Omega-

Pharma se sidlem v Belgii a ptsobnosti ve 40 zemich svéta. (13)

Stézejnim zamérem tohoto projektu byla snaha firmy o zvySeni prodejnosti skupiny

piipravki XL-S Medical, podporujicich redukci hmotnosti.

3.1.2 Definice hlavnich a vedlej$ich cila prazkumu

Hlavni cil této diplomové prace byl tedy stanoven nasledujicim zptisobem: Na zakladée
marketingového prizkumu, zalozeného na realizaci jednorazového dotaznikového
Setfeni, analyzovat kupni chovani v oblasti pfipravkli, urenych na redukci
hmotnosti, a dale zmapovat povédomi zakaznikt o produktové fadé¢ XL-S Medical. Na
fundamentu tohoto prizkumu vypracovat navrhy, které povedou ke zvyseni prodejnosti
téchto produkt. Soucasn¢ byly stanoveny i1 dil¢i cile prace, které jsou uvedeny

Vv nasledujici kapitole.

3.1.2.1 Dilci cile prace

Diléi cile marketingového prizkumu: Analyzovat sou¢asnou marketingovou strategii
produktu XL-S Medical, na zakladé provedené analyzy sestavit dotaznik, ktery bude
podplirnym ndastrojem pro navrhy zvySeni prodejnosti rozebirané vyrobkové
fady, zpracovat data z dotazniku a Vv konecné fazi navrhnout opatfeni pro podporu

zvyseni prodeje uvedeného vyrobku.

31



3.1.3 Analyza vychozi situace

K analyze vychozi situace byly pouzity internetoveé stranky
spole¢nosti Omega Pharma a.s. a nasledné interni informace a dokumenty, které mi
byly poskytnuty pani Janou Hrab&éovou, brand manazerkou ve spole¢nosti Omega

Pharma.
Produkty fady XLtoS Medical

1) XLtoS Medical Vazani kalorii z tuka

Obsahuje ucinnou latka - Litramine™ - patentovany komplex vldkniny rostlinného
puvodu. Redukuje vstiebavani potravinovych tukl z jidla o 27% (tim, ze nabaluje
tukové molekuly a vytvafi z nich nestravitelny komplex, ktery je pfirozené odveden
z téla ven), ¢imz snizuje hladinu cholesterolu v krvi a zaroven prodluzuje pocit plnosti.

Ptipravek navic obsahuje vitaminy A, D a E.

2) XLtoS Medical Redukovani chuti k jidlu

Kontroluje chut’ k jidlu navozenim piijemného pocitu sytosti a zaroven sniZuje tzv.
zachvaty hladu. XLtoS Medical Redukovani chuti k jidlu je bohaty na potravinové
vlakniny, které maji mezi pfirodnimi vldkninami nejvétsi schopnost bobtnat a vytvaret
velké objemy 1 nejvyssi viskozitu. Svou puvodni velikost mohou zvétsit az 50krat.

Kazda tableta obsahuje "Redusure" - ptirodni komplex pro regulaci chuti k jidlu. (13)

3) XLtoS Medical Blokovéni kalorii ze sacharidi

Redukuje vstfebavani polysacharidi neboli Skrobli az o 66% a snizuje hladinu
cholesterolu v krvi. Kazda tableta obsahuje "PhaseLite", glykoproteinovy komplex

z geneticky neupravované zeleniny. (13)
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3.1.3.1 Analyza hlavnich konkurentu

Tabulka 1: Prehled hlavnich konkurenti (Zdroj: (14), zpracovani vlastni)

Mechanismus
ucinku

XLtoS Medical

XLtoS Medical

XLtoS Medical

Obesimed Forte

Bioaktivni C.L.A. Booster

Vazéni kalorii z Blokovani kalorii [omezeni chutik |Orlistat (Sandoz Lipoxal (Renuto Chilliburner
. - » ( ) (Avalanche) P ( ) 80 (Pharma Nord)
tukd ze sacharidl jidlu
Blokace a-amyldzy, Bobtnavost - zvétseni
Mechanicky - vazani redukce . N ... |Blokace pfijatych tukd enzymaticky, tuky Bobtnavost, zvySeni objemu L, N L,
objemu az 10x, nizsi nejasny nejasny nejasny

tuku z pfijaté potravy

metabolizované
glukdzy

pfijem potravy

nejsou mechanicky vazany

az 100x, nizsi pfijem potravy

U¢innd slozka

Litramin

Phaseelite- extrakt
fazole

Glukomannan 500 mg

Oristat 60 mg

Derivaty celulézy

Extracty zeleny ¢aj, kakao, korejsky
Zensen Cerveny, olivové listi, zdzvor,

L-karnitintrat

zeleny ¢aj (extrakt), konjugovana
kyselina linolova (CLA)

palivé papricky, inulin

krevni hodnoty, kontraindikace k jinym léka

Zaludku, mirny prajem, zécpa

minus 66%
- inus 27% z pfijatych inus 2,5 kg za 8 . _— . L inus 5 az 10% hmotnosti o N -
Efektivita mlnﬂus O,Z prua'yc vstiebanych I'T?IHU.S 822 minus 25% pfijatych tukd je vstfebano rnlm:ls' az 20% hmotnostiza nejasna nejasnd nejasnd
tukud, 3 x vice tuka . tydnl 3 mésice
sacharidd
i i ANO mil 10% LDH, + ANO - 10%
Vliv na hladinu o minus 2 ne 0 Neuvadi ANO - 13-38% LDH ne ne ne
eholesterolt 0,9% HDL cholesterolu
Klinickd prikaznost [ANO ANO ANO ANO NE NE NE
hlené vyprazdiiovani,
A0 mastnd stolice, prijjem, nadymani, kiece, ziidka: pocit tézkého o - zr’yc 'e'n’e VP zvnolvanl
Nezadouci quky NE NE NE nejasné nejasné paleni zahy, zhorseni stavu

pokozky, bolest hlavy

1-3 tbl. Pred jidlem 3x

2-3 kapsle 30 min.

2 kapsle 3x denné, pred nebo

Cena

Davkovani 1-3 thl. Po jidle 3x denné . . 1 tobolka 3x denné pied nebo béhem jidla  |béhem jidla, 30-60 min. pied |2x denné 2 tbl. 2-6 kapsli denné 1tbl. Denné
denné pred jidlem .
jidlem
Registra(’:nl’ areda P P P OTC lécivo P Doplriék stravy Doplnék stravy Doplriék stravy
599,-60 tbl. 899,-20 tbl. [599,-60 thl. 599,-60 tbl. 620,-84 kapsli 670,-42 kapsli 517,-60 tbl. 639,-80 kasli 445,-30 tbl.
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3.1.4

Metoda vyzkumu

Vzhledem k typu marketingové studie byl zvolen exploratorni pfistup k feSeni dané

problematiky, ktery byl realizovan prostfednictvim jednordzového dotaznikového

Setfeni, zalozen¢ho na kombinaci kvalitativniho a kvantitativniho ptistupu, pficemz byly

navrzeny nasledujici vyzkumné otazky:

3.15

1.

Vyzkumné otazky

Existuji spotiebitelské preference v motivaci ke koupi produktu?

Existuje vyznamna spotiebitelska preference uréitého slovniho spojeni, které se

vaze s prezentaci produktu?

Preferuji spotiebitelé nekterou z forem uzivaného prostiedku na hubnuti

(gely, RTD drinky, tablety)?

Preferuji vyznamné spotiebitelé urcita mista, vhodna k prezentaci a prodeji

produktii na hubnuti?
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3.1.6 Sestaveni dotazniku a provedeni pfedvyzkumu (otestovani dotazniku)

Vzhledem k vyzkumnému cili marketingového prizkumu byl sestaven dotaznik,

mapujici vSechny zadavatelem urcené oblasti.

Pro uspésné sestaveni dotazniku byla provedena analyza soucasné marketingové
strategie produkti XL-S Medical. Bylo Cerpano z internetu a cenné informace jsem
obdrzela i po nékolika konzultacich s pani Janou Hrabéovou, brand manazerkou ve
firm¢ Omega Pharma a.s. Otazky v dotazniku byly sestaveny tak, aby pomohly
odpovédét na zékladni 3 pilife, které ptispély k navrhiim opatfeni na zvySeni prodejnosti

produktt XL-S Medical.

Témito pilifi byly:
e volba vhodného distribu¢niho kanalu pro ptipravky XL-S Medical
e volba vhodného zplisobu marketingové komunikace
e volba vhodné formy ptipravki XL-S Medical

Déle dotaznik poslouzil ke zpracovani obecnych informaci tykajicich se spotiebitela
(vek, vzdélani, zamé&stnani, vySe mésicnich pfijmu) a jejich pfipadného kupniho chovani
Vv oblasti produktt, které slouzi k redukci hmotnosti. Dotaznik je zaméfen na povédomi
o pripravcich na hubnuti, na motivaci ke koupi téchto produktt, na zjisténi ceny, ktera
by byla pro zdkazniky pfijatelna, a na vytvofeni profilu zikaznika, 1épe fteceno
zékaznice. Byla sestavena prvni varianta dotazniku a spole¢né s 15 respondenty byl na
této variant¢ proveden predvyzkum. Z ptedvyzkumu vyplynulo, ze nékteré otazky
nejsou respondentim dostate¢né jasné. Dale vyvstaly problémy s nejasnym poradim
a navaznosti otazek. Dotaznik byl proto upraven a byla sestavena jeho druha varianta

v elektronické podobé (viz piiloha ¢. 1).
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3.2 Realizacni etapa

3.2.1 Cilovy segment respondentii a rozhodnuti o sbéru dat

Jelikoz diplomova prace analyzuje kupni chovani v oblasti piipravki na
hubnuti, zamé&fuje se na Zeny star$i 18 let. Pro ziskavani vysledkt nebyla kli¢ova zadna

jind kritéria napt. profesni struktura ¢i vySe piijml respondentt.

Po provedeném piedvyzkumu bylo rozhodnuto ve prospéch osobniho sbéru dat.
Diivodem byla snaha o zamezeni chybam, které by mohly vzniknout pfi sbéru dat
pomoci odkazi na internetu. A také proto, aby se dodrzel pozadavek, aby dotaznik

vyplihovaly Zeny starsi 18 let.

Ke sbéru dat bylo pouzito tabletu, pomoci né&jz jsem zaznamendvala jednotlivé

odpovédi respondenti do sestaveného elektronického dotazniku.

Podminkou zadavatele bylo ziskat odpovédi alespoii od 200 probandek.

3.2.2 Statistika respondenti

Doba trvani sbéru dat: zhruba 3 mésice (prvni odpoveéd’: 6. 1. 2014, posledni odpoveéd’:
19. 4. 2014)

Pocet oslovenych respondentt: 392
Celkovy pocet zodpoveézenych dotaznik: 238
Pocet nedokoncenych dotaznikii: 32

Pocet oslovenych lidi, kteti nebyli ochotni dotaznik vyplnit: 122
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3.3 Analyza vysledku

Konec¢ny pocet vyplnénych dotaznikii byl 238, ovsem ne vSechny polozky byly vzdy
kazdym z dotazovanych vyplnény. K analyze vysledki dotaznikového Setfeni bylo

vyuzito prevazné deskriptivni statistiky.
3.3.1 Otazky analyzujici obecné povédomi o produktech na hubnuti

3.3.1.1 Znate néjaké pripravky na hubnuti

Odpovéd Odpovédi Podil
® ANO 126 52.94%
NE 112 47.06%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% T0% 75% B0% B85% 90% 95%  100%

Graf 1: Odpovédi na otizku: Znate néjaké pFipravky na hubnuti? (N= 238) (Zdroj: Vlastni
marketingovy vyzkum)

Kladné¢ na tuto otazku odpovédélo kladn€ 126 respondentek. Druhd polovina
oslovenych nedokdzala uvést ani jeden ndzev 1€kt na hubnuti, drinkd, pifipravkd na
prirodni bazi atd. Proto byla ozna¢ena moznost, Ze neznaji zadné ptipravky na podporu

redukce hmotnosti.
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3.3.1.2 Uvedte prosim jake pripravky na hubnuti (Iéky na hubnuti, tablety na prirodni

bazi atd.) znate.

Tabulka 2: Struktura nejznaméjSich pfipravki na hubnuti (Zdroj: Vlastni marketingovy prizkum)

Produkt Pocet poznani produktu

N
=

Zelena kava

=
o

Adipex Retard

=
o

Herbalife

=
~N

Lipoxal

=
[e)]

XL-S Medical
L-carnitin

Alli

Bioaktivni duo slim
Meridia

Extra Slim

Obezin

Accai Berry
Orlistat

Grenade

Turbo Fat Killer
Fat Eliminator

LR Health and Beauty Systems- Figu Activ
Applefit

Mango diet

N e e T = T = S S T~ ~ N ~NY'e ) B« ) B U B Co )

Anorektika, laxativa

Nejvice jsou znamy piipravky jako je zelend kava, Adipex Retard ¢i Herbalife nebo
Lipoxal. Produkt XL-S Medical se v nasem vzorku zkoumanych osob umistil na patém
misté. Dale respondentky uvadély razné jablecné octy, bylinné caje, spalovace tukd,

javorovou dietu. Konkrétni nazvy vsak neuvedly.
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3.3.1.3 Mate s vySe uvedenymi pripravky na hubnuti néjaké zkusenosti?

Odpovéd

® NE, pouze jsem o nich slysel/a

ANO, néktery z vye uvedenych produktd jsem si zakoupil/a

50%

Odpovédi Podil
69 54.76%
57 45.24%

B85% 90% 95%  100%

Graf 2: ZkuSenosti s piipravky na hubnuti N = 126 (Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum)

69 dotazanych uvedlo, Ze si nikdy nezakoupily zadny z vySe uvedenych piipravkd na

hubnuti. 57 dotazanych respondentek se vSak v minulosti jiz rozhodlo investovat do

ptipravkid na hubnuti a néktery z nich si koupit.

Tabulka 3: Nejcastéji kupované produkty (Zdroj: Vlastni marketingovy priizkum)

Produkt
Lipoxal
Herbalife
Adipex

XL-S Medical
Alli

Zelena kava

Pocet
10

N b O OO N

Nejvice dotazovani kupovali Lipoxal a Herbalife. Dalsi uvadéné produkty jsou:

Meridia, jable¢ny ocet, Bioaktivni Duo Slim, Obezin.
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3.3.2 Otazky analyzujici divody a motivaci ke koupi produktid na redukci

hmotnosti

3.3.2.1 Uvedte prosim 3 nejdiileZitéjsi ditvody, které Vs prresvédcily o koupi.

Odpovéd Odpovédi = Podil
® klinicka ovéfenost pripravku na hubnuti 19 32.76%
inzerované vlastnosti produktu 31 53.45%
doporuceni od znamého 46 79.31%
© presvédciva prezentace o produktu v lékarné 13 12.41%
® |ibilo se mi, Ze se v reklamach na tento produkt objevuji realné zeny, které bojuji s nadvahou 1 18.97%
® Jiné 11 18.97%
| wwezrew)
| uaser) |
0% 5%  10% 15% 20% 25%  30%  35%  40%  45% 50% 55% 60%  65% - 70% - 75%  80%  B5% 90% 95%  100%

Graf 3: Diivody ke koupi produktii na hubnuti (Zdroj: Vlastni marketingovy prizkum)

Tato otazka byla zaméfena na probandky, které uvedly, Ze si nékdy zakoupily nékteré
produkty na redukci hmotnosti. Nejvétsi vahu u dotazovaného souboru zdkaznic ma
doporuceni od zndmého. Posléze jsou rozhodujici inzerované vlastnosti produktu a déle
pak, zda je u¢innost produktu klinicky ovéfena ¢i nikoli. Jako dalsi diivody, proc si tyto

produkty zakoupily, uvadi:

e pohled do zrcadla (Tento argument je vSak relevantni, protoze predpokladame,
zZe ptipravky na redukci hmotnosti si budou kupovat lidé, jejichz télesnd kondice

vyzaduje sniZeni vahy.)
e doporuceni lékaiského odbornika
e Cena

e vyzkouseni jejich vlastnosti
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3.3.2.2 Seradte nasledujici situace podle toho, jak moc by pro Vas byly duleZite,

V pripadé Ze byste uvazovala o koupi pripravki na hubnuti.

Vyhodnoceni této c¢asti dotazniku odpovidd prvni vyzkumné otazce: Existuji

spotiebitelské preference v motivaci ke koupi produktu?

Odpovéd DiileZitost

® Pripravek na hubnuti mi byl doporuten o3etfujicim lékafem 17
Chci zhubnout potfebny pocet kg v kratkém casovém obdobi 1.66
Mj kamarad, znami, atd. po takovém vyrobku zhubnul pozadovany pocet kg 1.65
Vyzkousel/a jsem uZ spoustu diet, ale vysledky nebyly stale dle mych pfedstav 1.07

® Nechci se pfi redukéni dieté vzdat swych oblibenych jidel 1
I TR
0

Graf 4: Motivace ke koupi pripravkii na hubnuti — obecné (Zdroj: Vlastni marketingovy pruzkum)

Nejvétsi vahu mélo v obecném sledovani doporuceni ptipravku lékarskym odbornikem.
To je logické, v takovych pfipadech totiz jde ¢lovéku dokonce o zdravi a je potieba
télesnou hmotnost redukovat. Dal$im dulezitym aspektem byl casovy interval hubnuti-
co nejkratsi doba. Zde se setkavame s faktem, Ze spousta lidi potad jest¢ ocekava od

ptipravki zazra¢né ucinky béhem kratké doby.

Podivejme se ale na motivaci Zen, které jiz maji s pfipravky na hubnuti né&jaké
zkusenosti, tudiz by mély védét, ze piipravky na hubnuti nejsou zazra¢né. Motivace ke
koupi jsou zde odlisné. V prvé fadé je to neustaly boj s nadbyteCnymi kilogramy. Lidé
upravi stravu, zacnou vice sportovat, ale pofdd nemaji postavu svych snt. Dal§im velmi
dulezitym faktorem je viditelny ucinek u znamych, kamaradu ¢i ¢lenti rodiny. Vidina
toho, ze ptipravek opravdu funguje a ze pomoci né¢j muize ¢lovék dosahnout vysnéné

postavy, je velmi motivujici ke koupi.
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Odpovéd DiileZitost

® Vyzkousel/a jsem uZ spoustu diet, ale vysledky nebyly stale dle mych predstav 219
Mj kamarad, znami, atd. po takovém vyrobku zhubnul pozadovany potet kg 2112
Pripravek na hubnuti mi byl doporuten oetfujicim |ékafem 1.93
Chci zhubnout potfebny potet kg v kratkém casovém obdobi 1.88

® Nechci se pfi redukeni dieté vzdat svych oblibenych jidel 1
|z ]

YT

Graf 5: Motivace ke koupi - Zeny se zkuSenostmi s piipravky na hubnuti (Zdroj: Vlastni

marketingovy prizkum)

3.3.3 Otazky analyzujici marketingovou komunikaci, formu pfipravki na

hubnuti 2 maximalni mési¢ni cenu

3.3.3.1 Vyberte prosim jedno slovni spojeni, které se Vam nejvice libl.

Tato Cast dotazniku pomohla najit odpovéd’ na druhou vyzkumnou otazku: EXistuje
vyznamna spotiebitelskd preference urcitého slovniho spojeni, které se vaze s prezentaci

produktu?

Zeny jsou velmi vnimavé a kupuji vyrobky, které maji s né¢im spojené. Véaze se k nim
n¢jaka udalost, tento vyrobek méla kamaradka atd. K uspé€$né marketingové strategii je
potieba vymyslet vhodnou formu pomoci hesel a slogand, jimiz se bude komunikovat se
zakaznikem. Vysledky byly vyhodnoceny obecné a pak baly mapovana slovni spojeni,
kterd se libi Zendm se zkuSenostmi s pfipravky na hubnuti a bez nich, a déle slovni

spojeni, ktera se libi Zenam, jezZ neznaly Zadné ptipravky na hubnuti.
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Odpovéd Odpovédi Podil

® zdravé hubnuti 131 55.04%
@ hubnuti bez jojo efektu 70 29.41%
“ snadné hubnuti 26 10.92%
@ rychlé hubnuti 1 4.62%

_‘ I I I 13 {55,0%] I I I I I
70 (29,41%)

26 (10,92%)

e

5% 10% 15% - 20% - 25% - 30% 35%  40% - 45% 50% 55% 60%  65% 70% 75% BO% 85% 90%  95%  100%

o

#

Graf 6: Preferované slovni spojeni u 1€kt na hubnuti — obecné (N=238) (Zdroj: Vlastni marketingovy

prizkum)

Nejvice tcastnikti dotazniku vybralo pojem zdravé hubnuti. Znaci to touhu spotiebitelek
si koupit produkt na hubnuti, ale takovy, ktery jim neublizi, ktery bude Setrny k jejich
zdravi. V soucasné dobé¢ je totiz ¢lovek vystaven tlaku farmaceutickych firem a ¢im dal

vice lidem se protivi brat spousty 1€kl ,,na v§echno®.

Dalsi grafy znazoriiuji volbu vhodného slovniho spojeni u probandek se zkuSenosti

S ptipravky na hubnuti a bez ni.

Odpovedi probandek se zkusenostmi s Odpovedi probandek bez zkuSenosti s
pfipravky na hubnuti ptipravky na hubnuti

4,35%

351%

¥ 1 5,80%
54,39% : 53,62%
36,23%
zdravé hubnuti: 54.39 (54,39%)

Graf 7: Preferovana slovni spojeni u probandek se zkuSenosti s pFipravky na hubnuti a bez ni

(N=57, N=112) (Zdroj: Vlastni marketingovy prizkum)
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Tabulka 4: Pocet odpovédi u preferovaného slovniho spojeni

Slovni spojeni Pocet odpovédi, Pocet odpovédi,
Zeny se zkusenosti | Zeny bez zkusenosti

snadné hubnuti 3l 4

Pfi porovnani odpovédi od respondentek, které si jiz nékdy néjaké ptipravky na redukci
hmotnosti zakoupily stémi, které ne, vidime, Ze jsou jejich preference v oblasti
vhodného slovniho spojeni téméf totozné. Zajimavy nartist preferenci slovniho spojeni
snadné hubnuti nastava vSak u skupiny zen, které v dotazniku uvedly, Ze nikdy
0 zadnych pfipravcich neslySely, z ¢ehoZz se miZeme domnivat, Ze pro né¢ mozZna nejsou
takového skupiny produktti zajimavé, tedy je v minulosti nepotiebovaly a maji v této

oblasti uzsi spektrum informaci a znalosti napft. o slozeni, principech fungovani atd.

5,36%

16,96%

56,25%

21,43%

#a Odpovéd Odpovédi Podil

@ zdravé hubnuti 63 56,25 %
® hubnuti bez jojo efekiu 24 2143 %
@ snadné hubnuti 19 16,96 %
@ rychié hubnuti 6 5,36 %

Graf 8: Preference spoti‘ebitelek neznajicich Zadné p¥ipravky na hubnuti (N=112) (Zdroj: Vlastni

marketingovy prizkum)
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3.3.3.2 Jakou formu pripravkii na hubnuti byste preferovala?

Tato ¢ast odpovidd na vyzkumnou otazku cCislo 3: Preferuji spotiebitelé nékterou z

forem uzivaného prostfedku na hubnuti (gely, RTD drinky, tablety)?

Odpovéd Odpovédi Podil
® ve formé tablet 107 44.96%
ve formé chutného prasku, ktery se da zapit vodou 119 50.00%
ve formé gelu 12 5.04%
12 (5,04%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% B0% B85% 90% 95%  100%

Graf 9: Forma pripravki na hubnuti (N=238) (Zdroj: Vlastni marketingovy prizkum)

Polovina dotazovanych by dala pfednost formé chutného prasku, ktery se da zapit
vodou. Takovyto zplsob podavani je, dle mého nazoru, mnohem pohodlnéjsi. U
ptipravki na redukci hmotnosti je totiz nutné brat n€kolik tablet vicekrat béhem dne.

Nekdy az 9 tablet denné.

Forma gelu neni v dneSni dobé¢ pftili§ zndmou a pouzivanou. Technologie tzv. pravych
geld je v soucasnosti stidle v procesu zkoumani. Ale méla by umoziovat optimalni
vstiebani a tim znatelné vys$si moznost vyuziti obsazenych fyziologicky ucinnych latek.

Tato forma je zatim spiSe otazkou budoucnosti.
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3.3.3.3 Jakému typu baleni byste dala prednost?

Odpovéd Odpovédi Podil

® levnéjsi, 14-ti denni baleni 34 14.29%
baleni minimalné na mésic 129 54.20%
baleni na 2 mésice 54 12.69%
baleni na vice nez 2 mésice 21 8.82%

Graf 10: Forma baleni pFipravki na redukci hmotnosti (N=238) (Zdroj: Vlastni marketingovy

prizkum)

Z 238 dotdzanych lidi by si vybralo baleni, které by vydrzelo minimalné¢ mésic 129
z nich. V soucasné dob¢ je trendem, Ze zeny se naucily piijmout fakt, Ze hubnuti za
pomoci piipravkti na hubnuti neni zazra¢ny proces, ktery by je zbavil prebyte¢nych
kilogramii v kratkém casovém obdobi napt. tedy 14 dni. Dalsi nejhojnéjsi odpovédi je

baleni na dva mésice, tato odpoveéd’ jenom podporuje soucasny trend.
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3.3.3.4 Kolik korun MAXIMALNE byste byla ochotna investovat mésicné do pripravkii

na hubnuti?

Tabulka 5: Maximalni mési¢ni cena p¥ipravki na hubnuti (Zdroj: Vlastni marketingovy prizkum)

Castka  Pocet odpovédi
500 82
1000 40
300 22

400 22

600 21

200 15

800 10
1500 8
2000 7
700 5

150 2

100 1

650 1

750 1
3000 1
Primeérna cena 648,32 K¢

Nejvétsi pocet dotazovanych zvolil horni cenovou hranici ve vysi 500 K¢. Pokud
udélame primér z odpovédi od vSech probandek, vyjde nam priméma maximalni

cena, kterou jsou ochotny Zeny investovat do ptipravku na hubnuti 648,32 K¢.

Dale jsem se respondentek ptala, kolik korun by byly ochotné maximalné mési¢né
utratit za sledované piipravky a jejich odpovédi jsem porovnala vzhledem k tomu, zdali
uz maji vlastni zkuSenost s néjakym piipravkem na hubnuti, ¢i nikoliv. MiZzeme tedy
fici, ze zatimco skupina, kterd ma néjakou zkuSenost s pouzivanim piipravki na hubnuti
je ochotna do nich investovat signifikantné vice penéz. Konkrétné jde v priméru o
786,84 korun mési¢né, zatimco skupina bez vlastni zkuSenosti pouze 585,51 korun

mésicné, jak uvadi tabulka nize.
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Tabulka 6: Maximalni mési¢ni cena p¥ipravki na hubnuti

Mate
zkuSenosti
S
pfipravky
na
hubnuti?

N Mean

Maximalni | @no 57 786,84
cena ne 69| 585,51

3.3.4 Otazky analyzujici vhodny distribu¢ni kanal produkti na redukci

hmotnosti
3.3.4.1 Ohodnotte (jako ve skole) uvedena mista podle toho, jak moc se Vam jevi
vhodna pro nakup pripravkii na redukci hmotnosti.

Zde si objasnime ¢tvrtou vyzkumnou otdzku a to: Preferuji vyznamné spotiebitelé urcita

mista, vhodnd k prezentaci a prodeji produkt na hubnuti?

Odpovéd o1 ©2 | o3 | o4 | e5
L 161 49 2
\ékérna 6193 | Qosew) | 070 | 10BN 208
drogérie prodavaiici i dopliky stravy, vitaminy atd. (napF. DM Drogérie) 9zeon) Y g ¢ ]
St vy, vitaminy atd. {napt. D Broge : (1139%) | (20.25%) | (28.69%) | (35.86%)
fitness centrum se proskolenym personalem, ktery by mi podal podrobné informace 74 76 51 29 7(2.95%)
o produktu (31.22%) | (3207%) | (21.52%) | (12.4%) | '
. ) 40 49 58 7
nakup pres internet V@O | 16a8%) | 2068%) | 2447%) | (29.96%)
rodejny se zdravou vyZivou 50 82 64 0 u
procejny W (21.10%) | (3460%) | (27.00%) | (8.44%) | (8.86%)

N EXN
T e I X R T N

weaw [ wmew [ ] waseees]
oo wacwn [w@ew |  smawm | masewo |
[ wmon [ moesew [ wwmeon T Tnesgiese]
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 5% 40% 45% 50% 55% 60% 65% T0% 5% B80% 85% 90% 9!

5% 1009

Graf 11: Vhodny distribu¢ni kanal (Zdroj: Vlastni marketingovy prizkum)
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Z vyse uvedeného grafu vyplyva, ze 1ékarny se zdkaznikiim jevi jako nejlepsi misto pro
nakup pfipravkti na hubnuti. V Iékarnach plsobi totiz tzv. ,,syndrom bilého plaste®,
ktery v lidech vzbuzuje pocit, ze se jim dostane odborné pomoci pfi vybéru zbozi. A
tedy si nemohou koupit nic $patného nebo zdravi $kodlivého. Dalsim vhodnym mistem
by pro zakazniky bylo napft. jejich oblibené fitness centrum, kde by jim proskoleny
personal podal podrobné informace. Dalsi alternativou nakupu jsou prodejny se zdravou

vyzivou.

Naopak nevhodnym mistem pro nakup piipravki na hubnuti jsou drogérie, kde se

prodavaji 1 dopliiky stravy, a realizace ndkupt ptes internet.
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3.3.5 Otazky mapujici povédomi zakazniki o produktech XL-S Medical

3.3.5.1 Jak dobre znate produkty XL-S Medical?

Odpovéd Odpovédi Podil
® Nikdy jsem o nich nesly3el/a 162 68.07%
Uz jsem o nich sly3el/a, ale nikdy jsem si Zadny produkt nekoupil/a 68 28.57%
Jednou jsem si koupil/a néktery z produkt(i XL-S Medical 7 2.94%
@ Prilezitostné kupuji tyto produkty 1 0.42%
® Pravidelné tyto produkty kupuji 0 0.00%
7 (2,94%)
|1 0.42%)
0,00%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% B0% B85% 90% 95% 100%

Graf 12: Povédomi o produktech XL-S Medical (N=238) (Zdroj: Vlastni marketingovy prizkum)

Z celkového vzorku dotazovanych zodpovédélo 162 respondentl, Zze neznaji produkt
XL-S Medical. Na ¢eském trhu jsou vice znamy konkuren¢ni znacky, jako je naptiklad

Lipoxal nebo Alli.

Nize jsou uvedeny odpoveédi respondentek, které uvedly, Zze 0 produktu XL-S Medical

slySely.
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3.3.5.2 Odkud jste se o pripravku XL-S Medical dozvédéla?

Odpovéd Odpovédi Podil
[ Y 48 63.16%
o Internet 12 28.95%
Facebook 7 9.21%
o Lékarna 12 15.79%
@ Konference 1 1.32%
o Letak 9 11.84%
® Nadoporuteni od znamé/ho 8 10.53%
® Jing 3 3.95%
fia32%)
[
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% B0% 65% T0% 75% BO% B5% 90% 95% 100%
nevim
(2x) tasopis

Graf 13: Komunikaé¢ni kanaly XL-S Medical (N=110) (Zdroj: Vlastni marketingovy prizkum)

Nejvétsim komunikaénim kandlem je televize. Diky reklamém slySelo o produktu 48
respondentek. Dal$im komunika¢nim kanalem je internet a nasleduji 1ékarny. Facebook
je az na 4 misté. Jedna probandka uvedla, Ze si jiz nevzpomina a 2 uvedly, Ze se o XL-S

Medicalu dozvédé€ly v Casopisech.
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3.3.5.3 Kolikrat jste si produkt XL-S Medical koupila?

Odpovéd Odpovédi Podil
® jednou 7 87.50%
vicekrat (kolikrat pfiblizné) 1 12.50%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%% 55% 60% 65% T0% 75% B0% 85% 90% 95% 100%
4

Graf 14: Cetnost koupé produktu XL-S Medical (N=8) (Zdroj: Vlastni marketingovy priizkum)

Pouze 8 lidi z 238 dotazovanych si zakoupilo néktery z produktové fady XL-S Medical.
A pouze jeden respondent uvedl, ze si produkt koupil opakované, piesnéji fe¢eno 4 krat.
Nize je uvedeno, zda s produktem XL-S Medical byly zakaznice spokojeny. Z grafu
nize mizeme vidét, Ze 2 zenam pomohly piipravky k docileni redukce pozadovanych

poctt kilogramt a byly tak pro né pomocnikem pfi boji s nadbyte¢nymi kilogramy.

3.3.5.4 Byla jste s pripravky XL-S Medical spokojena?

Odpovéd Odpovédi Podil
® ANO, tyto pfipravky mi pomohly v (spéiném hubnuti 2 25.00%
NE 6 75.00%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50¢e 55% B0% B5% T0% 5% B0% 85% 0% 95% 100%

Graf 15: Spokojenost zakazniki s produkty XL-S Medical (N=8) (Zdroj: Vlastni marketingovy

prizkum)

3.3.6 Otazky analyzujici vékovou a profesni strukturu a prijem respondentii

Jelikoz zatim nedoslo k cilené segmentaci skupin dle véku nebo socioekonomickych
skupin, nebylo pro m¢ prioritni vybirat respondentky dle striktnich kritérii. Osobni
udaje o respondentkach jsem do dotazniku zahrnula proto, abych zjistila, jaky bude
obecny profil zédkaznic, které uvedou, ze maji zkuSenosti s ptipravky na hubnuti. Proto
se tato Cast analyzy bude tykat pouze toho vzorku probandek, které v zacatku

dotazovani uvedly, Ze jiz maji zkuSenosti s pfipravky na hubnuti.
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3.3.6.1 Vas priblizny vek

Odpovéd Odpovédi Podil
® 19-25 15 26.32%
26-30 7 12.28%
31-40 15 26.32%
41-55 18 31.58%
® 56-70 2 3.51%
® vyice 0 0.00%
.51%)
0,00%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% T0% 75% B0% B85% 90% 95%  100%

Graf 16: Vékové sloZeni respondentii (N=57) (Zdroj: Vlastni marketingovy prizkum)

Nejveétsi procento (téméf 32%) zabiraji odpovédi Zen ve véku 41-55 let. Je obecné
znamym faktem, Ze energeticky metabolismus se postupem pfibyvajicich let zpomaluje.
(19) Vtomto véku je tedy téz§i redukovat svoji télesnou hmotnost. Zeny t&chto
vekovych skupin maji vétSinou uz zaopatiené rodiny a starsi déti a maji tedy Cas vice na
sebe. Maji také i finan¢ni prostiedky, a proto se Casteji uchyluji ke koupi podplrnych
ptipravkll na hubnuti. DileZité je i zminit dnesni trend, ze 1 Zeny po 50 letech o sebe

chtéji pecovat, cht&ji mit péknou postavu a chtéji byt stale atraktivni.

Segmentace zaloZend na veéku vSak neni dostate¢né prokazatelnd. Uvedené veékové
rozpéti je jednotné s vékovym rozlozenim pouzivanym Ceskym statistickym ufadem.
(20). V piipade, ze bychom méli porovnavat stejné vékové slozeni, tedy vékové rozpéti

15 let, muselo by jit o rozlozeni: 26-40 let a v této kategorii by pak bylo 22 probandek.
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3.3.6.2 Vase nejvyssi dosazené vzdeélani?

Odpovéd Odpoveédi Podil
® Zakladni 0 0.00%
@ Stfedni s vyucnim Listem 0 0.00%
@ Stfedni s maturitou 23 40.35%
@ Vy33iodborné 8 14.04%
® Vysokoskolské 26 45.61%
0,00%
0,00%
| zwesw ]
| susosw) |
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55%  60% 65% 70% 75% BO% 85% 90%  95% 100%

Graf 17: Profesni struktura respondentd se zkuSenostmi s pFipravky na hubnuti (N=57) (Zdroj:

Vlastni marketingovy priizkum)

Nejvice dotazovanych, které maji zkuSenosti s pfipravky na hubnuti mé vysokoskolské

vzdélani. Dale stfedni s maturitou a ptes 8 vyssi odborné.

3.3.6.3 Vase profesni struktura?

Odpovéd Odpovédi Podil
® Student 11 19.30%
@ zaméstnany/a 35 61.40%
© nezaméstnany/a 2 3.51%
® matefska dovolend 2 3.51%
® podnikatel/ka /OSVC 7 12.28%
® dichodce 0 0.00%

2G51%)

E@ s

0,00%
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Graf 18: Profesni struktura respondentii se zkuSenostmi s pripravky na hubnuti (N=57) (Zdroj:

Vlastni marketingovy prizkum)

54



VétsSina zékaznic, které si koupily pifipravky na hubnuti, je zaméstnana ¢i podnika.
Témét 20% jsou studentky. Proto si ddle uvedeme nejen pifijmy respondentek, které
maji zkusenosti s ptipravky na hubnuti, ale vyselektujeme si i probandky, které studuji.

A jejich mési¢ni pfijmy proto nejsou tak vysoké.

3.3.6.4 Vase priblizné mesicni prijmy

Odpovéd Odpovédi Podil
® do 5 tisic 5 8.77%
do 10 tisic 4 7.02%
do 18 tisic 10 17.54%
do 25 tisic 26 45.61%
® do 36 tisic 9 15.79%
® i 3 5.26%
B
0% 5% 10%

15% 20% 23% 30% 35% 40% 45% 50% 35% 60% 65% 70% 75% 80% 83% 20% 95% 100%

Graf 19: Piijmy respondentek se zkuSenostmi s piipravky na hubnuti (N=57) (Zdroj: Vlastni

marketingovy prizkum)

V roce 2013 byla primérna mzda ve vysi 25 128 K¢, v meziroénim srovnani ¢inil
ptirtistek 16 K¢ (0,1 %). Spotiebitelské ceny se zvysily za uvedené obdobi o 1,4 %,

realné se mzda snizila o 1,3 %. (20)

Ve skuteCnosti vSak ne kazdy obcan Ceské republiky dosahuje primérmé
mzdy, a protoze jsem védé€la, ze budu ve svém vyzkumu oslovovat i studenty, zvolila
jsem rozlozeni mezd pravé takto. Jelikoz je ve vzorku respondentli, ktefi maji
zkuSenosti s pfipravky na hubnuti, témét 62% zaméstnanych, je celkem zfejmé, Ze
jejich piiblizna mési¢ni mzda se bude pohybovat kolem primérné mési¢ni mzdy v CR.
Pojd’'me se ale podivat na mésicni pfijmy studentek, které uvedly, Ze maji s pfipravky na

hubnuti n&jaké zkusenosti, tedy, Ze si je zakoupily.
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Odpovéd Odpovédi Podil

® do 5 tisic 5 45.45%
do 10tisic 2 18.18%
do 18 tisic 3 27.27%
® do 25 tisic 1 9.09%
® do 36 tisic 0 0.00%
® yyssi 0 0.00%
| swsesw ]
0,00%
0% 5% 10% 15% 20% 25%  30%  35%  40%  45%  50%  55%  60%  65%  70%  75%  80%  85%  90%  95%  100%

Graf 20: Prijmy studentek, které si zakoupily pFipravky na hubnuti (N=11) (Zdroj: Vlastni

marketingovy prizkum)

Ackoli se vzorek — studentka, ktera si zakoupila piipravky na hubnuti, sklada pouze
Z 11 respondentli, mizeme si v§imnout, Ze 5 respondentii uvedlo, Ze jsou jejich pfijmy
do 5 tisic korun za mésic. I pfesto jsou ochotny obétovat ¢ast svych prostredkii na koupi
produktii, napomahajicich regulaci t€lesné hmotnosti. Tato skutecnost mize naznacovat
zajimavy trend, ze kdyby se marketingova strategie zaméfila pravé na tuto skupinu
a pfizplsobila ji svoji marketingovou strategii, mohl by byt vtomto pocinani do

budoucna zna¢ny potencial.
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3.4 Shrnuti dalSich poznatki z vyzkumu

Co se tyka obecného povédomi o znackéch ¢i skupindch piipravkl na hubnuti, rozdélily
se respondentky témét na polovinu. 53% ze vSech dotazanych dovedlo vyjmenovat
alespon jeden piipravek, napomahajici k redukci télesné vahy. Mezi nejcastéji uvadéné
produkty na hubnuti patfi: Zelena kava, Adipex, Herbalife, Lipoxal. 57 tucastnic
uvedlo, ze jiz maji zkuSenosti s ptipravky na redukci hmotnosti, tedy Ze si je v diivéjsi

dobé jiz koupily.

Pfi detailnéjsim zkoumani motivace respondentek ke koupi produktd jsem vzorek
rozd¢lila na ty, které znaly néjaké pfipravky na hubnuti, a na ty, které neznaly zadné
ptipravky na hubnuti, tudiz se da tvrdit, Ze pro né redukce télesné vahy nebyla takovou
prioritou jako u prvniho vzorku. Zeny, které neznaly 4dné produkty na snizovani
télesné hmotnosti, uvedly, ze jejich nejvétsi motivaci by bylo doporuceni oSettujiciho
lékate ¢i touha zhubnout v kratkém Casovém intervalu. Naopak druhy vzorek popsal
jako nejvice motivujici bezmoc, kterd pfichdzi po opakovaném hubnuti bez

uspéchu, a dale fakt, ze by ptipravek zafungoval u jejich znamych ¢i pratel.

V oblasti analyzujici formu komunikace a formu pfipravku jako takového z prizkumu
vyslo, Ze zenam je nejvice sympatické slovni spojeni zdravé hubnuti. Z prizkumu také
vyplyva, Ze respondentky preferuji formu sypkého prasSku pred tabletami. Drtiva vétSina
odpovédéla, Ze baleni by mélo obsahovat pfipravek, ktery by vysta€il miniméalné na
meésic uzivani. Co se tykd maximalni ceny produktu, rozdélila jsem vzorek na dvé
poloviny. A to zeny s pfedchozi zkuSenosti s ptipravky na hubnuti a na Zeny bez
takovéto zkuSenosti. Z vyzkumu vyslo, Ze Zeny, které si jiz zakoupily ptipravky na
hubnuti, jsou ochotny zaplatit signifikantn¢ vice penéz tz. 786,84 K¢. Druha skupina
pak pouze 585,51 K¢&.

Pti analyze povédomi o produktové fadé XL-S Medical odpovédélo 76 probandek, ze
jiz nékdy slyselo o této produktové fade. Ale pouze 8 z nich si tyto piipravky zakoupilo.

Posledni ¢asti vyzkumu bylo analyzovat v€kovou a profesni strukturu respondentek
a dale také jejich mésicni piijmy. Tato analyza prob&hla pouze na vzorku 57 Zen, které

uvedly, ze si jiz v minulosti zakoupily n¢jaky produkt na podporu redukce hmotnosti.
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3.5 Limity vyzkumu

e Zkresleni vypovédi ze strany probandek

Ackoli byl sbér dat proveden pomoci osobniho dotazovani, jsem si védoma toho, Ze ne
vSechny probandky odpovidaly podle pravdy. Mohlo to byt zapii¢inéné osobnimi
divody (neochota podavat citlivda osobni data jako je v€k nebo meési¢ni piijmy) Ci

¢asovou narocnosti dotazniku.
e Nedostatecné reprezentativni vzorek

Zkoumanych osob co do jeho slozeni (v€k, gender, zaméstnani, ptijmy) ve srovnani

s profesionalné provedenymi vyzkumy.
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4 NAVRHY

Za znacny piinos predkladané prace povazuji provedeni analyzy spotiebitelského
chovani zékaznic vic¢i produktim na hubnuti a povédomi o produktové fadé¢ XL-S
Medical. Marketingovou strategii firmy je tak mozné obohatit o fadu konkrétnich
poznatki. Na zéaklad¢ analyzy vysledki vyzkumnych dat od 238 respondentek
a konzultaci s vedenim spolecnosti navrhuji n€kolik opatieni, které doporucuji jako

podklady pro zvyseni prodejnosti vyrobkové fady XL-S Medical.

4.1 ZlepSeni komunika¢niho kanialu — facebookové stranky XL-S

Medical

Z provedeného dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Zze pouze 7 probandek ze 110, které
znaly XL-S Medical se 0 ném dozvédé€lo pravé z facebooku. Je to pravé facebook, ktery
nabizi spoustu pfileZitosti jak zviditelnit produkt ¢i firmu. Produkty XL-S Medical maji
svoji facebookovou stranku. Dle mého nazoru ma vsak nékolik nedostatk.
Odstranénim téchto nedostatki by mohla prezentace na facebooku zacit efektivné

fungovat a nalakat tak nové zakaznice.

FAVLINA

@ X['S MEDICAL

SIMEINA Klinicky ovéreny tcinek

GABRIELA
-5kg

Komunita w X
Vasi cestu za krésnou postavou urychli XL-S Medical. Pfirodni produkt s kiinicky ovéfenym Gcinkem, bez y ) " I 59
nezadoucich vedlejSich efektd! = O
M =N
S s
]

Informace - Navrhnout Upravu Fotky To so mi b

Obr. 4: Soucasny vzhled facebookové stranky XL-S Medical CZ/SK (Zdroj: (23))
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V nasledujici kapitole nabizim nékolik navrht, jak zlepSit fungovani facebookové

stranky.

e Pravidelnd aktualizace stranky

Ptispévky na facebookové strance produktt XL-S Medical maji utichavajici charakter.
V obdobi od 27 listopadu 2013 do tnora 2014 se na strankdch v hojném poctu
vyskytovaly prispévky, které prevazné mapovaly prubéh projektu Testimonial.
Objevovaly se tam vsSak i pfispévky o hubnuti, odkazy na ¢lanky atd. V mésici bieznu
Cetnost piispévkl vyrazné klesla (pouze 1 pfispévek) a v mésici dubnu se jiz na

strankéach zadny ptispévek neobjevil.

Firma Omega Pharma si diky své marketingové kampani Testimonial vybudovala
prvenstvi na ¢eském trhu a byla by velka skoda, kdyby toto prvenstvi ztratila tim, ze
nebude udrZovat spotiebitele v povédomi o jejich produktech. Pravidelnd aktualizace

stranky je jednim z nastroji neustalé komunikace se zdkaznicemi.

e Price s facebookovou komunitou

Téma redukce hmotnosti je velmi diskutované téma a skryva se v ném spousta
informaci, které se dynamicky méni. Je tfeba vytvofit stranku, kterd nemd prvotni
funkci inzerce, ale ktera bude Zeny chtéjici zredukovat svoji télesnou hmotnost bavit.

Proto doporucuji na stranky ptidévat:
e Zajimavé Clanky z oblasti redukce hmotnosti, vyzivy, sporti atd.

e Soutéze o produkty XL-S Medical - zapojeni spotiebitelek do navrhi na zlepSeni

marketingové propagace (vyzva o natoCeni nejlepsiho videa atd.)
e Ptidavat vtipné a motivujici obrazky tykajici se redukce hmotnosti
e Diety slavnych a hubnuti celebrit

e Spoluprace s nutriénim poradcem
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Tim, Ze by firma Omega Pharma najala nutricniho poradce, ktery by pravidelné
prispival na facebookovou stranku a odpovidal na dotazy zen z facebookové komunity,

prilakala by ke Cteni této stranky mnohem vice zen.

Tabulka 7: O¢ekavané naklady na zlepSeni komunika¢niho kanalu

Mzda zaméstnance, starajici se |+ 1 000 K¢ k mési¢nimu 1340 se soc. a zdrav.
o facebookové stranky platu pojisténi 16 080
40 prispévkl za mésic=5
. B Y . . 64320
Najmuti nutri¢niho poradce 100 K¢ za prispévek 360 se soc. a zdrav.
Ceny do soutéze 6 000 K¢ 3 krat rocné 6000| 18000
Celkem 98 400

Prvnim nakladem je navySeni mési¢ni mzdy zaméstnance firmy Omega Pharma, ktery
by dostal na starost spravu facebookové stranky XL-S Medical. Mési¢né by se staral o

to, aby byla stranka aktualizovana a aby se na ni vyskytovaly vyse uvedené ptispevky.

Doporucuji, aby byl nutricni specialista odménovan za kazdy napsany piispévek na

facebookovych strankach XL-S Medical.

Navrhuji, aby 3krat do roka probihaly soutéZe, které jsou nastrojem zatraktivnéni

facebookové stranky.
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5 ZAVER

Hlavnim cilem diplomové prace bylo provést marketingovy vyzkum v oblasti ptipravki
urCenych k redukovani hmotnosti a také prozkoumat povédomi spotiebitelti
0 produktové fadé¢ XL-S Medical. Na zaklad¢ zjisténych skutecnosti pak navrhnout

nekolik opatfeni vedoucich ke zvySeni prodeji a zlepSeni komunikace se

spotrebitelkami.

K tomu, abych tohoto cile tispé$né dosdhla, jsem si nastudovala teoretickd vychodiska.
Tato kapitola se tykala marketingového vyzkumu, spotiebniho chovani, ptipravki na
hubnuti a jinych podstatnych informaci. Abych byla schopna provést kvalitni
marketingovy vyzkum, musela jsem si stanovit hlavni a dil¢i cile tohoto vyzkumu a dale
vyzkumné otazky, na které jsem posléze odpovidala. Empirickou ¢ast jsem rozdé€lila na
dva vétsi celky — piipravnou a realizaéni etapu marketingového prizkumu. V piipravné
Casti jsem analyzovala firmu Omega Pharma, produktové portfolio XL-S Medical,
hlavni konkurenty této znacky a souc¢asnou marketingovou strategii firmy. V druhé ¢asti
jsem sestavila dotaznik, sesbirala data od 238 probandii a deskriptivni statistickou

metodou popsala vysledky mého marketingového vyzkumu.

Na zaklad¢ zjisténych dat a n€kolika konzultaci s brand manazerkou firmy, pani Janou
Hrab&ovou, jsem se zamyslela nad nékolika navrhy, které by mohly vést ke zvySeni
prodejnosti produktid XL-S Medical. Vysledky svého vyzkumu hodnotim spiSe kladné. I
kdyZ mnou oslovené probandky vétSinou nemély zkuSenosti s produktovou fadou XL-S
Medical, byla jsem schopna analyzovat obecné kupni chovani spotiebitelek v oblasti
pfipravkd na hubnuti. Podafilo se mi tedy vypracovat rozbor vSech dil¢ich oblasti
a zpracovat z nich navrhy, které dle mého nazoru vedou k zatraktivnéni produktové
fady XL-S Medical, a tim ke zvyseni jeho prodejnosti tak, jak pozadovala firma Omega

Pharma.

Prala bych si, aby si vSechny zeny uvédomily, ze hubnuti je dlouhodoby proces, pfi
kterém musi dojit k celkové zméné Zivotniho stylu. Kombinaci pravé téchto zmeén
a piipravki na hubnuti jako jsou XI-S Medical, které jsou na piirodni bazi, bez
vedlejSich Gcinkid, se dd4 dosdhnout zdravého zredukovani télesnych tukd a ziskéni
vysnéné postavy.
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SEZNAM ZKRATEK

ZP — Zdravotnicky prostfedek

OTC lécivo — 1€k dostupny bez 1ékatského predpisu
BMI — Body Mass Index

POS- point of sale — prodejni misto

SUKL — Statni Gstav pro kontrolu 1é¢iv
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Dotaznik k marketingovému priizkumu o pfipravcich na redukci hmotnosti

Dotaznik k marketingovému prizkumu o pfipravcich na redukci hmotnosti

Dobry den,

Mate pred sebou dotaznik, ktery slouzi jako podklad pro diplomovou praci. Otdzky v dotazniku se tykaji pripravkd na redukci
hmotnosti. Pii zpracovavani informaci bude kladen diraz na anonymitu respondenta. Piedem dékuji za Vds cas pii vyplriovani
tohoto dotazniku, ktery Vam zabere jen nékolik minut.

Znate néjaké pripravky na hubnuti?

O mo
O N

Uvedte prosim jaké pipravky na hubnuti (leky na hubnuti, tablety na pfirodni bazi atd.) znate?

Mate s Vami vySe uvedenymi pfipravky na hubnuti néjaké zkusenosti?

O NE, pouze jsem o nich slysel/a

O ANO, néktery z vySe uvedenych produkt(i jsem si zakoupil/a

Uvedte prosim jaky produkt na redukci hmotnosti jste si koupil/a.

Uvedte prosim 3 nejdilezitéjsi divody, které Vas presvédcily o koupi.

klinicka ovéfenost pfipravku na hubnuti
inzerované vlastnosti produktu

doporuceni od znamého

presvédciva prezentace o produktu v lékarné

libilo se mi, Ze se v reklamach na tento produkt objevuji realné Zeny, které bojuji s nadvahou

100 00 00 00 0

Jiné
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Dotaznik k marketingovému priizkumu o pfipravcich na redukci hmotnosti

Sefadte nasledujici situace podle toho jak moc by pro vas byly dllezité v pripadé, ze byste uvazoval/a o
koupi pfipravkid na redukci hmotnosti. (Od nejddlezitéjsi po nejméné dilezitou)

Vyzkousel/a jsem uz spoustu diet, ale vysledky nebyly stale dle mych predstav

Chci zhubnout potiebny pocet kg v kratkém Casovém obdobi

Nechci se pfi redukéni dieté vzdat svych oblibenych jidel

Pfipravek na hubnuti mi byl doporucen o3etfujicim lékafem

MUj kamarad, znami, atd. po takovém vyrobku zhubnul poZadovany pocet kg

Vyberte prosim jedno slovni spojeni, které se Vam nejvice libi.

O zdravé hubnuti
O hubnuti bez jojo efektu
O snadné hubnuti

O rychlé hubnuti

Jakou formu pripravk(i na hubnuti byste preferoval/a?

O ve formé tablet

O ve formé chutného prasdku, ktery se da zapit vodou

O ve formé gelu

Jakému typu baleni byste dal/a pfednost?
(O levnéjé, 14-ti denni baleni

O baleni minimalné na mésic

O baleni na 2 mésice

O baleni na vice nez 2 mésice
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Dotaznik k marketingovému priizkumu o pfipravcich na redukci hmotnosti

Kolik korun MAXIMALNE byste byl/a ochotna investovat mési¢né do piipravkd podporuijicich redukci
hmotnosti?

Ohodnotte (jako ve Skole) uvedena mista podle toho, jak moc se Vam jevi vhodna pro nakup pfipravki
na redukci hmotnosti

\ékérna OO0O00O
drogérie prodavajici i dopliiky stravy, vitaminy atd. (napF. DM Drogérie) OO0O000O
fitness centrum se proskolenym persondlem, ktery by mi podal podrobné informace o produktu O O O O O
nakup pres internet OO000O0O
prodejny se zdravou vyzivou O O O O O

Jak dobfe znate produkty XL-S Medical?

O Nikdy jsem o nich nesly3el/a

O UZ jsem o nich sly3el/a, ale nikdy jsem si zadny produkt nekoupil/a
O Jednou jsem si koupil/a néktery z produkt XL-S Medical

O PFilezitostné kupuji tyto produkty

O Pravidelné tyto produkty kupuji

Byl/a jste s pripravky XL-S Medical spokojen/a

O ANO, tyto pFipravky mi pomohly v UspéSném hubnuti

O N
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Dotaznik k marketingovému priizkumu o pfipravcich na redukci hmotnosti

Kolikrat jste si pFipravky XL-S Medical koupil/a
O jednou

O vicekrat (kolikrat pfibling)

Odkud jste se o produktu XL-S Medical dozvédél/a?
D v D Internet D Facebook D Lékarna D Konference D Letak

D Na doporuceni od znamé/ho

D Jiné

Vase pohlavi?

O Muz
(O Zena

Vas priblizny vék?
O 1925

O 26-30

O 3140

O 41-55

QO 5670

O vice

Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

(O zakiadni

O Stfedni s vyucnim listem
O Stiedni s maturitou
O Vy3si odborné

O Vysokoskolské
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Dotaznik k marketingovému priizkumu o pfipravcich na redukci hmotnosti

Vase profesni strukturu?

O Student

zaméstnany/a

O

O nezaméstnany/a
O matefska dovolena
(O podnikatel/ka /OSVC

dichodce

Vase pfiblizné mésicni piijmy
O do 5 tisic

(O do 10tisic

O do 18 tisic

(O do 25 tisic

O do 36 tisic

O wi

Sem vepiste text své otazky...

Odpovéd 1

Odpovéd 2

Odpovéd 3
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