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ANOTACE

Bakalaiska prace, kterd zpracovava téma ,,Marketing ve vybrané spole¢nosti“ se v prvni ¢asti
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vybrané spolecnosti a jejim stdvajicim komunika¢nim mixem a dale se pak zabyva analyzami

mikro a makro prosttedim, které pak vedou v zdvéru na doporuceni na novy komunikacni mix.
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Bakalaiska prace je zaméfena na téma marketingové ¢innosti v podniku, konkrétné se

pak blize zaméfuje na komunikacni mix ve spolecnosti XY, plisobici v Ceské republice.

Cilem této bakalatské prace je analyza marketingovych ¢innosti ve vybrané spolecnosti

se zamé&fenim na komunikaci, resp. reklamu a navrh opatfeni na zlepSeni dané¢ho stavu.

Bakalarska préace je rozdélena do sedmi kapitol, které spadaji pod dvé hlavni ¢asti. Prvni
¢ast se vénuje teorii v oblasti marketingovych ¢innosti, které jsou dopodrobna rozepsany a
nasledn¢ navazuje na komunikani mix. V bakalafské praci se komunika¢ni mix vénuje
marketingové komunikaci, podpofe prodeje, praci s vefejnosti, osobnimu prodeji, pfimému
marketingu, reklam¢ a je doplnén o digital. V komunika¢nim mixu jsou 1 zminéna specifika
reklamy ve farmaceutickém prostfedi z divodu omezeni marketingu ve farmacii. Dale

bakalarska prace v prvni ¢asti pokracuje analyzou mikro a makro prostiedi.

Prakticka c¢ast je vénovéana ptedstaveni vybrané spolecnosti a jejiho soucasného
komunika¢niho mixu, zaméfenému na podporu prodeje, public relations, osobni prodej, ptimy
marketing reklamu a digital. Na soucasny marketing navazuje analyza mikro a makro prostiedi

spole¢nosti XY, ktera je intern¢€ zpracovana po konzultaci s pracovniky ze spole¢nosti XY.

V posledni ¢asti po vypracovani analyz se bakalatska prace vénuje doporuceni autorky
na novy komunika¢ni mix v jednom odvéti, diky kterému by se tak spole¢nost mohla stat

uspesnéjsim naptiklad ve svém postaveni vici konkurenci.
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1. MARKETINGOVE CINNOSTI

Objektem fizeni je marketingova €innost, kterd je soucasti fidiciho procesu firmy, jenz
ovlivituji koncepci rozvoje firmy, jeho celkovou pozici na trhu a konkurenceschopnost. V
souladu s marketingovymi c¢innostmi muizeme vyclenit fadu ukold. Jde o pfipravu
marketingovych strategii a planti, budovani silnych znacek, ptipravu trznich nabidek,
poskytovani hodnoty, zjiStovani marketingovych informaci, propojeni se zdkazniky,

komunikovani hodnot a dosahovani tispé$ného dlouhodobého riistu. [9]

1.1. Marketingové strategie
Pivod slova strategie je ze starofeckého slova stratégia a ptivodné to znamenalo uméni
vést valku a feSit valeCné operace tak, aby bylo dosazeno vitézstvi. Kdyz se to ptrevede do
soucasné doby do pojmu strategie, rozumi se tim uméni fidit ¢innost podniku, resp. urcitého
kolektivu lidi takovym zplsobem, ktery umoziuje plnit hlavni stanovené cile. Soucasny

podnik, pokud chce dlouhodobé prosperovat musi vyuzivat orientované strategické planovani.

[3]

Pti tvorbé marketingové strategie je tfeba propracovat marketingovy strategicky plan

zavadéni nového produktu na trh. Plan se sklada zpravidla ze tii ¢asti:

1. Charakteristika cilového trhu, jeho wvelikost, struktura, planované usazeni

produktu, velikost prodeje, ocekdvany podil na trhu a planované finanéni vydaje.

2. Stanovani planovanych cen, cenova a rabatni politika, logistické a distribucni

strategie, marketingovy rozpocet na prvni rok.

3. Dlouhodoby o¢ekavany vyhled prodeje nového produktu, ziskové cile a strategie

marketingového mixu na delsi obdobi. [3]

K zékladnim, nejzndméj$im a také nejrozsifenéjSim strategiim podle Portera, n¢kdy

oznacovanym také jako generické strategie, patii nasledujici:
e Strategie viid¢iho postaveni v ndkladech
e Strategie diferenciace
e Strategie koncentrace

Strategie viid¢iho postaveni v nakladech uvadi, ze firma bude uspésna, pokud bude

mit niz§i naklady nez jeji konkurenti na daném trhu. Pokles nakladii mize docilit napf.
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prostfednictvim Uspor z rozsahu, poklesu vyrobnich nakladt (napf. pouzitim ekonomického
obalu, standardizaci produktu atp.), zmenSeni reklamnich vydaji, snizenim nékladi na

distribuci i servis atp. [8]

Pokles nakladti umozni spolecnosti, aby méla niz§i ceny, nez jakych jsou schopni
dosahnout jeji konkuren¢ni spolec¢nosti. Hlavni konkuren¢ni vyhodu pro ni piedstavuji nizké
naklady, které se projevuji v riistu podilu této spolecnosti na trhu. K tomuto dochazi pouze za
ptedpokladu, Ze kvalita produktu dané firmy je pro kupujici uspokojiva. Snaha snizit naklady

nesmi vést za zadnou cenu k tomu, ze by kvalita produktu klesla pod urc¢itou kritickou mez. [8]

Strategie diferenciace doporucuje, aby byl produkt spole¢nosti v ur¢itém sméru
jedinecny, jinak feceno, aby se odliSoval od produktii nabizenych konkuren¢nimi firmami.
Napft. urcity funkéni benefit spojeny s danym produktem (vyssi vykonost ¢i spolehlivost
produktu, §ife snim spojenych sluzeb, kvalita jeho vstupt atp.) muze byt prostredkem

diferenciace. I znacka mize byt prostiedkem diferenciace. [8]

Vyssi ndklady jsou spojeny s diferenciaci. Zakaznik musi jedine¢nost daného produktu
ocenovat, aby byla tato strategie i€innd. A pouze za tohohle piredpokladu bude za n€j ochoten
zaplatit vys$si cenu, ktera zvySené ndklady pokryje a tim padem umozni firmé vytvaret zisk

podle urcitych pravidel. [8]

Strategie koncentrace se zaklada na selekci uzkého segmentu zékaznikli se urcitymi
potfebami, na ktery se firma specializuje. Hovoii se o tzv. mikrosegmentu, jinymi slovy o
trznim vyklenku. Pfi hypotéze, Ze konkurencni spoleCnosti na dany zdkaznicky segment

nekladou takovy diiraz a neberou ho za dostate¢né atraktivni, a proto ho zanedbavaji. [8]

Firma, kterd vyuZziva strategii koncentrace se zamétuje zcela danému mikrosegmentu.
Z tohoto diivodu realizuje potieby zékaznikti dané¢ho mikrosegmetnu vyhodnéji nez jeji
konkurenti, ktefi se zamétuji na rozsahlejsi zakaznické segmenty. Ponévadz spolenost nabizi
ptidanou hodnotu, smi od svych zakaznikli zddat vyssi ceny. Diky zaméfeni na trzni vykleny

mohou byt firmy velmi ziskové. [8]

Pouze na zékladé¢ marketingové strategie a plana, které jsou kliCovym prvkem

marketingového procesu, miizeme tidit marketingové aktivity. [9]

1.2. Priprava trznich nabidek
Pfi planovani trzni nabidky marketér musi promyslet pét Grovni vyrobku: zakladni

vyrobek, ocekdvany vyrobek, kliCovy piinos, rozsifeny vyrobek a potencialni vyrobek, jenz
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zahrnuje vSechna vylepSeni a promény, kterymi vyrobek miize v budoucnu projit. Klicovym
prvkem trzni nabidky je vyrobek. Vyrobkem mtize byt cokoli, co mize byt na trhu nabidnuto
pro uspokojeni ptani nebo potieby. Podle tii hlavnich prvkl zédkaznik posuzuje trzni nabidku:
ceny, vlastnosti a kvality vyrobku, mixu a kvality souvisejicich sluzeb. VSechny tyto tfi

zminéné prvky musi byt spojeny do zajimavé nabidky. [9]

Cena je hlavnim faktorem ovliviiyjici vybér kupujiciho. Zaroven je soucasti trzni
nabidky, je jediny prvek, ktery pifindsi podniku vynosy. Pokud by doslo k nespravnému
stanoveni ceny, podnik by pfichazel o mozné zisky, dokonce by mu mohly rist naklady. Z toho
divodu je velmi dulezité pro podnik, aby si spravné stanovil ceny. I kdyz poptavka s nabidkou
uruji cenu na trhu po urcitém produktu, podnik ale nestanovuje cenu pouze na zdkladé
poptavky nebo nabidky. Zékaznici jsou hlavni, kdo urcuje cenu na trhu z diivodu, protoze prave
oni se rozhoduji, jakého mnozstvi penéz jsou schopni se vzdat za koupi produktu, za ucelem

uspokojit svoji potfebu. Mezi podniky je Cena kliCovym nastrojem v konkurencnim boji. [8]

Kdyz podnik zvysi cenu produktu predpoklada se, ze poptavka po produktu klesne a
naopak, kdyz podnik snizi cenu produktu, tak poptavka po produktu poroste. Pfesné¢ naopak
muzeme fict, Ze to plati u luxusniho zbozi. Pokud by se stanovila nizkd cena u luxusniho
produktu, zédkaznikovi by se mohlo zdat, ze dany produkt je pfili§ levny, a tudiz neni moc
kvalitni. Zakazniky je cena luxusniho zboZi vniména, jako kvalita dané¢ho produktu. Pii vyssi

cené se zakaznici domnivaji, ze produkt je o to kvalitnéjsi. [8]

Urcity psychologicky pohled je potfeba pti ur¢eni ceny, protoZe je to natolik pro podnik
vyznamné. Spole¢nosti, které nemaji své vyrobky postavené na luxusni znacce se snazi sviij
zisk ziskat na nizkych cenach. Tyto firmy stavi svou strategii na prodeji ve velkém mnozstvi,
nemaji tak velké zisky na jednotlivych produktech. ,Batovy ceny®, které maji pouze
psychologicky dasledek vnimani cen, konéici €islici 9 vyuzivaji spole¢nosti u produkti, které
nejsou postavené na luxusni znacce. Cena 999 K¢ mtize byt toho Ptikladem. Pti prodeji za cenu
999 K¢ je dokdzano, ze se proda vetsi mnozstvi, nez za cenu 1000 K¢, ptitom rozdil je pouze v

jedné koruné. [§8]

Pro spravné stanoveni ceny je nutné, aby podnik zahrnul celou fadu dal$ich faktort. Pti
vyrobé, distribuci a propagaci vyrobku jsou néklady, které firm¢ vznikaji, nejzakladnéjsi a
nejvyznamnéjsi. Dulezité je, aby spolecnost brala ohled na ceny konkurence a poté urcila
hodnotu vnimanou zakazniky. Samotné néklady jsou spodni hranici ceny, kterou si podnik

muze stanovit, pfesnéji feceno. Horni hranici ceny udava hodnota vnimané zdkazniky. I kdyz
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to déla vétsina spolecnosti, je ale dulezité, aby spolecnost nestanovila cenu pouze svymi
naklady a ptirdzkou. Je dulezité, aby spole¢nost zohlednila i hodnotu vnimanou zékazniky,

kterou zjisti vyzkumem daného trhu. [8]

1.3. Poskytovani hodnoty
Poskytovani hodnoty pro zakazniky pottebuje lidi, u kterych jsou specifické dovednosti
a maji opravnéni pro vSechny hodnototvorné fizeni. Jinak feceno, ve vSech funk¢nich urovnich
musi podnik znat, jaké schopnosti a opravnéni jsou pozadovany u zaméstnanct. Podnik také
musi kvantifikovat potfebné lidské zdroje pro kazdy proces a zjistit mozné mezery. Je potieba,
aby ve firmé byl efektivni, lidsky, Skolici a vyvojovy systém. Vykon spojeny s vytvarenim a

dorucovanim hodnoty zdkazniklim musi byt v podniku méfen a odménovan. [2]

Pti fizeni svych prostfednikil se firma musi rozhodnout, kolik usili vénuje push nebo

pull marketingu.

e Push marketing pouziva penézni podporu prodeje, prodejni silu vyrobce, nebo dalsi
prostiedky, které podnécuji zajem prostiednikii nabizet, prodavat a podporovat vyrobky

spole¢nosti koncovym zakazniktim.

e Pii Pull marketingu vyrobce se zaméfuje na podporu prodeje, reklamu a dal$i formy
komunikace a pifesvédceni zdkaznikd, aby pravé tento vyrobek pozadovali od
prostiedniktl. Pull marketingu vytvafi tlak ze strany vyrobce na prostfedniky z diivodu,

aby jeho vyrobky objednali. [9]

Vyrobky mohou byt distribuovany vyrobcem piimo ke konecnému zakaznikovi pomoci
piimych distribucnich cest, kdy se nevyuzivaji Zadné distribu¢ni mezi¢lanky. Podnik tak tim
neztraci kontrolu nad svymi produkty, avSak tim vstupuje i do ptimého kontaktu se zdkazniky.
Podnik miize velmi dobie a kvalitné analyzovat své zdkazniky, zjistit jejich pozadavky a diky
tomu tak ptizplsobit svoji vyrobu, tim je to i1 jednou z vyhod piimé distribu¢ni cesty. Pfima

distribucni cesta je znazornéna na Obr. 1. [§8]

Obrazek 1 Ptima distribu¢ni cesta Zdroj: [8]

Jiny zpusob distribuce je pomoci neptimych distribucnich cest, kdy je pro distribuci

produktu vyuzit jeden nebo vice distribu¢nich mezistupiiti. Své produkty spole¢nost dodava
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tedy pres zprostiedkovatele. Maloobchod je ptikladem, pies ktery podnik dodava zbozi
kone¢nému spotiebiteli. Fransizy, velkoobchody, ptekupnici a dalsi mizeme uvést mezi dalsi
ptiklady. Firma ale v téchto pfipadech ztraci kontrolu nad svymi produkty a nezna své

zakazniky. Nepiimé distribu¢ni cesty mizeme rozdélit na tii skupiny: [8]

e Jednouroviiova distribu¢ni cesta — tato cesta je rychla a je vhodna pro vyrobky, které
se rychle kazi nebo se pouzivad u modniho a sezéonniho zbozi. Tvoii ji vyrobce, jeden

zprostiedkovatel a kone¢ny zékaznik. [3]

e Dvoutroviiova distribucni cesta — vhodna je u stabilnich produktt, které jsou
kupovany s jinymi vyrobky ostatnich vyrobct, naptiklad mouka nebo cukr. Tato cesta
obsahuje vyrobce, dva zprostiedkovatele a konecného zékaznika. Velkou vyhodou
dvoutroviiové distribucni cesta je velké mnozstvi produktii nabizeno ve velkoobchodé.
Rast ceny prodavaného produktu je nevyhoda této cesty, z diivodu, ze si jednotlivé

¢lanky daného fetézce pridavaji svij zisk a z toho diivodu se zbozi zdrazuje. [3]

e Troj a viceuroviiova cesty — patii mezi pomérn¢ bézn¢ pouzivané cesty, jenz maji
nevyhodu v tom, Ze s kazdym dal§im mezic¢lankem, ktery vstoupi mezi vyrobce a
zakaznika, se zvySuje cena zbozi a prodluzuje se doba dodavky. Tyto cesty zahrnuji
dalsi meziclanky. Ptikladem jsou: agenti, sklady, velkoobchody, zpracovatele a dalsi..

pochézi. [3]

Vsechny tyto cesty jsou znazornény na Obr. 2.

Neptimé distribuéni cesty
V§robce maloobchod .| Zakaznik
—1 velkoobchod maloobchod >
— agent velkoobchod maloobchod >
Obrazek 2 Nepiimé distribucni cesty Zdroj: [15]

1.4. Zjistovani marketingovych informaci
V dnesnim rychle se ménicim se svété¢ jsou marketingova rozhodnuti brany jak za
umeéni, tak 1 za védu. Aby spolecnosti disponovaly potfebnym kontextem, informacemi a
inspiracemi pro marketingova rozhodnuti, je nutné, aby mély vycerpavajici aktualni informace
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o makrotrendech, zaroven i o mikrodopadech urcitych pro jejich podnikani. Marketingové
prostiedi neustdle pfindsi nové pfrilezitosti a hrozby, proto marketéii chdpou zavaznost

neustalého monitorovani, ptedpovidani a ptizpiisobovani se aktudlnimu prostiedi. [9]

U nékterych spole¢nosti jsou marketingové informacni systémy, které poskytuji fadu

detailti o pranich, preferencich a chovani kupujicich. [9]

Nepfetrzity tok informaci, ktery se vali na marketingové manazery, musi kazda firma
utfidit a distribuovat. MIS (marketing information systém) -Marketingovy informacni systém)
jeho tkolem je zjistovat informacni potieby manazeru, vyhledavat potiebné informace a ve
spravny cas je distribuovat. Opird se o interni firemni data, vystupy marketingového

zpravodajstvi a o vysledky vyzkumu trhu. MIS se sklada ze ti ¢asti: [9]

1) systém internich zaznamti — obsahuje informace pokryvajici iplny cyklus objednévka —

platba, a soustava prodejnich informaci,

2) marketingovy systém zpravodajstvi — soubor postupli a zdroji pouzivanych manazery
ke kazdodennimu zjiStovani nejnovéjSich informaci o dualezitych udélostech v

marketingovém prostiedi,

3) marketingovy systém vyzkumu — umoziiuje uspoiadané navrhovat, sbirat, analyzovat a

podavat data a ptislusna zjisténi tykajici se konkrétni marketingové situace. [9]

Ve svéte, ktery se rychle méni musi marketéii monitorovat faktory makroprostiedi i
mikroprostiedi. Pro pracovniky marketingu je makroprostiedi velmi dilezit¢ pti dalSim
rozhodovéni vyvoje podniku. Rozhodovéni pracovnikli marketingu ovlivituje mnoho faktort.
Kazdy pracovnik v oboru marketingu tedy musi neustale hlidat vyvoj prostfedi a tomu také

prizptsobit jeho dalsi rozhodovani, aby podnik byl do budoucnosti uspesny. [9]

Pro analyzu a ziskani informaci slouZi jako nastroj takzvana PEST analyza. Nazev

vznikl z poc¢atecnich pismen faktort, které ovliviiuji makroprostiedi:
e Politicko — pravni faktory
e Ekonomické faktory
e Socialni faktory

e Technologické faktory [8]
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Je dulezité zminit jesté jeden faktor, ktery se v poslednich letech stal velice dilezitym
faktorem. Ekologicky faktor, pokud jde o pfirodni prostfedi, marketéfi si musi pamatovat
vzristajici zdjem vefejnosti o stav Zivotniho prostfedi. Spousta marketérli se z toho divodu
dnes hlasi k jeho udrzitelnosti a ,,zelenému‘ marketingu, a na zaklad€ ného ptichdzi s feSenimi
privétivejsimi k zivotnimu prostfedi a ekologicka regulace ma dopad na néktera odvétvi —
naptiklad na automobilovy primysl nebo elektrarensky primysl. Do tohoto faktoru tedy spadaji

vSechny pfirodni zdroje a klimatické zmény, které by mohly ovlivnit vyrobu produktu. [3]

1.5. Propojeni se zakazniky
V poslednich letech se za¢ina stavat, Ze na vrchol postavili zakazniky, u kterych vnimayji
nejvetsi dillezitost. Poté nasleduji lidé, kteti se potkédvaji se zdkazniky a staraji se o n€ nebo je
obsluhuji. Stfedni management je az jako dalsi a jako uplné€ posledni je vrcholovy management.

[9]

Spokojenost zdkaznikii se mize méfit pravidelnym dotazovanim a analyzovanim
stiznosti zékaznikt.. Spokojenost zakaznikd, kterd bezesporu zavisi na kvalité vyrobku a sluzeb,

je kli¢em k tvorbé hodnoty. [1]

Udrzovat si pouze takové zakazniky, ktefi jsou ziskovi, je nejvyhodnégjsi pro podnik.
S tim souvisi ndvaznost na vytvoreni Paretova pravidla 80-20, které tika, Zze 80 % zisku pochazi
od 20 % nejvétSich zakaznikil. V ndvaznosti na toto pravidlo, pokud se dokéZe podnik zbavit

svych nejméné ziskovych zakaznikii, mize pak zvysit sviij zisk. [1]

Nejnovejsim trendem ve vyuziti dat na proces prodeje se stalo fizeni vztahti se
zdkazniky (CRM - customer relationship management). Tyto programy maji stavét
dlouhodobou vérnost zdkazniki, pomoci osobniho piistupu, ktery je podporovan modernimi
technologiemi. Tyto postupy CRM jdou nad ramec tvorby databazi a tradi¢nich prodejnich
taktik. Zahrnuji prizptisobeni produkti tak, aby plnily jednotlivym zékaznikim jejich potieby.
[1]

Nejlépe fizeni vztahli se zdkazniky funguje, kdyz zdkaznici maji rozliSné potieby,
vysoce rozlisna hodnoceni nebo dokonce oboji. Rizeni vztahti se zakazniky se opird o tfi

technologické pilite: [1]

1. Databaze a soucasné schopnost analyzovat a mapovat data.
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2. Komunikace prostfednictvim webovych stanek, zdkaznickych center a dalSich jinych
prostiedki, jak kontaktovat zdkazniky, naptiklad v dnesni dobé neodmyslitelné socialni
sité.

3. Schopnost usiti zbozi nebo sluzby na miru mnoha riznym zakazniktim. [1]

Program CRM potiebuje k vytvoreni ¢tyfi koky:

1. Identifikace zdkazniki podniku, pomoci vyuziti standartnich technik sbéru dat a

firemnich databazi toho 1ze dosahnout.

2. Diferenciace zakaznikl podle jejich potieb a jejich hodnot pro podnik. Vyuzivaji se

k tomu dva ukazatele: [1]

e Celozivotni hodnota zikaznika — je postavena na ideji, ze zakaznici,
kteti vytvafeji béhem svého Zivota neustdlé vynosy, jsou pro podnik

cenn¢jsi nez ti, kteti provedou pouze jednu transakci. [1]

e Podil zdkaznika je potencialni hodnota, ktera jde pfidat k celozivotni
hodnot¢ dané¢ho zékaznika. Jinak feCeno, pokud se do rozvoje vztahu se
zakaznikem investuje vice, tim se zvysi procento, které urcuje, kolik si
koupi zakaznik od daného prodejce. Cilem je piimét zdkaznika, aby u
daného prodejce nakupoval 100 % daného produktu. Souc¢asti programu
CRM je pochopit, ¢im razné tipy zakaznikl ptispivaji k zisklim firmy

v Case. [1]

3. Interakce se zakazniky musi byt takova, aby zvySovala ucinnost kontaktu a ndkladovou
efektivitu. Aby ani zdkaznik a samotna spole¢nost neztraceli ¢as, musi dané spole¢nost

poskytnou to, co zdkaznik chce vcas. [1]

4. Ncktera hlediska zbozi nebo sluzeb nabizenych zédkaznikiim by se méla usit na miru.
Produkty by mély 1épe plnit potieby zakaznika, ktery se na druhé strané firmé odméni

dlouhodobou vérnosti. [1]

Ne vzdy maji programy fizeni vztahl se zdkazniky Gspéch. Selhani jsou pfipisovéna

¢tyfem faktorim. [1]

e Prvnim faktorem je zavedeni programu jesté ptredtim, nez je vytvoiena solidni

zéakaznicka strategie. [1]
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e Druhym faktorem je, Ze pokud se program CRM uvede v Zivot jesté piedtim,
nez se ve firm& udélaji nezbytné zmény nutné pro jeho fungovani, je
pravdépodobné, ze to piinese problémy. Pokud personal nebude dostatecné

proskolen o tomto novém programu, rychle se objevi problémy. [1]

e Ttetim faktorem muze byt to, Ze hybnou silou jsou spiSe technologie, nikoli

zédkaznici. [1]

e Ve ¢tvrtému faktoru CRM programy selhavaji, pokud je na zakazniky vytvaren
tlak, mohou poté nabyvat dojmu, Ze jsou spiSe ,,pronasledovani® nez
,hamlouvani.“ Pokus vybudovat vztah se zakaznikem, ktery nema zajem, se pak

muze jevit jako otravny nez napomocny. [1]

Programy CRM musi byt provedeny tak, aby odpovidaly preferencim jednotlivych
firem. Uspéch je méné pravdépodobny, pokud moznost vytvoreni vztahu se zakazniky je nizka

a v hodnoceni zdkazniki jsou minimdlni rozdily. [1]
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2. KOMUNIKACNI MIX

V marketingovém mixu je souhrn ¢tyt zakladnich marketingovych nastrojt 4P — product
(produkt), price (cena), promotion (propagace), place (misto, dostupnost), které pomahaji
k dosazeni cilti spolecnosti. Bakalafska prace se vénuje zejména jednomu P ze 4P, a to tedy

promotion.

2.1. Marketingova komunikace
Cilem marketingové komunikace je snaha ovlivnit chovani lidi na zakladé procesu
prezentace myslenek, sdileni ideji a Sifeni marketingovych informaci. Ke komunikaci mezi
partnery dochazi, pokud autor informace posSle zpravu, pfijemce ji zachyti a oba nasledné
dospéji k uréitému sdilenému nazoru. Zpétna vazba je vysledkem procesu komunikace a mize
byt v podobé¢ fyzické aktivity, mySlenkového procesu, slovni reakce, gesta a jinych. Odezva

ptijemce miize byt pozitivni i negativni. Komunikac¢ni proces se skladd z osmi prvki: [3]
e odesilatele,
e zakodovani,
e 7Zpravy,
e pienosového média
e dekddovani
e piijemce
e odezvy = zpétné vazby
e Sumu = neplanované rusivé momenty [3]

Cely tento proces je znazornén na Obr. 3.
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Odesilatel

Pfenosovy kanal Dekddovani Piijemce

Zakddovani : Zprava et e

|

7

Zpétna vazba

— odezva

Obrazek 3 Komunikaéni proces Zdroj: [3]

Chovani cileného segmentu komunikace nebo vylozené jednotlivych pfijemcti zpravy je

spojeno s psychologickymi aspekty chovani jednotlivcl. Pro zvySovani G¢innosti komunikace

jsou vyuzivany poznatky z psychologie spotiebniho chovani. Naptiklad segmentace zpiisobu

vnimani zpravy piijemcem. [6]

Selektivni vnimani — pfijemce nevnima nebo nedokaze zaznamenat vSechny sdélované
podnéty. Miize dojit k ¢astecné nebo uplné ztraté sdélené informace. Komunikator musi

zpravu opakovat a formulovat tak, aby ziskal pozornost ptijemce. [6]

Selektivni zkresleni (postoj) — piijemce subjektivné vnima sd€lni. Kazdy pfijemce si
b&hem zivota vytvaii ur€ity soubor zivotnich postoju, které vedou k ocekéavani toho, co
chce slySet nebo vidét. Podvédomé si piijimanou zpravu upravuje podle vlastniho
zkuSenosti. Ke zmirnéni vlivu selektivniho zkreslovani musi komunikator volit jasné,
jednoduché a zajimavé kdédovani. Piikladem mohou byt symbolické podoby (znacky,

znakl, obrazu) a vyuzivat opakovani sd€leni, aby si to 1épe zapamatoval. [6]

Selektivni zapamatovani — pouze ¢asti sdéleni, které ptijemce pfijima, si udrzuje ve
své kratkodobé paméti. Opakovani je opét prosttedkem ke zvySeni G€innosti sdéleni.

[6]

Zékladni slozky marketingové komunikace:

Volba cilového publika.
Volba mluv¢iho.
Volba komunika¢niho media.

Volba typu sdéleni — rozhodnuti o obsahu, formé sdéleni a struktute.
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e Stanoveni poZadované odezvy — napf. vzbuzeni z4jmu, snaha o upoutani pozornosti,

vyvolani touhy vzbudit piijemce k akci.
e Zpétna vazba — vyhodnoceni ptisobivosti procesu komunikace. [3]

Uceleny soubor nastrojii se vyuZziva pii marketingové komunikaci, ktery umozni jak
cilevédomé ovliviiovani spotfebniho a ndkupniho chovani zakaznikl, tak efektivni fizeni
trznich procesi a zaroven ucelnou komunikaci s obchodnimi partnery. Tato Cinnost se

vyznacuje jako komunika¢ni mix a pouziva se v ni kombinace péti dalezitych nastroja: [3]
e Reklama,
e podpora prodeje,
e prace s vefejnosti = public relations,
e osobni prodej,
e piimy marketing. [3]

Firma miiZze sd€élovat svym soucasnym a potenciondlnim zédkaznikim vSe, co povazuje

za dilezité a potfebné pomoci téchto nastroji, které¢ maji své vlastni cesty. [3]

Existuji dvé strategie, jak dostat produkt od vyrobce k zdkaznikovi, jak produkt

predstavit zdkaznikovi a vzbudit v ném z4jem o dany produkt. Jedna se o strategie:

1) Metoda tlaku (Push method) — vyrobce se intenzivné snazi ,,protlacit™ distribu¢nimi
cestami co nejvice zbozi k zdkaznikovi, k tomu poziva rizné propagacni aktivity.

Naptiklad reklamu, podporu prodeje, osobni prodej a jiné aktivity. [3]
VYROBCE>> VELKOOBCHOD>> MALOOBCHOD>> SPOTREBITEL

2) Metoda tahu (Pull method) — zdkaznici sami chtéji urCité zbozi, jenz ,,tdhnou* pres
obchodniky az od vyrobce, Casto to byva pod vlivem reklamy, pozitivnich referenci a

osobnich zkuSenosti s vyrobcem. Timto je tvofen mechanismus tahu zboZi.
VYROBCE <<VELKOOBCHOD <<MALOOBCHOD <<SPOTREBITEL

Vyrobcei €asto pouzivaji vzajemnou kombinaci tzv. push-pull metodu
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2.2. Podpora prodeje
Vsechny organizace vcetné¢ vyrobcti, distributorti, maloobchodl, velkoobchodi,
obchodnich sdruzeni, organizaci a instituci vyuZivaji prostiedky a néstroje podpory prodeje. Je

hlavnim néstrojem pfi realizaci strategie push. [6]

Podporu prodeje lze charakterizovat jako soubor marketingovych aktivit piimo

podporujici ndkupni chovani spotiebitele a zvysujici efektivnost obchodnich meziclankd. [6]

Cilem podpory prodeje je tvorba spotiebitelskych preferenci, které posiluji trzni pozici

produktu. [6]

Vyznam roste na spotiebitelskych trzich diky schopnosti flexibiln¢ reagovat na potieby
a ndkupni chovani zakaznikl. U zdkaznik, ktefi Casto stfidaji znacky a vyhledavaji nizké ceny,

je nejefektivnéjsi. [6]

Flexibilita, bezprostfednéjsi a intenzivnéjsi reakce zakaznika jsou vyhodou podpory
prodeje. Aktivity, které podporuji prodej, jsou Casové omezené, to jde ruku v ruce s moznosti
vyuzivat vysoké flexibility v pfipravé jednotlivych kampani. Podporu podeje mohou vyuzivat

1 malé a stfedni podniky, které pracuji s omezenym poctem. [6]

Nevyhodou podpory prodeje je oslabovani spotiebitelské vérnosti. Stali zakaznici
nemaji potfebu zmény a narusSeni nakupnich zvyklosti. U ¢astého zleviiovani znamé znacky
muze vzniknout riziko tim, Ze za¢ne byt vnimana jako mén¢ kvalitni. Pokud bude vyssi intenzita
podpory prodeje, miize dojit k prehlceni trhu a postupné ztraté ucinnosti. [6]

Podpora obchodnika (maloobchodu) — podpora prodeje je orientovanad na ziskani
podpory distributoril za uc¢elem posilit jejich prodejni usili. Mezi cile se fadi motivace retailert
pro zafazeni novych produktl do sortimentu, zajisténi dobré pozice vyrobkl na prodejnich

regélech, zvySeni objemu prodeje produktl — znacek. [6]

Podpora firem (organizaci) — je urcend k povzbuzeni prodeji, odménovani zdkaznika

z fad firem, stimulace prodejct, ziskdni obchodnich nabidek. [6]

Podpora prodejcii, prodejniho personalu — hlavné smérovand na zvyseni prodejniho
usili prodejcti a pracovnikii. Cilem této podpory je ziskani novych zékaznikli prodejcem a

zvySovani objemu prodejii. [6]
Spotiebitelska podpora prodeje vyuziva k ptisobeni na zakazniky nastroje:

e Dbezplatné vzorky produkti,
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kupodny, diky kterym ziskaji ur¢itou slevu nebo nahradu,

prémie — produkt nabizeny zdarma nebo za nizsi cenu v riznych podobéch,
odmény za pravidelny nakup produktu ¢i nakup vétsiho mnozstvi,

soutéze a vyherni loterie,

veletrhy a vystavy,

vérnostni karty,

ochutnavky a predvadéni vyrobk,

multibaleni a cenova zvyhodnéni,

a mnohé dalsi. [6]

Podpora prodeje obchodnika — pro podporu a motivaci obchodnich mezistupiiti se

zaméfuje na rast reklamniho usili, ochotu pfijimat a objednavat nové produkty, zvysit

informovanost o vlastnostech produktti. Nastroji pro obchodni podporu prodeje jsou: [6]

slevy pii nakupu,

zvyhodnéné zvysené obratky zasob a slevy pti opakovaném nakupu,
poskytovani rabatu podle prodaného mnozZstvi,

vzorky zdarma, ptispévky na predvedeni produktu,

darky

a mnohé dalsi. [6]

2.3. Prace s verejnosti — public relations

Mezi hlavni cile prace s vefejnosti se fadi vytvareni pozitivnich vztahti a komunikace

s vetejnosti se zdmérem védomého kladného plisobeni a ovliviiovani, soustavné budovani

dobrého jména firmy. Jedna se o rozsahlou Skalu aktivit, které zahrnuji celou fadu rtiznych

nastroji. Styk s vefejnosti (public relations) je vétSinou zajisStovan ve vétSich podnicich

specializovanym odd¢lenim, které tento typ komunikace organizuji na vice Urovnich

(marketingové, persondlni, finan¢ni atd.). [3]

Public relations ma dv¢ zékladni slozky:
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1) komunikace s vnitinim (internim) prostfedim podniku,
2) komunikace s vn¢j$im (externim) prostfedim podniku [3]

Komunikaci s vnitFnim prostifedim podniku, ktera se oznacuje jako ,,smérem dovniti“,
se podnik soustfedi na vlastni zaméstnance tak, aby oni sami méli ke spolecnosti kladny vztah,
hovofili o ni vzdy pozitivné a ztotoziiovali se z4jmy a cili spolecnosti. Tato komunikace se
posledni dobou oznacuje jako interni marketing, ktery cili na posilovani loajality vSech

pracovnikl podniku.

Komunikace s vnéjSim prostiedim podniku, oznaovéana jako komunikace ,,smérem
ven*, se snazi budovat dobré vztahy se svym okolim, naptiklad se svymi dodavateli, zdkazniky,
s kontrolnimi a spravnimi organy atd. K budovani a udrzovani dobrého jména podniku ptispiva

spravné provadéna ¢innost v oblasti komunikace s vefejnosti. [3]

Mezi zakladni nastroje public relations se vyznacuje soubor vystupti, nazyvajici ve

zkratce ,,PENCILS:
e P = publications — publikace, naptiklad vyro¢ni zpravy o hospodateni
e E =events — vefejné akce, organizovani udalosti
e N =news — novinarské zpravy, materialy pro tiskové konference

e C = community involment activities — angazovanost pro komunitu, podpora mistnich

aktivit
e [ =identity media — projevy podnikové identity
e L =lobbying aktivity — lobovaci aktivity
e S =social responsibility activities — aktivity socidlni odpovédnosti [3]

2.4. Osobni prodej
U osobniho prodeje se ucinnost a efektivita projevi okamzité, z divodu, Ze osobni
pusobeni na zakaznika ,,tvaii v tvar“ je bezprostfedni. Velmi dilezitou roli tady maji mira
profesionality, znalost nabizeného produktu, celkové vystupovani a chovani, divéryhodny
vzhled a znalost psychologického plisobeni na zdkazniky. Osobni prodej se vyuziva pro
specifické druhy zbozi, napiiklad kosmetiky, kuchyniského nadobi, pojiSténi osob, kabelové

televize apod. [3]
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Osobni prodej oproti jinym nastrojim marketingového mixu ma nékolik zasadnich

vyhod. Mezi n¢ patii:

e piimy osobni kontakt se zdkaznikem a moznost ihned reagovat na jeho chovani,

e prohlubovani prodejnich vztaht, které mize vytvofit az osobni ¢i pratelské vztahy,

e budovani databdzi osvédCenych zakaznikli umoziujici udrZzovani kontaktd se
stavajicimi zédkazniky,

e vyuzivani psychologickych metod, které dokazou ovlivnit zakazniky, usmérnit jejich
potieby a pozadavky [3]
U zbozi kratkodobé spotieby ma prodejce moznost navstévovat zakazniky opakované

nebo na vyzvani. V téchto ptipadech se vyplati vést databaze klientut. [3]

2.5. Primy marketing
Neékdy miize byt pojmenovan jako cileny nebo direct marketing. Soustiedi se pfesn¢ na
predem vytyCeny, ur€ity segment trhu. Jde o ndastroj dosahujici pozadovanou reakci od
zakazniki, pomoci vhodné zvolenych néstrojti medii. Zakaznikim, které mé podnik v databézi,
jako své stavajici nebo jako byvalé klienty, jsou Casto touto formou nabizeny produkty. Do
primého marketingu mizeme zahrnout naptiklad telefonicky marketing, pisemné nabidky pies
postu, rozhlasové &i tiskova inzerce, elektronické obchodovéni pies internet atd. Ctyfi hlavni

charakteristiky maji v§echny formy ptfimého marketingu, tato podoba komunikace a prodeje je:

[3]

e nevefejna — sdéleni je ureno konkrétnim zakaznikiim, neni uréeno pro Sirokou

vefejnost,
e prizplisobena — nezbytnostem cilového segmentu,
e aktudlni — sdéleni jsou nejaktualnéjsi
e interaktivni — obsah, forma a styl sdéleni I1ze ménit podle reakci zakazniku. [3]

Ptesnéjsi cileni nabidky, dokonalej$i moznost vyhodnocovani dosazenych vysledka a

moznost presného nacasovani komunikacni akce, to vSe v je mozné ptimém marketingu. [3]

V posledni dob¢ se primarné vymezené segmenty zakaznikli ¢leni na vyprofilované

cilové skupiny. Direct marketing mize mit dvé formy: [3]
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e Adresny pfimy marketing — nabidky jsou ureny konkrétnim osobdm, které byvaji
zaneseny do firemni databaze klienti. Tato databaze skryva detailni tidaje o klientech,
napftiklad jejich osobni tidaje nebo zdznamy ptredchozich nakupech, o zptisobu placeni

a jiné dalsi udaje. [3]

e Neadresny piimy marketing — oslovuje vybrany segment trhu, neoslovuje ale jmenovité
konkrétni osoby. I pfesto je nabidka cilena pfesné¢ a zvoleny segment vychdzi z databaze

podniku. [3]

V piimém marketingu se v dneSni dob¢é ukazuje obecné mnohem uUCinnéjsi piima,

nezprostiedkovand forma komunikace. [3]

2.6. Reklama
Podniky prostfednictvim riznych médii oslovuji své zakazniky a mozné potencialni
zakazniky jedna se tedy o neosobni formu komunikace. Cilem reklamy je informovat a

presvédcit zakazniky o uzitecnosti vyrobkt, sluzeb nebo myslenek. [11]

Vydaje na reklamu zacinaji na zlomku procenta a kon¢i az na ¢trnacti i vice procent,

pocitano z obratu, nékdy i ze zisku. Globalni podniky davaji na reklamu obrovské ¢astky. [11]

Ovlivitiovat ndkupni chovani a rozhodovani velkého poctu lidi v kratkém case,
intenzivnimi schopnostmi, kterymi se reklama vyznacuje. Lze u ni kontrolovat formu, obsah 1

nacasovani sdélovanych informaci. [3]

Rada reklamy vydala v Ceské republice kodex, kterym se fidi reklama a definuje pojem
reklamy, jeji subjekty a pozadavky. Reklama nesmi navadét na porusovani zakona, musi byt
¢estna, pravdiva, sluSnd. Reklama musi mit uctu k Cestnému soutézeni. U reklam na alkohol,
tabak, 1¢ky a vlivu reklamy na déti a mladez se tyka specidlni ustanoveni v kodexu. Legislativa

omezila pouzivéani srovnavaci reklamy. [3]
Reklama ma tii zakladni formy:
e Zavadéci reklama

Tato reklama popisuje, informuje a hlavné ptredstavuje vlastnosti nového produktu
budoucim zékaznikiim. Pouziva se pti zavadéni produktu na trh, nékdy 1 v piedstihu z divodu,
aby byl vyvoldn z4jem. Prvni informace o novém produktu byvaji pfesné zacileny na urcity

segment zakaznik. [3]

e Presvédcovaci reklama
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Snaha spottebitele pfimét, aby kupoval propagovany produkt, zejména, aby nekupoval
produkt konkurencni. Dochézi k presvédCovani zékazniki, aby jej z nejriznéjSich divodu
preferovali pied ostatnimi vyrobky, které jsou stejné nebo podobné. Jednou z moZnosti, jak
tohoto dosahnout, je pouziti tzv. srovndvaci reklamy. Tato reklama vyloZené srovnava urcity
produkt s produktem jinym a vyzvedavaji se jeho ptednosti a klady a na nedostatky se

nepoukazuje.
e Pripominaci reklama

Cilem je neustale pfipominat zdkazniklim, Ze jejich oblibeny vyrobek stile existuje, je
na né¢j pozarucni servis, stale se vyrabi a je na néj dostatek nahradnich dili atd. Tato reklama

¢asto zminuje nové nebo vylepSené vlastnosti produktu, ktery uz je zndmy a oblibeny.
Dale se mize reklama d¢lit na:

¢ Rozhlasovou reklamu — pomoci ni se miize cilit na pomérné jasné vyhranéné
segmenty. Rozhlasové stanice promlouvaji na posluchace, kteti maji podobny hudebni
vkus, jenz Uzce souvisi s zivotnim stylem a demografickymi charakteristikami.
Nevyhodou se stava, ze lidé radio poslouchaji n€kdy jen jako kulisu a nevnimaji a

pozornost je pak omezena. [8]

e Tiskovou reklamu (print) — tato reklama ptfedstavuje zejména reklamu v Casopisech a

vvvvvv

velikou vyhodou. 8]

¢ Venkovni reklama (out of-home/ outdoor) — zahrnuje plakatové plochy, prosvétlené
vitriny na zastavkach méstské hromadné dopravy, billboardy, a dalsi mnohé, se kterymi

se lidi venku setkavaji 24 hodin denné. [8]

2.7. Digital
V dnesni dob¢ jde o jeden znejvice pouzivanych néstrojii komunikace. Jedna se o
komunikaci, kterd probiha v online prostfedi — webové stranky, kampané na socidlnich sitich,
nejruznéjsi aplikace, placend reklama u vysledkl vyhleddvani ve vyhledavacich, optimalizace

webovych stranek pro vyhledavace. [8]

2.8. Specifika reklamy ve farmaceutickém prostredi
Komunikac¢ni mix ma ve farmacii své zakony, podle kterych se musi kazdy, kdo pracuje

v marketingu, fidit. Farmaceutické spole¢nosti maji marketingovou komunikaci silné
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regulovanou a je odlisna od klasické marketingové komunikace ostatnich odvétvi. Divodem je
obchodovani s 1écivymi ptipravky. Marketing se zamétuje na tzv. OTC (doplnky stravy), nebo
na tzv. RX (odporniky ve zdravotnictvi — Iékate) ptipravky. Protoze marketingova komunikace,
kterd cili na propagaci tzv. RX ptipravkd, je zamétfena na odborniky ve zdravotnictvi (Iékate),
kteti 1é¢ivy piipravek nasledn¢ predepisuji svym pacientim, jednd se o zvlastni druh

marketingové komunikace.

Zakaznikem je 1ékar, ale koncovym ,,spotifebitelem™ je pacient. Lékart se tedy rozhoduje,
jaky lé¢ivy pripravek svym pacientim piedepiSe. Vice farmaceutickych producentti mize
vyrabét jednu ucinnou latku, ale pod riznymi nazvy. Lékatr mé tedy moznost vybéru. Producenti
se proto snazi svou marketingovou komunikaci cilit na 1ékatfe a ovlivnit jejich rozhodovaci
proces. Zde pak vznika jakési etické dilema, kdy je diskutovano, do jaké miry ma farmaceuticka
spole¢nost vliv na rozhodovaci proces Iékate v preskripci 1é¢ivych ptipravki. Zda by vibec

méla néjaky vliv na lékare vlastné mit.

Hlavnim dozornym organem nad veskerymi marketingovymi a reklamnimi aktivitami
farmaceutickych spole¢nosti je Statni Gstav pro kontrolu 16¢iv (SUKL), ktery se nejen tomuto
delima, ale 1 dal$im snazi ptedejit, je. Jeho nadfizenym organem je Ministerstvo zdravotnictvi
Ceské republiky. SUKL ptisobi v oblasti regulace zdravotnickych prostiedki a 1é¢iv v souladu
s pravnimi piedpisy a mezinarodnimi dohodami. Poslanim SUKLU je zajistit, aby v CR byla
dostupna pouze bezpec¢na, kvalitni a u€¢inna humanni 1é¢iva a aby byly pouzivany pouze funkcni

a bezpecné zdravotnické prostredky. [18]
Tyto ¢innosti jsou vymezeny zakony:
e Zikon ¢. 378/2007 Sh.

Zakon €. 378/2007 Sb., o 1é¢ivech a o zmé&nach nekterych souvisejicich zakont, ze dne
31. 12. 2007 stanovuje a upravuje podminky pro vyzkum, vyrobu, ptipravu, distribuci, kontrolu
a zneSkodnovani 1éCiv. Zakon dale stanovuje podminky, které se tykaji registrace,
piedepisovani a vydeje 1éCivych piipravkl a prodeje hrazenych 1é¢iv. Déale vymezuje ¢innost

Statniho ustavu pro kontrolu 1é¢iv. [21]
e Zakon ¢. 40/1995 Sb.

Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sb.,
o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich piedpisii, ze dne 9. 2.

1995 nabyl G¢innosti od 1. 4. 1995. Tento zadkon zapracovava ptislusné predpisy Evropské unie
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upravujici regulaci reklamy, ktera je povazovana za nekalou obchodni praktiku. Dale se zabyva
vymezenim reklamy srovnavaci, reklamy na tabakové vyrobky, humanni 1é¢ivé piipravky,
veterindrni 1é¢ivé piipravky, potraviny a pocatecni a pokracovaci kojeneckou vyzivu. Zakon

stanovuje obecné pozadavky na reklamu a jeji Sifeni v€etné postihll za pifipadné poruSeni

povinnosti stanovenych timto zakonem. [22]
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3. ANALYZA MIKRO A MAKRO PROSTREDI

Analyza prostiedi se orientuje na faktory, které pusobi v okoli podniku, které ho
ovlivituji a v budoucnu nejspiSe budou ovliviiovat jeho strategické postaveni. Analyza se
zamétuje na vlivy trendil vnitiniho a vnéj$iho prostiedi a jejich vzajemné vazby a souvislosti,
jak je ukazano na Obr. 4. S rozvojem technologii, védy, komunikace, obchodu a dalSich se
rozsah i vyznam okoli pro jednotlivé podniky podstatné rozsitil. V pribéhu casu se mohou
jednotlivé faktory meénit, ptipadné se mohou objevit upln€¢ nové faktory. Svét je dnes tak

propojeny, ze cokoli se stane na svété, mize ovlivnit vysledky jakéhokoli podniku. [12]

Ekonomické Politické
faktory ~ ' faktory

Odvétvové okoli

Dodavatelé
Konkurenti
Zakaznici
Technologické ‘ ~ Sociokulturni
faktory faktory
Obrazek 4 Okoli podniku Zdroj: [12]

3.1. Analyza mikro prostiedi
Analyza vnitini prostfedi, ve kterém firma podnikd, zahrnuje okolnosti, vlivy a situace,
které firma svymi aktivitami mize zménit. Je nutné ze zaCatku analyzovat odvétvi. Pti analyze
odvétvi se pozoruji zakladni charakteristiky (faze Zivotniho cyklu, velikost a riist trhu, naroky
na kapital apod.). Struktura odvétvi mize byt atomizované (mnoho malych podnikl) nebo

konsolidované (n€kolik malo silnych podnikil). [7]

Cilem analyzy vnitiniho prostfedi je identifikovat zédkladni hybné sily, jez v odvétvi

ptisobi a ovliviiuji ¢innost podniku. [7]

Pro analyzu vnitiniho prosttedi je mozné pouzit metodu Porteriv model péti sila SWOT

analyzu.

Porteriiv model péti sil je ve své podstaté nastrojem zkoumani konkurenéniho
prostfedi. Cilem Porterova modelu je jasné¢ pochopit sily, které v prostiedi plsobi, a
identifikovat, které z nich maji pro podnik z hlediska jeho budouciho vyvoje nejvétsi vyznam
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a které¢ z nich mohou byt klicovymi rozhodnutimi managementu ovlivnény. Je nezbytné tyto

sily rozpoznat, vyrovnat se s nimi, reagovat na n¢, pokud chce byt podnik uspesny. [12]

Funkei péti konkurencnich sil je v daném odvétvi konkurence na trhu, jak je zndzornéno

na Obr. 5. [12]

Konkurenéni sila
pramenici z hrozby

Konkurenéni sila substituti

pramenici
z vyjednévaci
pozice dodavateli

Konkurenéni sila

pramenici
z vyjednavaci
Konkurenéni sila pozice kupujicich
pramenici z hrozby vstupu
potenciélnich konkurenti
Obrazek 5 Model péti sil Zdroj: [12]

1. Konkurencni sila, kterd vyplyva zrivality mezi konkurencnimi podniky, ovlivnéna

jejich strategickymi tahy a protitahy sméfujicimi k ziskéni konkuren¢ni vyhody.

2. Konkuren¢ni sila, kterd vyplyva z hrozby substituc¢nich vyrobkli podnikii v jinych

odvétvich.
3. Konkurenéni sila, ktera vyplyva z hrozby vstupu novych konkurent do odvétvi.
4. Konkurencni sila, kterd vyplyva z vyjednavaci pozice dodavatelt kli¢ovych vstupi.
5. Konkurencni sila, ktera vyplyva z vyjednavaci pozice kupujicich. [12]

Portertiv model péti sil se analyticky ¢asto pouziva jako ndstroj pro vytvoieni obrazu

odvétvi. [12]

SWOT analyza je vhodnym ndastrojem pro systematické rozttidéni vystupt analyz.

Podstatou analyzy je, Ze se pti ni identifikuji faktory a skutecnosti ptedstavujici pro marketing
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silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby okoli vnitiniho prostiedi, jak je ukazano na Obr. 6.
Analyza se vyuziva na strategické trovni, pii analyzach zaméfenych na problémy taktického 1

operativniho fizeni, ptipadné byva vyuZivana i ,,0sobni* SWOT zaméfena na jednotlivce. [4]

S P e T 1
‘ Silna stranky I Slabé stranky
r (strengths) (weaknesses)
'1 zde se zaznamenavaji skuteénosti, | zde se zaznamenavaji ty véci,
| které pfinaseji vyhody jak zdkaznikim, | které firma nedéla dobfe, nebo ty, l
tak firmé ] ve kterych si ostatni firmy vedou lépe ]
— B R ——
| Prilezitosti Hrozby ]
| (oportunities) (threats) '
| zde se zaznamenavaji ty skuteénosti, které | zde se zaznamenavaji ty skuteénosti,
|  mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou sniZit poptavku |
uspokojit zakazniky a pfinést firmé dspéch nebo zapfiginit nespokojenost zakaznikd 1
Obrazek 6 SWOT analyza Zdroj: [7]

Cilem firmy, pokud chce dosahnout konkuren¢ni vyhody nad ostatnimi, by mélo byt
podpoteni silnych stranek, vyuzivani pfilezitosti okoli, omezeni svych slabych stranek a

predvidani a jisténi se proti moznym hrozbam. [10]

Skutecnost, ze mizZe vést ke zpracovavani dlouhého seznamu pfani a omezeni je
nebezpecim pro SWOT analyzu. U analyzy je diilezité se soustiedit na ty oblasti, které je podnik
schopen ovladat a ovlivnit. Neni potieba, aby analyza byla zbyte¢né podrobna. Vyhovujici je,

aby pro kazdou oblast bylo uvedeno 3—6 udajl, jednoduSe zapamatovatelnych hesel. [5]

3.2. Analyza makro prostiedi
Vn¢jsi prostiedi zahrnuje vlivy, okolnosti a situace, které firma svymi aktivitami jen

velmi obtizné miiZe ovlivnit, anebo je nemuze ovlivnit vibec. [7]

Analyza zkouma na prvnim stupni faktory a tendence vzdalené¢ho okoli, lezici zpravidla
mimo oblast aktivniho vlivu podniku. Vnéjsi prostfedi zahrnuje vlivy a podminky, které
vznikaji mimo podnik a obvykle bez ohledu na jeho konkrétni chovani. Podnik nema moznost
aktivné stav okoli ovliviiovat, miize na n¢€ ale reagovat, pfipravit se na urcité alternativy a tim

ovlivnit nebo zménit smér svého vyvoje. [12]

V ramci analyzy vnéjsiho prostedi je moZné pouzit metodu PEST analyzy.
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e Politicko — pravni faktory — mezi né patii politickd stabilita, stabilita vlady, vliv
politickych stran, zakony, ochrana zivotniho prostiedi, aj. Toto prostiedi vytvaii rimec

pro vSechny podnikatelské a podnikové ¢innosti. [7]

e Ekonomické faktory — k nim patii vyvoj HDP, faze ekonomického cyklu (deprese,
recese, oziveni, konjunktura), meénové kurzy, mira nezaméstnanosti, mira
inflace/deflace, Zivotni minimum, kupni sila aj. Ekonomické faktory ovliviiuji kupni

silu a ndkupni zvyky spotiebitele. [7]

e Sociokulturni faktory — zahrnuji faktory spojené s kupnim chovanim spotiebiteld a
faktory podminujici chovéani organizace. Faktory spojené skupnim chovanim
spotiebitelt se deli na kulturni (spotfebni zvyky, kulturni hodnoty, jazyk, fec téla,
chovani Zen a mizu — sblizovani jejich spotfebniho chovani) a socidlni (socidlni
stratifikace spolecnosti a jeji uspotfadani, socialné¢ — ekonomické zdzemi spotiebitelt,
piijmy, majetek, vyvoj zivotni urovné aj. Faktory podminujici chovani organizaci

zahrnuji kulturni 1 socidlni vlivy pisobici na jednani organizaci. [7]

Informace, které se pofidi z analyzy se vyuzivaji pfi tvorbé scénditi vyvoje okoli
podniku. Metodou scénaii vyvoje prostfedi mohou manazefi podniku podpofit jednotlivé

varianty vyvoje vnéjsiho prostiedi a urcit jejich ptipadny vliv na strategii. [7]

Vyznam analyzy vnéjSiho prostiedi stoupa hlavné v souvislosti s velikosti podniku a

jeho rozvojovymi ambicemi. [12]
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4. PREDSTAVENI VYBRANE SPOLECNOSTI

Spole¢nost XY je mezindrodni farmaceuticka spolecnost, kterd ma své zastoupeni v 50
zemich po celém svété a centrala firmy sidli v klidném mésté Saint-Prex ve Svycarsku.
Zakladatel firmy Dr. Frederik Paulsen pochézi z malého ostrova Fohr leziciho v Severnim mofi
nedaleko némeckého pobiezi; obyvatelim ostrova se odedavna fikalo ,,XYlonoové*“ a odtud

tedy nazev firmy. [16] [13]

Historie firmy se zacala psat v 50. letech minulého stoleti, kdy byla zaloZena Frederikem
a Evou Paulsenovymi, ti postavili sviij tym na prikopnickém duchu a snaze vytvoftit 1écbu,
ktera zméni zivot lidem, ktefi ji potfebuji. Ve vyvoji spolecnosti XY jde o dalekoséhlou vizi
prikopnickych védctl, vyuzit zakladni roli peptidovych hormonti pfi fizeni mnoha kli¢ovych
procesi v téle k vyvoji mediciny, podle vlastnich podminek. To je prave vize podnikatelt, kteti

maji ducha dobrodruzstvi zptistupnit tyto 1éky po celém svéte. [13]

Produkty spolec¢nosti XY se vyuzivaji v reprodukéni medicing a zdravi matek,

gastroenterologii, urologii, endokrinologii a ortopedii. [17]

V Ceské republice se spolenost XY opird o dlouholetou spolupraci s byvalou
Ceskoslovenskou akademii véd, ktera patiila v oblasti vyzkumu peptidii mezi svétové uznavana
pracovisté. Tyto kontakty se staly zakladnim kamenem pro vznik mladé ceské spole¢nosti XY -
Léciva v roce 1993. O par let pozdéji, v roce 1997, zacala spole€nost XY-Léciva budovat svij
administrativné vyrobni komplex v Jesenici u Prahy. S nariistajicim po¢tem zaméstnancti byla
v srpnu roku 2008 ¢eska pobocka rozdelena na dvé samostatné jednotky: vyrobni zavod XY-

Léciva a.s. a marketingovou organizaci XY. [16]

Spolecnost XY nésleduje svou misi a realizuje ji v projektu #ProjectFamily, ve kterém
se prostiednictvim jejich vyzkumnych a vyvojovych programu fesi nékteré z nejvétsich vyzev
v oblasti reprodukéni mediciny a zdravi matek. Pomahaji velkym 1 malym rodindm, rodicim
stejného pohlavi. V tomto projektu podporuji 1 své zaméstnance v jejich vlastnich cestach za

budovanim rodiny. [20]
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5. SOUCASNY KOMUNIKACNI MIX
Spole¢nost XY vyrabi, vyviji a prodava 1éc¢ivé produkty, které jsou vazany na Iékatsky
predpis, tzv. RX pfipravky, jenz podléhaji piisnym zakonim, jak je zminéno v teoretické Casti
bakalérské prace. Komunikaéni mix je tedy nastaven na cileni na odborniky ve zdravotnictvi
(I¢kafi, 1€karny), ve kterém jsou vyuzivany bézné komunikacni nastroje tak, jak byly popsany
v komunika¢nim mixu teoretické Casti prace, avSak jsou pozménény na zakladé specifik a
regulaci v trznim farmaceutickém prostiedi, které je popsano strucné v kapitole specifika

reklamy ve farmaceutickém prostiedi.

5.1. Podpora prodeje

Spole¢nost XY pii propagaci lécivych pfipravkl pfili§ nevyuzivd drobnych
upominkovych predmétii. Zdkon umoziuje farmaceutickym spolecnostem vénovat lékari
drobné¢ upominkové predméty nepatrné hodnoty, které maji pfimou souvislost s lé¢kaiskou
praxi. AvSak spole¢nost XY touto formou podporu prodeje vyuziva pouze sporadicky a snazi
se nalézat jiné formy marketingové komunikace. Spole¢nost XY miiZze odbératelim lé¢ivych
ptipravki (distribu¢ni firma a nasledné 1€kédrna) poskytovat rizné slevy. Tyto slevy se pak
projevuji v koncové cené pro zdkaznika. Zakaznikem se rozumi pacient, ktery 1€k v 1ékarné

zakoupi. Lékafti Casto voli pro své pacienty, co nejdostupnéjsi 1€ky a touto cenovou strategii se

farmaceutické spolecnosti snazi nabizet pacientim co nejdostupnéjsi 1é¢ivé piipravky.

5.2. Public relations

Spolecnost se snaZi o navazani dobrého vztahu s Iékafi zejména pomoci své aktivni
ucasti na riznych odbornych lékatskych konferencich. Lékatskymi organizacemi a spolky jsou
pravidelné organizovany velké odborné konference, kde spolecnost XY ptispiva podobn¢ jako
dalsi spolecnosti formou sponzorstvi na kondni konference a na zékladé¢ své ucasti na
konferencich se spole¢nost snazi o navazovani obchodnich kontaktt s G€astniky konferenci —
lékafi, ostatnimi firmami, dodavateli atd. Nastrojem pro navazovani vztaht s lékafi jsou
bannery, stanky, ve kterych se nachazeji odborni zéstupci, jenz jsou pfipraveni poskytnout
lékairim aktualni informace o svéfenych 1éCivych ptipravcich, poskytnout propagacni materidly
a navazat odborny rozhovor. VeSkeré tyto aktivity jsou striktné regulovany zdkonem ¢.
378/2007 Sb. a zakonem ¢. 40/1995 Sb a SUKLem, jak bylo jiz v praci pojednano. Cena
partnerskych pfispévkil je rizna. Plati zde jednoduché pravidlo — ¢im vyssi partnersky

prispévek, tim vétsi prostor je v rdmci konference udélen. Prostorem se rozumi vystavni prostor
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formou stanku, ale také je moznost vkladu riznych tiskovin do konferen¢nich tasek, vyhlaseni
partnera jako hlavniho sponzora celé konference. Dale je zde rovnéz moznost sponzorovaného
odborného symposia, kdy Iékat miize prezentovat riizné vysledky studii, které jsou spojeny s
nabizenym 1é¢ivym piipravkem dané firmy. Toto sdéleni vSak musi byt oznaceno jako
sponzorované a veskeré informace museji byt zalozeny na aktualnich informacich a v souladu

s tzv. Souhrnem informaci o 1é¢ivém piipravku (SPC).

5.3. Osobni prodej

Ve farmacii 1 v dnesni dobé&, kde skoro vSe funguje v online prostiedi, je osobni prodej
velice kli¢ovy nastroj. Jde o lidsky vztah mezi zastupcem spolecnosti a lékafem. Spole¢nost
XY se samoziejmé snazi o dobry vztah s Iékati. Jeden z dlivodu je, ze jde pies tento ndstroj
skvéle informovat lékate o produktu, spole¢nost XY ktomu vyuzivd své obchodni
reprezentanty, ktefi komunikuji s odborniky podle stanovené strategie v souladu se zdkonem.
Dtlezitou roli zde hraje rovnéz lidsky faktor. Reprezentanti zde maji od odbornikti rychlé
odezvy. BohuZel i spolecnost XY ma dany néjaky rozpocet a osobni prodej se fadi mezi

nejnakladnéjsi nastroje komunika¢niho mixu a dochazi tu ke ,,zestihlovani* mezi reprezentanty.

5.4. Primy marketing

Jak je zminéno v teoretické Casti, pfimy marketing je adresny, pfimy, segmentovany a
jde zacilit na dany trh. Spolecnost XY pro piimy marketing vyuziva rizné reklamni agentury,
jez disponuji rozsahlymi databazemi lékaiti. Soucasné mohou tyto databidze na zakladé
souhlasu lékate vyuzivat k reklamnim uc¢eliim napft. direct mail, e-mailing a telemarketing pro
spole¢nost XY. Pro spole¢nost je tato forma komunika¢niho mixu vyhodou pro jeji nizkou cenu
za tyto prace. Bohuzel pfimy marketing nema velikou odezvu od 1ékafii, protoze téchto agentur
je spousta a dochazi pak k presycenosti, naléhani na lékate a mize dochazet k jisté mifre

otravnosti ptes telemarketing.

5.5. Reklama
Spolecnost XY, diky zdkonnym omezenim, méa velmi regulované reklamni moZznosti.
Lid¢, ktefi se specializuji ve spolecnosti XY na marketingovy mix a respektive na reklamu,
vyuzivaji nosi¢e jako napiiklad reklamy v odbornych ¢asopisech pro Iékare. Na odbornych
konferencich urcenych pro odbornou spolecnost ve velkém Spolenost vyuzivd reklamu

v podobé roletek, plakati, infografik na obrazovkach a dalSich.
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5.6. Digital
Spolecnost XY vlastni webové stranky v ¢eské a globalni podobé. Ty ¢eské bohuzel,
z pohledu autorky nejsou na nejvyssi kvalité a nejsou pravidelné aktualizovany. V Ceské
republice Spolecnost téméef viibec nevyuziva socidlni sité. Spolecnost XY se snazi formou
partnerstvi webovych stranek o zdravi a nemoci zvySovat povédomi o rtiznych onemocnénich
a pomaha tak zvySovat informovanost vetejnosti. Toto partnerstvi nevykazuje znaky reklamy

na laickou vetejnost. Jedna se o ryze informacni webové stranky.
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6. ANALYZA MIKRO, MAKRO PROSTREDI
6.1. Analyza mikro prostredi spole¢nosti

e SWOT analyza

Podstatou analyzy identifikovat faktory a skutec¢nosti piedstavujici pro marketing silné
a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby okoli mikro prostfedi Spolecnosti, jak je vypsano v Tab.

1.V teoretické Casti bakalaiské prace je teorie vice rozebrana.

Tabulka 1 SWOT analyza podniku

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

Dlouhodobé zabéhla spolecnost s tradici Zastarala webova stranka v Ceské republice

Dobré¢ vztahy s I¢kati Nizké vyuziti socialnich siti

Nedostatecné vyuzivani bannerti v online

Kvalita nabizenych 1é¢iv il

Mensi pocet reprezentantl = slabsi pokryti

Profesionalita reprezentantt . 1
zéakaznikl

Nizké informovanost laické vetejnosti o

Integrovany systém managementu . ., .,
£ sy £ problematice riznych onemocnéni

Vlastni projekty, inovace

PRILEZITOSTI 150:3074:3%

Zalozeni Gctl na socialnich strankach Zvyseni aktivity konkurence
Proniknuti na nové zahranicni trhy Ptichod Gplné nové konkurence
Ruazné spoluprace s influencery a znamymi Omezeni dal§$imi zakony
osobnostmi
Vyuzivani online bannert Piisny dohled SUKLu a Evropské komise
Vyssi otevienost 1€katt k novym modernim Nedostatek odbornikti

formam komunikace — digital friendly

Partnerstvi u vice webovych stranek Snizovani tthrad 1€ka zdravotnimi
pojistovnami
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Silné stranky:

1.

Dlouhodobég zab&hla spolecnost s tradici — Spole¢nost XY je na trhu ptes 50 let a stale
si drzi svého prikopnického ducha a snahu vytvofit 1é¢bu, kterda zméni zivot lidem, kteti
Ji potiebuyji.

Dobré vztahy s 1ékati — spolecnost XY si zaklada na dobrych vztazich, které buduje

diky dlouhodobé spolupraci s 1ékati zalozené na partnerstvi a divéfe.

Kvalita nabizenych 1éCiv — LéCiva jsou vyrabéna pod piisnym dohledem a splituji

nejpiisnéjsi kritéria. Jedna z vyroben se nachdzi v Jesenici u Prahy v Ceské republice.

Profesionalita reprezentanti — profesionalita je synonymem ke slovu reprezentant
spolecnosti XY. Reprezentanti jsou neustale Skoleni a testovani, aby byli pro Iékate

skute¢nymi partnery.

Integrovany systém managementu — SpoleCnost ma jasné¢ stanovenou strukturu

zaloZenou na odpovédnosti a kompetencich.

Vlastni projekty, inovace — spole¢nost XY ma obrovskou vyhodu, Ze se specializuji na
své vlastni projekty, které napiiklad v Ceské republice nemaji velkou konkurenci. Je
vyrobcem inovativnich 1é¢ivych ptipravki a diky tomu si vybudovala spole¢nost velmi

dobrou pozici na trhu.
Slabé stranky:

Zastarala webova stranka v Ceské republice — vytvofena stranka pro spoleénost XY je,

ale bohuzel neni viibec aktualizovana.

Nizké vyuziti socidlnich siti — v Ceské republice nemé Spolecnost Zadné zastoupeni na
socialnich strankéach, kde by mohli informovat o svych projektech, ¢i nemocech, se
kterymi pomahaji.

Nedostatecné vyuzivani bannerd v online podobé — spolecnost XY nevyuziva

potencionalu internetovych bannert, ale ani copywrighing.

Mensi pocet reprezentantti = slabsi pokryti zakaznik — Spolecnost je spiSe v rodinném
duchu, bohuzel s rozsitenosti po celé Ceské republice to nemusi vSe reprezentanti stihat

v jejich mensim poctu.
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Nizka informovanost laické vefejnosti o problematice riznych onemocnéni — bohuzel
je malo odbornych, fakticky pfesnych webovych stranek, které by mohly informovat o
problémech riznych onemocnéni, nékteré z takovychto stranek by mohla spole¢nost

pomoci rozvijet a tyto webové stranky by spole¢nost XY mohl sponzorovat.
Prilezitosti
Zalozeni U¢th na socialnich strankach — z diivodu uplné absence ucti spole¢nosti XY

v Ceské republice na socialnich sitich je tu veliky potencial.

Proniknuti na nové zahrani¢ni trhy — i pfes to, ze je spolec¢nost XY rozsifen do vice nez

50 zemi, i tak miiZze expandovat do dalSich a rozvijet se dal.

Razné spoluprice s influencery a zndmymi osobnostmi — se zaloZenim UCtd na
socialnich sitich souviseji i rizné spoluprace s influencery a zndmymi osobnostmi, které
by mohly odkazovat na socialni sité spolecnosti XY, pfipadn€ na sponzorované webové
stranky o zdravi a nemoci a pomoci tak Sifit informace o problematice danych

onemocnéni mezi laickou vefejnost

Vyuzivani online bannerii — pokud by méla spole¢nost XY dostatek finan¢nich zdroji,

Sla by zaplatit dalsi forma digitalniho néstroje pfed online bannery.

Vyssi otevienost 1ékait k novym modernim formédm komunikace — digital friendly —
vyuzit snahu se otevirat odborné spolecnosti k riznym onemocnéni a zvat je napiiklad

do radii ¢i k diskuzim na odbornych webovych strankéch.
Partnerstvi u vice webovych stranek — zvysit své partnerstvi u vice webovych stranek.
Hrozby

Zvyseni aktivity konkurence — miize nastat, ze konkurence zacne byt vice aktivni ve
svych marketingovych aktivitach a spole¢nosti XY poklesne poptavka. Napiiklad firma
Merck nebo Astellas.

Ptichod upln€ nové konkurence — mtze pfijit ipln¢ novy konkurent a ohrozit prodeje

Spolecnosti.

Omezeni dal§imi zakony — je tu hrozba omezenim dal$im zdkonem, ktery by upravoval

prodej ¢i celkovy marketing ve farmacii.

Piisny dohled SUKLu a Evropské komise
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5. Nedostatek odbornikii — kteti by informovali o problematice riznych onemocnéni.

6. SniZovani uhrad 1€kl zdravotnimi pojiStovnami — z toho plynou vyssi doplatky na l1éky

pro pacienty.

6.2. Analyza makro prostiedi spole¢nosti

e PEST analyza

Jak uz bylo zminéno v teoretické ¢asti bakalarské prace, PEST analyza zahrnuje vnéjsi

vlivy, které¢ Spole¢nost mize velmi tézce ovlivnit nebo je nemize ovlivnit viibec.

Politicko — pravni faktory — Nebot’ je spolecnost XY globalni a mezi jeji projekty se
fadi i1 projekt, ktery se pohybuje v oblasti reprodukéni mediciny, musi vénovat pozornost
naptiklad riznym nabozenskym a kulturnim tradicim v dané zemi. Naptiklad cesky
marketingovy specialista ma na starost i Slovensko, kde je obyvatelstvo silnéji véfici a
problematika napiiklad umélého oplodnéni miize byt vnimana vice negativné nez v Ceské
republice. V Ceské republice je dovolen anonymni darcovsky program, ktery zdkony povoluji.
V Ceské republice je také povolené odnoseni ditéte nahradni matkou, v jinych zemi jsou ale

tyto kroky odsuzovany, naptiklad v Polsku, a dany marketingovy zastupce musi s timto pocitat.

Ekonomické faktory — U projektu spojeny, ktery je s reprodukéni medicinou a zdravi
matek, je ¢ast 1éCby hrazena z vetejného pojisténi, bohuzel, ale neni hrazena cela ¢astka. Jeden
cyklus zenu stoji 3050 tisic K¢. Nez se zen€ povede otéhotnét, vétSinou se to musi udélat 1-
3krat. Spolecnost pocitila zasazeni 1 pandemii COVID 19, kdy lidé potfebovali zrovna plné
jiné Iéky nez ty, na které se spolecnost XY specializuje. ZvySovani inflace se také projevuje,
lidé vice spofi, boji se budoucnosti 1 z diivodu situace na Ukrajin€, a proto nekupuji tolik 1é¢iva

a nenavstévuji 1ékare.

Sociokulturni faktory — Naptiklad u projektu s reprodukéni medicinou a zdravi matek
se tyto faktory nejvice projevuji stdrnouci populaci, kterd se nejvice projevuje u starSich
maminek, je to ukdzané na Obr. 7, kde je zobrazen graf s primérnym vékem Zen pii narozeni
1. ditéte v letech 1950-2019, bohuzel aktualnéjsi graf jsem nenasla. S tim je také spjat faktor
neplodnosti u Zen/muzii; uspéchand doba, se kterou jde ruku v ruce stres. Tento projekt také
ovlivituje LGTB komunita, u které je obtiznéjsi esit problém rodi¢ovstvi. DalSim faktorem je,
ze pacienti nedostavaji dobré informace o 1é€bach z diivodu absence kvalitnich stranek. Pokud

se zacnou zabyvat o né¢jaké nemoci, nejdiive oteviou internet a az poté jdou k 1ékati a z velké
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¢asti jim vyjedou jako prvni diskuzni fora, kde v pouze v malém procentu odpovidaji odbornici.

Kvalitnich stranek, zabyvajicich se onemocnénim, je opravu malé mnozstvi.

Primeérny vék Zen pfi narozeni 1. ditéte v letech 1950-2019
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Obrazek 7 Pramérny v€k Zen pfi narozeni 1. ditéte v letech 1950-2019 Zdroj:

Technologicko-prirodni faktory — I spolecnosti XY se dotkl COVID 19 v této sféte.
Na ¢eském trhu jsou povoleny nékteré 1éCby (se kterymi je spjata spole¢nost XY), které nejsou
povoleny v zahrani¢i a z toho diivodu do Ceské republiky piijizdi lidé ze zahraniéi, ale kvali
COVIDU 19, kdy se uzaviely hranice, lidé nemohli do Ceské republiky a poptavka spolecnosti
XY klesla. Doktofi se stavaji vice progresivni a za¢inaji vice komunikovat ptes digitalni svét,
uci se vice pouzivat digitadlni prostiedky ke komunikaci s vetejnosti, ¢ehoz vyuzivaji

reprezentanti spole¢nosti XY a zvou je na rizné webinare.
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7. DOPORUCENI NA NOVY KOMUNIKACNI MIX

Analyza mikro a makro prostfedi ukdzala, ze spole¢nost XY ma veliké rezervy ohledné
digitalniho vyuZzivéani. Spole¢nost nevyuziva potencionalu pii procesu komunikace s vetfejnosti,

které socidlni sité nabizi. Toto tvrzeni pak potvrdila zejména SWOT analyza.

Na zaklad¢ provedenych analyz autorka navrhuje nové marketingové nastroje a
moznosti, které vyplynuly z priiniku shrnuti zkoumani marketingového, resp. komunikacniho
mixu a analyz. Soucasné nastaveni komunika¢niho mixu je pro spole¢nost XY dobré. Pro
nastaveni idealniho stavu autorka vychazi z aktualniho modelu. Zmény autorka navrhuje pouze

pro digital.

Autorka si je védoma, ze nékteré doporuc¢eni mohou trvat déle z ditvodu tfeba vytvoieni
grafiky ¢i financi, proto by vidéla, Ze uvedené zmény by mohly byt dosazitelné maximaln¢ do

dvou let.

7.1. Digital

V oblasti internetové propagace a komunikace je spolecnost primérna, az lehce pod
primérna. Proto spolecnosti autorka doporucuje zmodernizovat celou ¢eskou webovou stranku,
ktera je momentalné zastarald. Autorka navrhuje spole¢nosti XY rozsifit jejich partnerstvi u
dalSich webovych stranek spolecnosti XY o zdravi a nemoci, kde se mohou snazit o zvyseni
povédomi o rtiznych onemocnénich a pomahat. Cilem je zvySovat povédomi o problematice
nebo néjakém onemocnéni. Toto partnerstvi nevykazuje znaky reklamy na laickou vefejnost.
Jednalo by se o ryze informacni webové stranky. S tim to partnerstvim souvisi i spoluprace
s riznymi znamymi osobnostmi Ceské republiky, které by zvysily povédomi o réiznych
onemocnénich a mohli by odkéazat tak na webovou stranku sponzorovanou spolec¢nosti XY.
Dale by spole¢nost XY mohla rozsifit spoluprace s doktory, ktefi by opét zvySovali povédomi
o ruznych onemocnénich, napiiklad v podcastech a celkové by mluvili ke spole¢nosti oteviené
o nemocech. Dale by spole¢nost XY mohla navazat spoluprace s riznymi influencery, kteti by
opét upozornovali na rizné nemoci a mohli je rizné odkazovat vetejnost bud’to na Iékate nebo

na webové stranky.
e Socialni sité

Z diivodu uplné absence socidlnich siti jako je napt. Instagram, Facebook, Twitter, tak

by autorka zalozila €ty na téch to serverech, které by informovaly, co vlastné spolecnosti XY
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déla, jaké ma projekty, s kym spolupracuje. Na tyto socialni sit¢ by mohli odkazovat i

influencefi, zndmé osobnosti ¢i 1ékari.
e Internetova reklama

Autorka doporucuje zvysit mnozstvi internetovych reklam na vybranych vyhledavacich
portalech pomoci vyskakovacich bannerti. Piikladem, kam by se mohla reklama pftidat, je
stranka YouTube. Pak na riizné jiné stranky jako vyskakovaci reklama pomoci banneri. Za

zvazeni by urcité autorka navrhuje vice se zaméfit na copywriting.
e Radiova reklama

Mezi dalsi doporuceni autorky patii ptidani reklamy v radiech, kde by mohla byt Cisté
reklama o ingormujici o riznych onemocnéni a pokud by si posluchaci chtéli dozveédét vice,
byli by sméfovani na webove stranky, jenz je spole¢nost XY partnerem. Dalsi variantou, kterou
autorka doporucuje je, Ze by se pozval 1ékat do né€jaké podcastu ¢i primého vstupu v radiu a
rozpovidal se o problematice daného onemocnéni a dale by pak opét odkazoval na webovou

stranku sponzorovanou spole¢nosti XY.
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ZAVER
Cilem bakalatské prace byla analyza marketingovych ¢innosti ve vybrané spolecnosti
se zam&fenim na komunikaci, resp. reklamu a ndvrh opatfeni na zlepSeni dané¢ho stavu, ke

kterému doslo po odbornych konzultacich s pracovniky ze spole¢nosti XY.

Prvni ¢ast bakaldiské prace byla vénovana vyty€eni teorie v oblasti marketingovych
¢innosti zejména pak marketingové strategii, piipravé trznich nabidek poskytovani hodnoty,
zjistovani marketingovych informaci a propojeni se zakazniky. Dale teoreticka cast
pokraCovala komunika¢nim mixem, ve kterém byla rozepsana marketingova komunikace,
podpora prodeje, prace s vetejnosti, osobni prodej, pfimy marketing, reklama a digitél, protoze
je farmaceuticky marketing specificky, byla jeSt¢ uvedena specifika reklamy ve
farmaceutickém prostfedi. Posledni kapitola teoretické ¢asti byla zamétena na popis analyzy

v mikro, makro prostiedi.

Druhé cast bakalaiské prace zacinala pfedstavenim vybrané spolecnosti, od jeji historie
po jeji nynéjsi projekty. Dalsi kapitolou bakalarské prace v praktické casti je soucasny
komunika¢ni mix spole¢nosti XY, kde byla rozepsana po diskuzi s pracovniky podpora prodeje,
public relations, osobni prodej, ptimy marketing, reklama, digital. Na tuto kapitolu navazovala

analyza mikro a makro prostfedi spole¢nosti XY.

Posledni kapitola praktické ¢asti se po vypracovani analyz zaméfila na doporuceni
autorky na novy komunikacni mix, kde se popsalo z jakého diivodu by se autorka zaméfila na

zlepseni digitalu a co by piesné zlepsila.
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