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Zhodnoceni event marketingu ve farmaceutickém
odvétvi

Abstrakt

Cilem bakalatské prace je zhodnoceni event marketingu farmaceutické spolecnosti
Ferring Pharmaceuticals CZ s. r. 0. V teoretické Casti jsou na zakladé sekundarnich dat
predstavena teoreticka vychodiska event marketingu, jeho zasazeni do marketingové
komunikace a legislativni omezeni marketingové komunikace, kterd jsou specifikem
farmaceutického primyslu.

Praktickd cCast zaCina charakteristikou a predstavenim interni marketingové
komunikace spole¢nosti Ferring, k tomu byly vyuzity sekundarni zdroje. Soucasti praktické
Casti je dotaznikové Setfeni, které je zaméfeno na mitinky a na oblibenost programu
zabavnych aktivit. V zavéru prace je zhodnoceni vysledkl dotaznikového Setfeni a nasledné

doporuceni zaméfené na sestaveni programu pro nasledujici event.

Kli¢ova slova: event marketing, event management, event, marketing, marketingova

komunikace, public relations, vztahy se zaméstnanci, kolektivita, farmaceuticka spole¢nost



Evaluation of Event Marketing in Pharmaceutical

industry

Abstract

The aim of the bachelor thesis is to evaluate the event marketing of the
pharmaceutical company Ferring Pharmaceuticals CZ s. r. o. In the theoretical part, the
theoretical background of event marketing, its embedding in marketing communication and
the legislative limitations of marketing communication, which are specific to the
pharmaceutical industry, are presented based on secondary data.

The practical part starts with the characterization and introduction of the internal
marketing communication of Ferring, for which secondary sources were used. The practical
part includes a questionnaire survey which focuses on meetings and the popularity of the
entertainment programme. The thesis concludes with an evaluation of the results of the
questionnaire survey and subsequent recommendations aimed at setting up a programme for

the next event.

Keywords: event marketing, event management, event, marketing, marketing

communication, public relations, employee relations, collectivity, pharmaceutical company
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1 Uvod

Event marketing pfindsi svym cilovym skupinam zazitky, které jsou zaméfeny na
posileni pozitivniho vztahu mezi znackou a zdjmovymi skupinami. Na to, jak propagovat
své produkty ¢i sluzby se soustiedi kazda firma, ale na efektivni vyuziti event marketingu,
ktery muze byt zaméfen jak na externi, tak na interni zajmové skupiny, se prekvapivé Casto
zapomina. Pfitom jeho vhodné zvoleni miZe snadno a rychle pfinést velmi pozitivni
vysledky. Zvolit spravnou formu eventu neni jednoduché a jeho efektivita mize byt
ohrozena Spatné stanovenym cilem, nevhodnou organizaci a realizaci udalosti. Tato
bakalarska prace predstavuje vSechny mozné typy eventd a jejich cila, nad kterymi je vzdy
potieba se dukladné zamyslet, aby se predeslo ptipadné neefektivite.

Eventy ptredstavuji nakladnéjsi formu marketingové komunikace, proto je nezbytnou
Casti prace uvést vSechny mozné zdroje eventu vcetné vSech polozek rozpoctu.

Event marketing je jednou z forem komunikacniho mixu, ktery je soucasti mixu
marketingového. I pifes to, ze je event marketing hlavnim tématem prace, je potieba
predstavit vSechny polozky marketingového 1 komunikaéniho mixu a zasadit tak event
marketing do téchto oblasti.

Prace je zaméfena na zhodnoceni event marketingu farmaceutické spolecnosti
Ferring, ktera se zabyva prodejem humannich 1éCivych piipravka, ktera je prevazné€ vazana
na lékarsky predpis. Marketingova komunikace takovych produkti je omezena zakonem.
Tato zakonna opatieni jsou specificka pro farmaceuticky priamysl, proto jsou dale v této
praci predstavena. Z divodu téchto legislativnich omezeni nemohou farmaceutické firmy
poradat eventy pro externi zajmové skupiny (zdravotnické odborniky) a mize organizovat
eventy pouze pro interni zajmové skupiny (jejich zaméstnance). Ve spolecnosti Ferring se
jedna napfiklad o vanocni vecirky a firemni mitinky. Program téchto mitinku je zaméfen na

odpocinkové, zpravidla zabavné aktivity.
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2 Cil priace a metodika
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakalafské prace je zhodnoceni event marketingu farmaceutické
spoleCnost Ferring Pharmaceuticals CZ s. r. 0., na které je postavena prakticka ¢ast. Firma
Ferring by z bakalarské prace rada zjistila, jak sestavit zdbavny program pro nasledujici
firemni mitinky. Bakalatska prace ma tedy tfi dil¢i cile. Prvnim diléim cilem je zjistit, zda
interni zajmové skupiny spolecnosti Ferring vnimaji mitinky jako pro n€ pfinosné, a tudiz
zda je 1 ptfinosem pro firmu. Druhym dil¢im cilem je zjistit, jestli ma vyznam poradat
zabavné aktivity v ramci mitinku a tfetim dil¢im cilem je zjistit jaky typ aktivit maji

zameéstnanci v oblibé a zjistit tak piipadné nedostatky pfi volbé aktivit.

2.2 Metodika

V teoretické Casti jsou vysvétleny pojmy event management a event marketing, ktery
je nasledné usazen do marketingového mixu. V posledni fazi teoretické ¢asti je predstaveno
legislativni omezeni marketingové komunikace, které jsou specificka ve farmaceutickém
prumyslu. K teoretické Casti jsou vyuzity sekundarni zdroje, predev§im odborna literatura
nebo internetové zdroje.

Prakticka cast bakalaiské prace je zaméfena na zhodnoceni event marketingu
farmaceutické spolecnosti Ferring s pomoci vlastniho vyzkumu. K charakteristice této firmy
je vyuzita oficialni webova stranka spolecnosti. Nasledné jsou predstaveny jeji formy interni
komunikace a postupy pii vytvareni mitinkd. Tyto informace jsou ziskany z neformalniho
nestrukturovaného rozhovoru se zameéstnancem firmy, ktery je organizaci eventi povéfen.
Soucasti praktické Casti je vyzkum event marketingu, ke kterému byl vytvoren kvantitativni
typ dotazniku na internetové strance survio.cz a byl nasledné poslan prostfednictvim emailu
vsem 23 zaméstnancim Ferringu. Dotaznik probéhl od 20.2.2023 do 26.2.2023, je tvoien 17
uzavienymi a 1 otevienou otazkou (viz pfiloha €. 1), zucastnilo se ho 91,3 % zaméstnancii.
Otazky jsou zameéfeny na firemni mitinky, typy zabavnych aktivit pofadanych v rameci
firemnich mitink(l a na misi spolecnosti Ferring, obsahuji také nékolik tvrzeni, u kterych
respondenti vyjadrili miru souhlasu. Na zakladé vysledka Setfeni bylo mozné zhodnotit
pfinosnost mitinki pro budovani vztahti firmy s jejich internimi zajmovymi skupinami.

Nasledné jsou tyto informace vyuzity k navrhu na zlepSeni pii organizaci mitinki.
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3 Teoreticka ¢ast

V dnesni dobé se marketingova komunikace velmi méni a k prodeji znacky a jejiho
produktu dnes nestaCi pouze reklamy. Vysoce roste reklamni konkurence a tim klesa jeji
efektivnost. Proto se do marketingové komunikace zafazuje event marketing. Podle
Miroslava Karlicka a Petra Krale (2011) zapojeni do aktivity urcité udalosti pfinese pozitivni
emoce a jeji vnimani, které vedou k cilenému pozitivnimu vnimani znacky.

Benjamin Franklin tento fakt krasn& popsal ve svych slovech ,, Reknéte mi to a ja to
zapomenu, ukazte mi to a ja si na moznd vzpomenu, nechte mé to prozit a ja si to budu
pamatovat po cely Zivot“ (Vysekalova a Mikes, 2007, str. 131).

Slovo event pochazi z anglického jazyka. Tento termin se vSak uziva i v bézné praxi
v Ceském jazyce. Doslovnym piekladem slova event do ¢eského jazyka je udalost.

S eventem je mozne¢ se setkat ve dvou formach: event management a event marketing.

Oba pojmy jsou popsané v nasledujicich subkapitolach.
3.1 Definovani event managementu

3.1.1 Pojem management

Podle knihy Moderni management v teorii a praxi od Lea a Olgy Vodackovych

existuji tfi definice managementu. Podle toho, pokud vyzdvihu;i:
e | vedeni lidi, nebo
o specifické funkce vykondvané vedoucimi pracovniky, nebo
e ucel a pouzivané nastroje “ (Vodackovi, 2013, str. 11).

Definice, ktera vyzdvihuje vedeni lidi je podle Americké manazerské asociace:
,,management znamenda umeéni dosahovat cile organizace rukama a hlavami jinych*“
(Vodackovi, 2013, str. 12).

Druha definice managementu, kterd vyzdvihuje specifické funkce vykonavané
vedoucimi pracovniky, je: ,,Management znamena zviddnuti planovacich, organizacnich,
persondlnich a kontrolnich cinnosti, zamérenych na dosazeni soustavy cili organizace
(Vodackovi, 2013, str. 12).

Treti definice, ktera vyzdvihuje ucel a pouzivané nastroje, je: , Management je

soubor pristupii, ndzorii, doporuceni a metod, které uzivaji vedouci pracovnici (manazeri)

12



k zvladnuti specifickych cinnosti (manazerskych funkci), smérujicich k dosazeni soustavy

cihi organizace “ (Vodackovi, 2013, str. 12).
3.1.2 Urovné managementu podle Jaromira Vebera

Manazer je pracovnik, ktery vykonava funkci v managementu. Jeho vybér muze
probé&hnout riznymi zpusoby, jako napfiklad zvolenim, jmenovanim, povéfenim, ustavenim
nebo zmocnénim.

Jaromir Veber ve své knize ,,Management: zaklady, moderni manazerské pfistupy,
vykonnost a prosperita“ uvadi tfi arovné manazert. Na nejvys$si Grovni jsou top manaZzefi,
ktefi jsou na vrcholové urovni fizeni. Jejich postaveni a pravomoci jsou upresnéné ve
statutarnich dokumentech podniku. Déle je stfedni management, ktery fidi Stabni Utvary
nebo nizsi liniové Utvary. Treti, nejnizsi, urovni je zdkladni management (anglicky: lower
management). Manazer v této urovni managementu vede vykonné pracovniky (Veber,

2009).
3.1.3 Vyznam spojeni event management

Event management je v podstate proces planovani, organizovani a finalni vyhodnocenti
pofadané akce. Jedna se napfiklad o konference, teambuldingy, workshopy, festivaly,
koncerty anebo také soukromé akce jako oslava narozenin ¢i svatba.

Obvyklym ucelem téchto akci je podle Vivien Lattenberg:

e poskymout nové informace,

o ddt lidi dohromady,

e odstartovat novy produkt,

e ocenit partnery,

o ziskat verejné uvédoméni a uzndni,

e pripomenout firemni znacku nebo vyroci,
e Wivorit viastni komunitu,

o zwisit loajalitu zaméstmancii a jejich rodin “ (2010, str. 8).
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3.2 Zasazeni event marketingu do marketingového mixu

Event marketing jako takovy nemuze stat samostatn€, a tak se fadi do komunika¢niho
mixu. Komunika¢ni mix je soucasti marketingového mixu, a proto jsou v této kapitole

vysvétleny pojmy marketing, marketingovy mix a nasledné komunikacni mix.

3.2.1 Pojem marketing

Definic na pojem marketing existuje nespocet. Cesky znamy autor Miroslav Karli¢ek
ve své knize ,,Zaklady marketingu® uvadi, ze marketing je ,, cinnost, soubor zavedenych
postupii a procesii pro tvorbu, komunikaci, doporuceni a sménu nabidek, které prindseji
hodnotu zdkaznikiim, partneriim a spolecnosti jako celku* (Karlicek, 2019, str. 9).

Americky autor Phillip Kotler, jeden z nejznaméjsich autori marketingu, spole¢né
s Kevinem L. Kellerem v jejich knize ,, Marketing Management definuji marketing jako
,,spolecensky proces, pri kterém jednotlivci a skupiny ziskdvaji to, co potrebuji a chtéji,
prostrednictvim vytvdreni, nabizeni a volné smény hodnotnych vyrobkii a sluzeb s ostatnimi *
(2016, str. 27).

Definice znéji rizn€, ale vzdy spole¢né zduraziuji hodnoty a potieby zakazniku.
Firma tedy musi mit jasno, kdo jsou jeji zakaznici a porozumét jejich pozadavkim a pranim.
Aby k tomuto porozumeéni svych zakaznikii dosla, Miroslav Karli¢ek v knize ,,Zaklady
marketingu“ uvadi Ctyfi zasadni strategické marketingové otazky, na které by mél byt feditel
firmy a marketingovy tym schopny odpoveédét:

e Kdo je nds zdkaznik?

o Jakou hodnotu mu nabizime?

o Jak zjistujeme jeho dlouhodobou spokojenost?

o Jakou mdame konkurencni vyhodu a jak ji budeme udrzovat? *“ (2018, str. 20).
Z predeslych strategickych otazek vznikaji taktické marketingové otazky:

o | Jak konkrétné bude vypadat nas produkt?

o Jaka bude jeho cena?

o Kde, kdy a jak ho budeme propagovat?

o Jak zjistime jeho dostupnost? “ (2018, str.20).
Tyto otazky patii do marketingovému mixu (takzvanym 4P), musi nélezet cilové skupiné

a udrzovat znac¢ce misto na trhu.
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3.2.2 Marketingovy mix

Jak jiz bylo zminéno v predeslé kapitole, marketingovy mix se nazyva také jako 4P
a ,,zahrnuje takticka marketingova rozhodnuti, ktera se tykaji nabizeného produktu
(product), jeho ceny (price), propagace (promotion) a dostupnosti (place) “ (Karlicek, 2018,
str. 152). Je dualezité spravné koncipovat a cilit marketingovy mix na konkrétni cilovou
skupinu, aby bylo dosazeno co nejvétsiho ucinku a aby byl tvofen s ohledem na positioning
znacky.

Produktem se chape jakykoliv pfedmét smény jako je fyzické zbozi, sluzby, zazitky
nebo napiiklad informace. Produkt se miize lisit od konkurence kvalitou materialu, odliSnym
designem, anebo funkcnosti. Veskeré vlastnosti daného produktu vSak musi nalezet strategii
marketingu. Produkt se déli do péti trovni: zakladni uzitek (hlavni divod nakupu produktu),
zakladni produkt (zhmotiuje zékladni uzitek), oCekavany produkt (ocekavané vlastnosti),
vylepSeny produkt (neoCekavané a pirekonané vlastnosti), potencionalni produkt (vylepSeni
produktu) (Karlicek, 2018).

Jediny vynos pro firmu z marketingového mixu pfedstavuje cena (neboli penézni
Castka). Na stanoveni ceny v této bakalarské praci neni prostor, stoji vSak za zminéni, ze
musi byt tvofena s ohledem na positioning znacky. Pokud luxusni znacka da cenu niz§i nez
obvykle, muze to pusobit Spatnou kvalitou produktu a naopak (Karlicek, 2018).

Propagace (neboli marketingova komunikace) zahrnuje veskeré aktivity zamétfené na
komunikaci s cilovou skupinou. Cilem propagace je informovat a presvédcit cilovy segment
o produktu, sluzbé nebo znacce, aby tak bylo dosazeno cili stanovenych v marketingové
strategii (Karli¢ek, 2018). Marketingovd komunikace je vice probrana v subkapitole
,,3.2.3. Komunikacni mix*.

Dostupnost je zpusob, jak snadno a pohodln€ se produkt dostane ke svym
zakaznikim. VSechny ostatni slozky marketingového mixu, jako je produkt, cena
a propagace, mohou byt naprosto dokonalé, ale pokud produkt neni dostupny, zakaznik si
ho nebude moci koupit a firma tak nedosahne svych marketingovych cili. Proto je dilezité
peclivé zvazit, jak a kde bude produkt dostupny, aby byl dostupny tam, kde si ho zadkaznik
pieje zakoupit. To mize zahrnovat volbu spravnych prodejnich mist, jako jsou kamenné
obchody, e-shopy nebo distribu¢ni kanaly. Prémiové znaCky nekladou daraz pouze na

kvalitu produktu, ale také na zazitek pfi jeho ziskani. Proto je dulezité, aby byl personal
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vstiicny a mily a aby prostfedi bylo Cisté, utulné a odpovidalo vizualnimu stylu znacky
(Karlicek, 2018).

Postupnym rozSifovanim marketingového mixu 4P vznikl marketingovy mix 7P.
Ctyfi faktory z 4P zUstavaji zakladem marketingového mixu. Model 7P je rozsifuje o tfi dalsi
aspekty, které se stavaji stale dilezit€j§imi pro Uspé€Snost marketingovych strategii: lidi
(people), procesy (proces) a fyzické dukazy (physical evidence). Lidé jsou dalezitymi aktéry
v marketingovém mixu, protoze jsou odpovédni za interakci se zdkazniky a ovliviiuji tak
jejich zazitek z produktu. Procesy jsou také kliCcovymi prvky, protoze ovliviiuji rychlost,
efektivitu a kvalitu poskytovani produktu. A fyzické dukazy, jako je prezentace produktu
a prostfedi, mohou také siln¢ ovlivnit zakaznicky dojem a zkuSenost. Tyto tfi faktory
poskytuji marketingovému mixu kompletnéjsi a ucelenéjsi pohled na marketingovy proces
a umoznuji firmam lépe ovliviiovat a uspokojovat potieby svych zakaznikt (Upgates, 2023).

Kromeé nastroju ,,P* také existuji nastroje 4C. Ty se zaméfuji na zakaznika a jeho
potteby. Nastroji 4C jsou: custumer value (potfeba poskytovat produkt, ktery odpovida
pozadavkim a potfebam zakaznika a pfina§i mu hodnotu), costs (ukazuje nutnost
poskytovani produktu za ptijatelnou cenu pro zakaznika), communication (potieba efektivni
komunikace hodnoty produktu zakaznikovi) a convenience (potfeba poskytovat produkt

zakaznikovi v dostupném prostiedi) (Karli¢ek, 2018).
3.2.3 Komunikaéni mix

Marketingova komunikace, jak je jiz uvedeno vySe, je soucasti marketingového
mixu, kde spadd do propagace. Jde o krok v marketingu, kde se marketingova sdéleni
pretvari do kreativni formy. M¢la by byt stanovena tak, aby byla pochopitelna pro cilovy
segment a aby ho presvédcila k nakupu. Marketingova komunikacni kampar by méla byt
peclivé planovana a fizena v souladu s celkovou marketingovou strategii. Cileny segment
musi byt pfesné definovan a je nezbytné, aby vSechny komunikacni aktivity smétovaly
k podpote stanoveného positioningu znacky. V opacném piipadé mohou byt penize
vynalozené na marketingovou kampan ztraceny, znacka muZze ztratit svou hodnotu
a duvéryhodnost v ocich cilového segmentu a muze vést k nedostateénému pienosu
informaci (Karlicek, 2018).

Po analyze trhu se vytvaii komunikacni cile. Nejvyznamnéjsimi cili komunikaéniho

marketingu podle Miroslava Karlicka a Petra Krale (2011) jsou: zvySeni prodeje, zvySeni
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povédomi o znacce, ovlivnéni postoju ke znaCce, zvySeni loajality ke znacce, stimulace
chovani smeétujiciho k prodeji a budovani trhu.

V souvislosti s marketingovou komunikaci souvisi Word of Mouth (zkracené¢ WOM)
marketing. Je to forma marketingu, kde se firmy snazi vyuzit pfirozenou komunikaci mezi
zakazniky a ziskat tak pozitivni Sifeni produktu ¢i znacky. Musi vSak vytvaret kvalitni
produkty a poskytovat dobré sluzby, aby to zakaznici nasledné S§ifili dal. Tato forma
komunikace je velmi efektni, protoze lidé divértuji nazoru svych blizkych. Nevyhodou vSak
je, ze Spatny hlas se §ifi rychleji nez pozitivni hlas. Na stejné bazi existuje také viralni
marketing, ktery je na rozdil od WOM marketingu v online prostiedi (diskusni fora, blogy,
socialni sité) (Karlicek, 2018).

Jana Prikrylova a Hana Jahodova (2010) v knize ,Moderni marketingova
komunikace“ rozdéluji komunikacni nastroje na osobni a neosobni. Do osobniho patii
osobni prodej a do neosobniho patii reklama, pfimy marketing (neboli direct marketing),
podpora prodeje, public relations a sponzoring. Jako posledni nastroj uvadéji veletrhy
a vystavy, které predstavuji kombinaci osobni a neosobni marketingové komunikace. Autofi
Miroslav Karli¢ek a Petr Kral (2011) do komunikac¢niho mixu dale uvadi i event marketing

a on-line komunikaci.

Reklama

Reklama je placena komunikace, pii které se oslovuje masivni pocet lidi. Jejim cilem
je presvédceni cilové skupiny o koupi daného produktu a o budovani znacky. K Sifeni
reklamy se pouzivaji média jako je televize, tisk (noviny, Casopisy), radio, on-line reklama
anebo venkovni reklama (billboardy). On-line reklama vyuziva reklamni bannery (reklama
na webovych strankach) ¢i reklamni spoty, které se objevuji pii a béhem sledovani videi na
internetu (napiiklad na YouTube). Diky sbirani dat je on-line reklama nejptesnéji cilenou
reklamou a v mnoha pftipadech se tedy zobrazuji pouze jedincim, ktefi maji predpoklady
zajmu o dany produkt. Dalsi vyhodou on-line reklamy je nizka cena, jelikoz nejsou tvoreny
naklady na tisk. Jeji nevyhodou je vSak fakt, ze lidé si na on-line reklamu jiz zvykli a naucili
se ji ignorovat. V souvislosti na to se mizeme setkat s pojmem , bannerova slepota“, kde
nejvice slepym mistem je spodni ¢ast webové stranky a pohled je nejvice soustiedén na stied.
Pro vétsi efektivnost reklamnich bannerti se vyuzivaji atraktivni obsahy ¢i agresivni

vyskoceni reklamy (Karlicek, Kral, 2011).
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Direct marketing

Direct marketing (také pifimy marketing) zalozil Lester Wunderman s cilem
levnéjsiho osobniho prodeje, kdy obchodnici nemuseli osobné pfijit za potencionalnimi i
stalymi zakazniky. Z pocatku se jednalo o posStovné zasilani nabidky v podobé letakii nebo
katalogti. S novou dobou vsak pfisly nové, levnéjsi a ekologictéjsi metody. Jednou z nich je
propagovani marketingovych sdéleni telefonicky, coz v§ak u zakaznikli neni velmi oblibené
a vede to spiSe ke Spatné vizi znacky. Druhou metodou je zasilani nabidky prostfednictvim
internetu, tedy emailem. Vyhodou pifimého marketingu oproti reklamé je presnéjsi zacileni
na cilovou skupinu. Z dusledku vyvoje technologie se jednoduse sbiraji data a diky tomu
direct marketing cili na klicové, stalé ¢i potencionalni zdkazniky, na rozdil od reklamy, ktera
cili 1 na uplné nevyznamné zakazniky. Cilem této komunikace je vyvolat co nejrychlejsi
reakci adresata, tim muaze byt napfiklad otevieni oficialnich internetovych stranek
spoleCnosti, zadost o katalog, kontaktovat infolinku, anebo registrace do vérnostniho
programu. K tomuto se vyuziva naptiklad natlak pomoci casové omezené nabidky. Diky této
vlastnosti se ze vSech komunikac¢nich metod d4 pfimy marketing nejlépe analyzovat

(Karlicek, Kral, 2011).

Podpora prodeje

Podpora prodeje je neosobni komunikace, ktera zvysuje koupi produktu zakaznikem
¢i motivuje zaméstnance k vét§imu pracovnimu vykonu. Patfi sem naptiklad zlevnéni
produktu, vzorky, slevové kupony ¢i prémie. Jeji vyhodou oproti ostatnim komunikacnim
nastrojum je povzbuzovani okamzité a znatelné koupé. Dalsi vyhodou je snadna analyza
vynosnosti podpory prodeje diky po¢tu pouzitych kuponi, nakoupenych produkti ve sleve,
zameéstnanci vyzadanych prémii nebo po usporadani marketingové akce 1ze poméfit prodeje
z této akce s béznym dnem a zjisti tak jeji efektivitu. Nevyhodou podpory prodeje je jeji
kratkodobost, kdy jejimi zakaznici jsou tedy spiSe tak zvani , brand switchers” (neboli
neloajalni zakaznici), ktefi kvali slevam ¢i kupoénim znacky stiidaji. Neustalé slevy vSak
mohou pusobit dojmem Spatné kvality produktt, a to mize zhorSovat celkovy dojem znacky.
Dalsi nevyhodou jsou vysoké naklady na vyrobu vzorku ¢i vzorka a slevy snizuji hodnotu
produktu. Podpora prodeje piidava hodnotu produktu a znacce, nepiidava vsak na kvalité

(Karlicek, Kral, 2011).
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Public relations

Public relations (zkracené PR) zahrnuji komunikaci mezi organizaci a skateholdery
(skupiny, které maji klicovy vliv na uspéch ¢i neuspéch organizace). Public relations dé€lime
na interni PR a externi PR. Komunikace interniho PR se zaméfuje na vztahy s internimi
zajmovymi skupinami, které se snazi zlepSovat. Typickym piikladem interniho PR je event
marketing (napfiiklad: firemni vecirky, teambuldingy ¢i workshopy). Na druhé strané
komunikace externiho PR je zaméfena na vnéjsi svét, tedy na zakazniky, investory, obchodni
partnery, novinafe (média) a tak dale (Karli¢ek, Kral, 2011).

Jelikoz média jsou stale silnym nastrojem, kterému lidé véfi a vnimaji ho jako
nestranny, je hlavnim cilem externiho PR ziskat pozitivni zajem médii o organizaci. Kvuli
této specificke oblasti se také mluvi o ,,media relations™. Tiskova zprava se povazuje za jeden
z klicovych nastrojii pro praci v oblasti public relations a slouzi jako formalni zptisob, jak
informovat média o novinkach, akcich a dalSich aktivitach, které by mohly byt pro média
zajimavé. Vyhodou PR oproti ostatnim komunika¢nim mixtim je, ze zminky v médiich jsou
bezplatné, plati se pouze za praci vlastnich zaméstnancu. Public relations také hraje klicCovou
roli pfi feSeni krize vzniklé z negativniho zpravodajstvi. Tyto situace vyzaduji specialni
komunikacni strategie, které se nazyvaji ,,krizova komunikace®. Cilem krizové komunikace

je ochranit povést znacky a minimalizovat jeji poskozeni (Karlicek, 2018).

Event marketing

Event marketing je strategii, pomoci které spoleCnost snazi zprostiedkovat svym
cilovym skupinam zazitky spojené s jeji znackou. Tyto zazitky jsou zaméfeny na vyvolavani
emocionalniho pfipojeni k znacce, coz ma pfispét k jeji oblibé a upevnéni povédomi o ni.
Tyto aktivity byvaji nazyvany také jako ,,zazitkovy marketing™ (Karlicek, Kral, 2011).
Jelikoz je event marketing hlavnim tématem bakalafské prace, je vice popsan nize

v samostatné kapitole.

Sponzoring

Sponzoring ptedstavuje situaci, kdy spolecnost poskytuje finan¢ni nebo nefinancni
podporu pro piipojeni svého firemniho nebo produktového oznaceni k akci poradané jinou
organizaci, sportovnim tymem nebo jednotlivcem. Sponzoring se také jevi jako ucinny
nastroj pro zvysovani povédomi o znacce, protoze ma schopnost ovlivnit velké mnozstvi

lidi. Pro uspésné vyuziti sponzoringu je nezbytné, aby cilova skupina jasné pochopila
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logické propojeni mezi sponzorovanou udalosti a znackou sponzora. Toto propojeni je
oznacovano jako ,,sponzorship fit“. Sponzoring a event marketing se ¢asto prolinaji. Oba
nastroje maji za cil ovlivnit cilovou skupinu prostfednictvim marketingového sdéleni
a umoziuji ji byt v pfimém kontaktu s danou znackou. Existuje vSak mezi nimi zasadni
rozdil. Zatimco v ptipadé event marketingu spolecnost sama porada danou udalost, v ptipadé
sponzoringu se firma pouze piipojuje k jiz existujici akci, kterou vyuziva jako platformu pro
dosazeni svych cilovych skupin. Samotnou udalost tedy sponzoring neorganizuje, a proto se

povazuje za pruznéjsi a jednodussi formu komunikace (Karlicek, Kral, 2011).

Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje jednu z nejstarSich forem komunikace mezi firmou
a jejimi zakazniky. Piestoze se v pribéhu Casu objevily nové zptuisoby komunikace pomoci
technologii a médii, osobni prodej stale hraje vyznamnou roli v marketingové komunikaci
mnoha spoleCnosti. Tento zpusob prodeje umoziuje pifimy kontakt mezi prodavajicim
a zakaznikem. Ma fadu vyhod oproti ostatnim nastrojim komunikacniho mixu, jako je
moznost okamzitého ziskani zpétné vazby, personalizovaného pfistupu k zékaznikovi a vyssi
loajalitu zakaznikt. Personalizovanym piistupem se rozumi, ze prodejce ma také moznost
pfizpasobit svou komunikaci specifickym potiebam kazdého jednotlivého zakaznika
a vyuzivat argumenty, které jsou pro ného relevantni a povedou k uskute¢néni spravného
rozhodnuti. Osobni prodej ma také vyhodu v relativné nizkych nakladech na jeho realizaci,
jelikoz tento typ komunikace je efektivni predevsim v situacich, kdy se oslovuji pouze
specifické cilové skupiny, snizuje to tak celkovy pocet kontaktovani. Seskupeni zakaznika
v urcité geografické oblasti mize také vyznamn€ pomaha snizit naklady na cestovani pro
obchodni zastupce, coz prispiva k redukci celkovych nakladi na komunikaci. Na trzich

business to business se tento typ komunikace vyuziva nejvice (Karli¢ek, Kral, 2011).

Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou také zakotenéné v historii, kdy se trhy konaly v okoli chramt
béhem bohosluzeb. S postupem Casu se trhy od bohosluzeb oddélily, ale jejich ptivodni acel,
jako mista pro setkani prodavajicich a kupujicich, se zachoval az dodnes. Tyto akce tak stale
slouzi jako platforma pro komunikaci mezi prodavajicimi a zakazniky. V zasad¢ existuji dva
hlavni typy veletrhti s ohledem na jejich zaméfeni — B2C a B2B veletrhy. B2C veletrhy se

zpravidla zamé&fuji na prodej produktt a na zvyseni povédomi o znacce. Tyto veletrhy byvaji
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také oznaCovany jako prodejni veletrhy a jsou pfistupné Siroké verejnosti, coz se odrazi
v pomérné€ vysokém poctu navstévniki. B2B veletrhy jsou zaméfeny na business to business
trh, tedy na vyrobce, obchodniky a poradenské spolecnosti v daném odvétvi, a odbornou
verejnost, jako jsou napf. zastupci odbornych médii, studenti souvisejicich obort Ci ¢lenové
odbornych sdruzeni, nejsou vSak pfistupné pro Sirokou vefejnost. Tyto veletrhy se také
nekdy oznacuji jako kontraktacni veletrhy. Vychozim bodem pfi ptipravé na veletrh je
definovani cilt, kterych se chce prostfednictvim ucasti na veletrhu dosahnout. Cile mohou
byt ,, napr. zvyseni povédomi o firmé a jejich produktech, zvysSeni prestize, uzavieni novych
obchodht, navazani kontaktii s novymi zakazniky a obchodniky, predstaveni novych produktu,
testovani novych produktii, podpora obchodnikii v teritoriu veletrhu “ (Karlicek, Kral, 2011,

str. 165) a dalsi.

Online marketing

S nastupem chytrych telefont, pocitaci nebo jinych technologii a s rozSifenim
dostupnosti internetu doslo ke znaénému rostoucimu vyznamu online marketingu. Tento typ
marketingu zahrnuje fadu nastroju, jako jsou webové stranky, které jsou povazovany jako
nezbytné. Socialni sité se také staly pro mnoho firem béznym nastrojem pro online
komunikaci, jelikoz zabavnym a zajimavym zpusobem piedstavuji firmy své produkty.
Buduji tak zakaznikim pozitivni vztah ke znacce a tim padem se bude i rozsifovat pozitivni
mluva o znacce (WOM). DalSimi nastroji je placena reklama u vysledki vyhledavani nebo
mobilni aplikace. Vyhodou online komunikace je jednoduché zjisténi jeji efektivnosti diky

moznému zobrazeni aktivity (naptiklad pocet kliknuti na danou reklamu) (Karli¢ek, 2018).
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3.3 Event marketing

Jak jiz bylo zminéno vySe, event marketing zprostfedkovava svym cilovym skupinam
zazitky spojené s jeji znackou, které vedou ke kladnému vnimani znacky. Primarni funkci
event marketingu je zvySeni oblibenosti znacky a loajality stavajicich zakaznikl k ni, toho
se dosahuje predev§im neformalnim osobnim setkanim. Event marketingové akce také
zabavnou formou informuji o produktech firmy, podporuji jeji prodej, rozdavaji vzorky
produktii a umoziuji ziskat nové kontakty (Karlicek, Kral, 2011).

Celym procesem event marketingu je povéfen event manazer, ktery celou akci
naplanuje a zorganizuje, véetné jejiho mista konani, ubytovani, dopravy a stravy. Na pomoc
s organizaci muze zaméstnanec oslovit eventovou agenturu, ktera se vybira podle mista
konani, referenci, nebo podle rozeslanim poptavky a naslednym vybérem té nejlepsi nabidky
(podle ceny a nabizenych sluzeb). V pfipadé, ze ve firmé neni zaméstnanec, ktery by
organizaci eventu mohl byt povéfen, agentura naplanuje a zorganizuje cely event
(Lattenberg, 2010).

Event manazer musi mit chut’ objevovat nové trendy a mit organizacni schopnosti,
diky kterym muze vzniknout systematicky event. Musi byt empaticky, aby dokazal vyhovét
pozadavkum svych klientl a bral na védomi, Ze kazdy klient je odlisny. Nezbytnou vlastnosti
event manazera je komunikativnost, aby mohl vytvaret vztahy jak se z4jmovymi skupinami,
tak se svymi dodavateli. Vztahy s dodavateli mohou vést k niz§i cené a lepSim sluzbam

(Conway, 2009).
3.3.1 Proc organizovat event

Pii organizovani eventu je podstatné si uvédomit davody realizace eventu.
Ptilezitosti mize byt mnoho, napiiklad ptedstaveni nového produktu, oslaveni vyroci
partnerstvi s obchodnimi partnery, oslavit vyro¢i firmy, stmelit pracovni kolektiv ¢i
usporadat vanocni vecirek. Ud¢€lat event jen kvuli tomu, Ze mate penize navic v rozpoctu
nebude mit pro firmu zadny pfinos (Lattenberg, 2010).

Je dulezité si udalosti planovat dostatecné dopfedu. Eventy tvofené narychlo, bez
dostatecné piipravy, nemusi dopadnout podle pavodnich predstav, napiiklad kvali jiz
obsazenému zvolenému mistu Ci vytizené eventové agentuie. Firma pak muze pusobit
neptedvidateln€ a chaoticky na obchodni partnery. To mize vést k nedivére, a ne k upevnéni

obchodniho vztahu. Pfinasi to tedy mnoho zbytecnych rizik a stresu. Samoziejmé se nemusi
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dopfedu nenaplanovanym eventiim vyhybat. Jeden az tfi nenaplanované eventy se daji ustat,

ale urcité ne vice (viz obrazek ¢.1) (Lattenberg, 2010).

Obrazek 1 - Spravny pomér planovanych akci viici neplanovanym

plan ad hoc
&
“p »
b 28,812 A
L teambuilding \. /
spoleénsky et
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e, odpoledne
\ T4
ekoaktivita ! !
obchodni
z vecere .
promotion )% seminar
vanoéni
posezeni

Zdroj: zpracovano dle V. Lattenberg, 2010, str. 5

Proto je opravdu velmi dualezité se nejprve dukladné zamyslet nad ucelem dané
udalosti. Vivien Lattenberg uvadi ¢tyfi otazky, které napomahaji k upfesnéni cila. Jako prvni
je dobré si polozit otazku co muze udalost piinést. Priklady cil jsou jiz uvedeny v kapitole
,»,3.1.3 Vyznam spojeni event management”. Déle je pfinosné si urcit pro koho se akce
porada, jestli akce bude interni ¢i externi. Interni znamena uvnitf spolecnosti €ili pro
zameéstnance spoleCnosti, kdy je potfeba si promyslet, jestli event bude pro vSechny
zameéstnance, €1 pouze pro urCité oddéleni nebo pouze pro nové zameéstnance. Externi
ucastnici by pak byli obchodni partnefi ¢i dodavatelé. Dale je vhodné se zamyslet nad tim,
kolik ¢asu chce firma do pfipravy vlozit a tim musi tedy 1 promyslet velikost eventu. Je nutné
urcit deadline, tedy dobu, do které musi byt vSe pfipravené. Posledni otazkou je navratnost
udalosti. Druhti navratnosti je mnoho, nemusi to byt pouze zvySeni prodeji, ale také
upevnéni nebo piinos novych vztaht s obchodnimi partnery nebo zameéstnanci (Lattenberg,

2010).
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Typy eventu

Jelikoz vétSina eventt je jedinec¢na, doposud neexistuje jejich jednozna¢né rozdéleni.

Je vSak dulezité vybrat takovou udalost, ktera zaujme cilovy segment, aby mohla byt

efektivni (Karli¢ek, Kral, 2011).

Avsak Petr Sindler (2003) uvadi pét zakladnich kategorii rozdéleni eventd. Kategorie

déli podle: obsahu, doprovodného zazitku, mista, konceptu a cilovych skupin.

Podle obsahu

a)

b)

Pracovné orientované eventy se tykaji vymeény informaci ¢i zkuSenosti mezi
ucastniky eventu. Cilovou skupinou té€chto eventi jsou interni pracovnici
(zaméstnanci) ¢i obchodni partnefi. Klasickym prikladem téchto eventd je
predstaveni nového produktu organizace.

Informativni eventy predstavuji informace prostfednictvim zabavného programu.
Tyto informace musi byt v popredi eventu a také soucasti doprovodného eventu.
Zabavny program ma v ucastnicich vyvolat emoce, které zvysi jejich zajem.
Typickym piikladem je predstaveni automobili ve stanku, ve kterém bude také
vyborné jidlo.

Zabavné orientované eventy jsou zaloZené pouze na zabaveé. Duvodem téchto
eventll je budovani ¢i udrzeni postaveni znaCky ve spolecnosti. Prikladem jsou

koncerty, vanoéni vedirky & sportovni akce (Sindler, 2003).

Podle cilovych skupin

a)

Verejné eventy se zaméfuji pro externi skupinu lidi, tedy mimo organizaci. Jedna se

napiiklad o vystavy ¢i veletrhy.

b) Firemni eventy jsou organizovany pro interni skupinu organizace, tedy pro interni

zajmové skupiny, akcionafe, nebo vyznamné dodavatele. Cilem téchto eventl je
vytvaret loajalitu ke znacce, predavat nové informace, nebo si pfipomenou
vyznamnou udalost. Patii sem napiiklad Skoleni, pravidelné firemni meetingy ¢i

firemni vyro&i (Sindler, 2003).

Podle konceptu

a)

Event marketing vyuzivajici prilezitosti se uskuteCriuje pfilezitostné naptiklad
s firemnim vyro¢im ¢i s podstatnymi udalostmi (prvni vyti§téna kniha). Tyto udalosti

jsou pevné dané. Prikladem muze byt den otevienych dvefi provozovny na vyrobu
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b)

d)

cokoladovych pralinek, kde nahlédnutim do provozu prfedstavi svou kvalitu a jako
darek dovoli svym klientim si napfiklad vyrobit si vlastni pralinku.

Znackovy (produktovy) event marketing se zamétfuje na Cinnosti, které vedou
k budovani ¢i upevnéni vztaht s uCastniky eventu. Napftiklad firma, ktera se zabyva
prodejem alkoholovych napoji postavi svij stanek v prostorach hudebniho festivalu.
Imagovy event marketing zduraziuje hodnoty spojené se znackou vybérem mista
¢i hodnoty, které jsou se znackou spojovany. Piikladem mize byt spolenost
RedBull, ktera ma motto ,,Redbull Vam déava kfidla“. Sponzoruje prevazné extrémni
sporty, napiiklad akrobatické letectvi. Na vSech jimi sponzorovanych akcich, kromé
vSude pritomné reklamy, vzdy uvidite prodavat jejich energetické napoje.

Event marketing vztazeny k know-how zde se jednd o jedinecné védomosti
(produkt, technologie, sluzba), které firma vlastni. Petr Sindler ve své knize uvadi
priklad o firmé Land Rover, jejiz automobily zvladnou i ty nejnarocnéjsi terény.
Kombinovany event marketing je event slozeny z predeslych koncepti. Upravuje
se tedy podle pfilezitosti, mista a Casu. Prikladem je vyuziti rGznych svatk
k propagaci vyrobku, naptiklad Vanoce, Velikonoce ¢i svatek svatého Valentyna

(Sindler, 2003).

Podle doprovodného zazitku

Dalsi typologie eventi je podle zazitkd, které vyvolavaji emoce v Gcastnicich.

V tomto typu eventd se vyuzivaji hojné sporty, pfiroda a také kultura. Neda se vSak vice

popsat, jelikoz kazdy event je jedine¢ny (Sindler, 2003).

Podle mista konani

a)

b)

Venkovni neboli open-air eventy, jsou udalosti, které se konaji pod Sirym nebem.
Jedna se primarné o sportovni udalosti ¢i koncerty. Venkovni akce se mohou konat
na stadionech, namésti, anebo v Cisté jen v pfirodé. Vyhodou téchto eventu je
moznost vétsiho mnozstvi zucastnénych lidi. Nevyhodou je vSak pocasi, které se
doptedu nedi urcit, a to mize akci narusit.

Eventy pod stfechou jsou akce konané uvnitf budovy. Eventy se konaji
v konferen¢nich salech, hotelech, divadlech a tak dale. Pocasi zde tedy nehraje
zadnou roli, ale je zde omezeni v po¢tu zucastnénych osob podle velikosti zvolenych

prostor (Sindler, 2003).
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3.3.3 Naplanovani zdroju

Jakmile je strategie event marketingu schvalena, je vybran typ a pocet eventd, mohou
se za&it planovat potiebné zdroje pro jejich realizaci. Podle Petra Sindlera existuji tfi druhy
zdroju: financni, lidské a hmotné. Financni zdroje mohou byt vyuzity jak od spole¢nosti
organizujici udalost, tak od sponzort. Planovani musi byt efektivni a s ivahou, Ze existuji
i dalsi marketingové komunikace. Pfi planovani lidskych zdroju je nutné se zaméfit na to,
jaky celkovy pocet a struktura pracovniki bude potiebna k zajiSténi celé udalosti. BEéhem
posuzovani lidskych zdroju se zohlediiuje mnozstvi a rozmanitost profesi, které budou
potiebné k realizaci eventl. Je nezbytné také zvazit, kolik internich zaméstnancu je
k dispozici a zda bude nutné vyuzit sluzeb externich konzultantii nebo eventovych agentur.
Hmotné zdroje predstavuji veskeré potrebné prostiedky, které jsou kliCové pro tspésné
uskutecnéni eventd. Tyto prostfedky mohou zahrnovat prostor, vybaveni vCetné techniky,

dopravu, jidlo, piti a ubytovani (Sindler, 2003).

3.3.4 Sestaveni rozpoctu

Po naplanovani zdroju se sestavi rozpocet, ktery je nepostradatelnou podminkou,
jelikoz event marketing je jednim z nejdrazsich zptisobtd komunikace s cilovou skupinou.
Bez stanoveni rozpoctu by mohlo dojit k nekontrolovanému ristu nakladua a projekt by mohl
prekrocCit financni limity. Pro vytvoreni rozpoctu je kliCové presné vypocitat jednotlivé
naklady a porovnat je s ocekavanymi vynosy. Pokud jsou k dispozici data z minulého roku,
muzou se vyuzit k sestaveni rozpoCtu pro aktualni obdobi, je vSak nutné pocitat s drobnymi
zménami cen dané inflaci. Pokud se jedna o novy projekt, je nutné urcit vSechny polozky,
které tvoti rozpocet (Lattenberg, 2010).

Stanoveni rozpoctu pro event marketing zahrnuje predlozeni celkového rozpoctu,
ktery se rozdéluje na vécny a asovy, a poté nasleduje jeho schvaleni.

Z hlediska vécného rozdéleni 1ze dale Clenit proces rozdé€leni rozpoctu na zakladé:
a) pocCtu eventli — pokud se jedna o vice udalosti, je dulezité brat v ivahu jejich relativni
vyznam a dulezitost jednotlivych akci,
b) skupin nakladi — naklady se rozdéluji do Ctyt kategorii:
e naklady na planovani (napt. ndklady na zamé&stnance, externi poradce, prozatimni

vyzkumy)

e naklady na pfipravu (napf. tisk pozvanek a jeji doprava, reklama, tisk letaki)
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e naklady na realizaci (napf. prondjem mista, technika, obcerstveni, doprava,
pojisténi)
e nasledné naklady (napft. uklid pronajmutého prostoru, finalni prizkumy).
V event marketingu se Casové déleni pfili§ Casto nepouziva. Pokud se vSak pouziva, pak
pouze jako doplitkové déleni. Jelikoz jiz vécné rozdéleni jiz urcuje rozdéleni potfebnych

financi (Sindler, 2003).

3.3.5 Vyhodnoceni

Po dokonceni udalosti by mél event manazer spolu s dal§imi vedoucimi pracovniky
vypracovat zaveéreCnou zpravu, ktera by mela obsahovat celkové zhodnoceni UspéSnosti
nebo neuspésnosti akce a pfipadné problémy, které vznikly. Ve zpravé by méla byt také
uvedena opatieni, ktera byla pfijata nebo budou pfijata v pfistim roce nebo na nasledujici
akci, aby problémy byly vyfeSeny a pfiste se jim predeslo. Je dulezité sestavit uplny seznam
vSech zapojenych odbornych sluzeb, dodavateli a vybaveni s uvedenim jejich naklada
a ucinnosti, aby mohli byt znovu osloveni pro pfisti akce, nebo v hors§im ptipadé prefazeni
na seznam nevyhovujicich. Tato zprava slouzi jako rychly a snadny odkaz pfi planovani
budoucich akci (Conway, 2009).

Zpétna vazba od hosti je velmi dilezita, diky ni se budou lépe tvofit nasledujici
eventy. Se zpétnou vazbou od ucastnikti se muze zacit jiz v prubéhu akce, nebo po akci

poslanim dotazniku (Lattenberg, 2010).

34 Zakonné omezeni marketingové komunikace pro farmaceutické

spolecnosti

Farmaceutické produkty jsou oproti ostatnim druhtim produktt z jinych odvétvi velmi
specifické. Vzhledem k povaze 1éCivych pripravka a jejich vlivu na lidské zdravi musi byt
regulace reklamy velmi peclivé nastavena. Pro marketéry pracujici v oblasti
farmaceutického primyslu je zasadni mit hlubsi znalosti o téchto regulacich, aby mohli
efektivné a eticky navrhnout a provést své marketingové kampané. Piedtim nez se prace
zaCne vénovat zakonnému omezeni marketingové komunikace je potieba si vysvétlit

dulezité pojmy, které jsou dulezité pro nasledujici ¢ast bakalarské prace.
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3.4.1 Zakladni pojmy

Produktem pro farmaceutické spolecnosti jsou 1éCivé pripravky a dopliky stravy.
Lécivy jsou podle zakona ¢. 378/2007 Sb. latky, smési latek nebo 1éCivé pripravky, které
jsou urceny k 1é€bé nebo prevenci nemoci u lidi nebo zvifat. Pro omezeni vydeje 1écivych
pripravku existuji dvé rizné kategorie — voln€ prodejné a vazané na Iékatsky predpis (Sbirka
zakoni, 2007). Poté se léCiva déli také do nasledujicich dvou kategorii: originalni
a genericka. Originalni 1éCiva jsou produktem farmaceutickych spoleCnosti, které investu;ji
do vyzkumu a vyvoje novych 1é¢iv. Tyto léky piinaseji velky terapeuticky piinos a jsou
chranény patentem po urcitou dobu. Genericka léCiva jsou terapeutickym ekvivalentem
originalniho 1éCiva, ale jsou vyrabéna az po vyprSeni patentovych prav na originalni 1ék.
Vyrabi se podle stejnych pravidel jako originalni 1éCiva, ale jsou mnohem levnéj§i, protoze
vyrobci nemusi investovat tolik do vyzkumu (Metys, Balog, 2000).

Dopliiky stravy jsou podle SUKL (2010) ,, potraviny, které se od potravin pro béznou
spotiebu odlisuji vysokym obsahem vitaminii, minerdalnich Ildtek nebo jinych ldatek
s nutricnim nebo fyziologickym ucinkem”. Tyto dopliiky jsou vyrabény s cilem doplnit
stravu konzumenta na uroven, ktera ptiznivé ovlivni jeho zdravi. Je dalezité poznamenat, ze
tyto dopliikky nejsou urceny k 1écbé nebo prevenci onemocnéni. Lécivé piipravky musi projit
registracnim fizenim pfed tim, nez jsou uvedeny na trh. Béhem tohoto fizeni se hodnoti
kvalita, ucinnost a bezpecnost pfipravku v souvislosti s jeho zamyslenymi indikacemi. Pro
hodnoceni uc¢innosti musi vyrobce poskytnout relevantni klinické studie, které musi spliiovat
prisnd kritéria stanovena pravnimi predpisy. Dopliiky stravy nejsou povinny projit
takovymto fizenim (SUKL, 2010).

SUKL (Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv) je hlavni autoritou, ktera je zodpovédna za
kontrolu humannich 1é&ivych piipravk v Ceské republice. Statni stav pro kontrolu 1é&iv
ma pravomoc rozhodovat o tom, zda budou registrované lécivé piipravky hrazeny
z vefejného zdravotniho pojisténi a o vysi této uhrady. Kromé& toho SUKL pii procesu
registrace 1éCivého pripravku rozhoduje, zda muze byt pripravek vydavan bez 1ékarského

ptredpisu, nebo zda je vydani mozné pouze na zakladé predpisu od 1ékare (Visiiovsky, 1998).
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3.4.2 Zakonem omezena marketingova komunikace lécivych pripravku

Reklama 1é¢ivych pfipravka, at uz urCena pro laickou vefejnost nebo pro
zdravotnické odborniky, musi byt fizena v souladu se zakonem. V Ceské republice je
regulace reklamy na 1€¢ivé piipravky upravena zakonem ¢. 40/1995 Sb. (Zékon o regulaci
reklamy a o zmén€ a doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového
a televizniho vysilani, ve znéni pozdé€jsich predpist). Tento zakon piebira presnou lékovou
politiku Evropské unie. Zakon dale rozliSuje mezi huméannimi a veterinarnimi lécivymi
pfipravky a upravuje pro né specifické pozadavky (Sbirka zakon(, 1995). Dulezitost
dodrZovani téchto pravidel a regulaci spociva v ochrané zdravi pacientt, ale také v etickych
a pravnich aspektech propagace léCivych pripravki. Vzhledem k praktické casti této
bakalarské prace, kdy firma Ferring, s. r. 0. prodava humanni 1é¢iva vazana na lékatsky
predpis, se dale uvadi pouze zdkony o regulaci reklamy pro tuto kategorii.

Reklamou na humanni 1é¢iva se rozumi jakékoli ,,informace, pfesvédCovani nebo
pobidky urcené k podpore predepisovani, dodavéani, prodeje, vydeje nebo spotieby
humannich 1éCivych pfipravki” (Sbirka zakonu, zakon ¢. 40/1995 Sb. a doplnéni zakona
& 468/1991 Sb., § 5, 1995).

Reklama humannich 1écivych pripravku, ktera je cilena na odborniky v oblasti
zdravotnictvi, musi byt distribuovana pouze prostiednictvim komunikacnich kanala, které
jsou urCeny piedevS§im pro tyto odborniky. Toto zahrnuje odborné publikace, jako jsou
neperiodické publikace nebo periodicky tisk zaméteny na danou oblast. Také audiovizualni
média uréena pro odborniky jsou povolena. Divodem pro omezeni distribuce reklamy na
huménni 1éCivé pripravky pouze na tyto kanaly je zajisténi, ze pouze odbornici
s dostate¢nymi znalostmi budou vystaveni informacim o 1é€ivych piipravcich. Tim se zajisti,
ze informace o 1éCivych pfipravcich jsou podavany zodpovédnym a spravnym zpusobem
(Sbirka zakond, 1995).

Pokud obchodni zastupce navstivi odbornika za ucelem propagace urcitého 1écivého
ptipravku, musi mu pfedat souhrn informaci o tomto pfipravku, véetné informace o tom,
jakym zpusobem se hradi jeho naklady. Pokud se jedna o humanni 1écivé pripravky, ktera
jsou urceny odborniktim, obchodni zastupci nesméji nabizet, slibovat nebo poskytovat dary
nebo jiné vyhody, ledaze jsou bezvyznamné a souvisi s €innosti, kterou vykonavaji (Sbirka
zakont, 1995). Statni tstav pro kontrolu 1éCiv uvadi, ze dary nebo jiné vyhody, které jsou
poskytnuty jednou firmou jednomu odbornikovi v prubéhu jednoho kalendainiho roku

a jejichz celkova hodnota nepiesahuje 1 500 K&, jsou povazovany za zanedbatelné. SUKL
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také stanovuje omezeni rozsahu pohosténi, které muze byt poskytnuto pii podpore prodeje.
Pohosténi musi byt pfiméfené a jeho hlavnim u¢elem musi byt podpora prodeje, nesmi v§ak
byt hlavnim cilem jednani. PohoSténi také nesmi byt zaméfeno na jiné osoby nez na
odborniky (SUKL, 2010).

Podle zakona je mozné poskytovat vzorky humannich 1éCivych piipravkd jen
vyjimecné, a to jen osobam, které je mohou piedepsat. PoCet poskytnutych vzorki je
omezen, a to v maximalnim poctu jednoho kalendainiho roku. Vzorek musi byt v souladu
s nejmensim balenim uvedeném na trhu. Je také nezbytné, aby kazdy vzorek byl oznacen
jako ,,neprodejny vzorek* nebo ,bezplatny vzorek™ (Sbirka zakont, 1995). Toto opatieni
maji slouzit k zabranéni neopravnénému prodeji vzorkd.

Event marketing farmaceutickych firem je také zakonem omezen. Firmy nesméji
organizovat eventy pro externi zdjmové skupiny. Zakonem je pouze povolené sponzorovat
védecké konference, na kterych maji moznost své jméno zviditelnit. Podle zakona je
povoleno hradit naklady registraci, cestovani a ubytovani spojené s ucasti odborniki na
védeckych kongresech. Tento pfispévek neni omezen uritou penézni Castkou. Nicméné

plati zakaz hradit tyto naklady rodinnym pfislusnikiim (Sbirka zakont, 1995).
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4  Prakticka ¢ast

Predesla kapitola byla zaméfena na teoretickou stranku event marketingu, kde jsou
také popsany legislativni omezeni komunikace pro farmaceutické spolecnosti. Tato kapitola
na ta omezeni navaze. Je vSak jiz zaméfena na samotny vyzkum event marketingu, aby byl
tak naplnén cil prace. Kvyzkumu je vyuzita farmaceuticka spolecnost Ferring

Pharmaceuticals CZ s. r. o.

4.1 Predstaveni spolecnosti Ferring

Ferring je mezinarodni farmaceuticka spolec¢nost, kterda ma své pobocky takika
v 60 zemich a prodava své produkty ve 110 zemich svéta. Nazev Ferring pochazi z jejiho
puvodu zalozeni. Firmu zalozil Dr. Frederik Paulsen, ktery se narodil na ostrové Fohr jehoz
obyvatelim se fikalo Ferringové. Syn zakladatele tuto firmu do ted fidi, a i pfes jeji
mezinarodni pusobnost, si drzi svou rodinnou tradici, z toho vychazi i jeji moto ,,People
come first at Ferring®, v Cestin€ ,,Pro Ferring je cloveék na prvnim misté®.

Produkty spolecnosti Ferring jsou zastoupené v nékolika oborech: gastroenterologie,
gynekologie, urologie a pediatrie (ferring.cz, 2018).

Firma vyuzila své dlouholeté spoluprace s tehdej§i Ceskoslovenskou akademii véd
jako oporu v Ceské republice, kde tato akademie byla svétové uznavanym pracovistém
v oblasti vyzkumu peptidd. Tato spoluprace polozila zaklady v roce 1993 pro zalozeni nové
Ceské spolecnosti Ferring-1éCiva a v roce 1997 zacala stavét svij prvni vyrobni a zaroveni
administrativni komplex v Ceské republice v Jesenici u Prahy. V srpnu 2008 kvili narGstu
poctu zameéstnanc se pobocka rozdélila na dvé oddélené jednotky. Vznikla tak vyrobna
Ferring-1éCiva a. s. a marketingova firma Ferring Pharmaceuticals CZ s. r. o. (ferring.cz,

2018).
4.1.1 Nastroje interni komunikace spole¢nosti Ferring

Vzhledem k tématu bakalarské prace je prakticka Cast zaméfena pouze na interni
komunikaci spolecnosti Ferring. K interni komunikaci firma pouziva prevazné email.
Vyuziva ale i intranet, na kterém interni pracovnici najdou rizné aktuality a ¢lanky o déni
ve svété mediciny a novinkach v oblastech, kterym se Ferring vénuje. Ke komunikaci
pouzivaji také mitinky, na kterych se zaméstnanci dozvi informace o novinkach na trhu

a planech na nasledujici obdobi.
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4.1.2 Event marketing spolecnosti Ferring

Z divodu legislativnich omezeni marketingové komunikace pro firmy prodavajici
1éCivé pripravky (viz. kapitola 3.4.3. Zakonem omezena marketingova komunikace 1é¢ivych
ptipravkl), nemize farmaceuticka spoleCnost Ferring poradat eventy pro externi zakazniky
(tedy pro zdravotni odborniky), muze se pouze ucastnit védeckych kongresta. Z tohoto
divodu je event marketing spolecnosti Ferring zaméfen na interni zakazniky, tedy jejich
zaméstnance. Organizuje firemni mitinky (vétSinou na dvé noci) a vanoc¢ni vecirky (na jednu
noc).

Cilem téchto eventll je upeviovat vztahy mezi zaméstnanci firmy a vytvaret jejich
pozitivni vztah k firme. Jejich vzajemné poznavani a nasledné vytvoreni dobrého tymu
a dobré atmosféry v kolektivu prispiva ke spokojenosti zaméstnanct, ktera je pro organizaci
velmi dulezita, jelikoz spokojeny zaméstnanec bude pak hrdé firmu reprezentovat. DalSimi

cili event mazou byt nové informace, napiiklad o novych produktech.
4.1.3 Mitinky spole¢nosti Ferring

Firemni mitinky jsou povinné pro vSechny zaméstnance Ferring Pharmaceuticals CZ
s. 1. 0. Cilem mitinkd je pfedat zameéstnanciim nové informace a misi spolecnosti, motivovat
je k pracovnimu vykonu a budovat jejich loajalitu k firmée.

Ne vzdy je vSak mitink spojen s eventovou akci, jestli bude ¢i nebude poradana
zabavna aktivita zalezi na rozpoCtu a délce mitinku. Vzdy se alespori snazi usporadat néjakou
mimo pracovni aktivitu, vétSinou se jedna o vecCefi. Od covidové pandemie se nékteré
mitinky pfesunuly 1 do online prostiedi.

Mitinky se potradaji kvartalné a jak jiz bylo uvedeno vyse, prevazné na 2 noci. Event
manazerka dostane zadany termin a podle toho zajisti ubytovani, stravu, aktivitu a ptipadné
dopravu. Na vybéru mista konani mitinku se podili n€kolik faktorti a t€mi jsou predevsim
ubytovaci kapacity, lokalita a doba do konani akce. Muze se stat, Ze se termin dozvi kratkou
dobu pred akci a tim se pfirozené zazi vybér lokalit kvili jejich kapacitni vytizenosti. Jelikoz
na mitink dojizdi zamé&stnanci z celé Ceské a Slovenské republiky, vybira se vétsinou
ubytovani na Moravé, aby byl dojezd do mista konani pro vSechny stejny. Coz samoziejmé
nemusi byt pravidlem. Zameéstnanci se na mitink dopravuji sami jejich sluzebnimi vozy,
pokud nemaji sluzebni auto jedou bud’ svym soukromym autem nebo s nékym ze svych

kolegt.

32



Ubytovani a stravu vybird event manazerka sama a az poté oslovi eventovou
agenturu, kterou si vybird v mist€ konani hlavné¢ dle dostupnych referenci a typu nabizenych
aktivit. Poté si necha od agentury ptedstavit n¢kolik variant aktivit, ze kterych si vybere tu
ktera pro tym nejlépe sedi a agentura ji poté zorganizuje. Event manazerka vybira klidnéjsi
aktivitu s ohledem na vék, jelikoz median véku ve spolecnosti Ferring je 40 let. Neni vSak
vzdy nutnosti spolupracovat s eventovou agenturou, napfiklad pfi usporadani mitinku
v Krkonosich event manazerka vymyslela jako aktivitu turu na Snézku a pres hotel si poté
jen zafidila privodce. Existuje také moznost, kdy eventova agentura sestavi cely event na
kli¢, tedy vCetné zafizeni ubytovani a stravy. Je to vSak vice nakladné a z divodu tspory se
tato moznost nevyuziva.

Zameéstnanci se o udalosti dozvi prostiednictvim emailu, ve kterém jsou informace
o terminu, lokalité a o pfedb&ézném programu.

Pokud to rozpocet dovoli, dostanou zaméstnanci od firmy na konci mitinku mensi

pozornost, ktera se vztahuje k mistu konani nebo k typu aktivity.

4.2 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setieni je zaméfeno na mitinky, v ramci kterych je uspotfadana zabavna
aktivita nebo teambuilding. Dotaznik byl vytvofen na strance survio.cz a byl odeslan
prostiednictvim emailu vem zaméstnancim Ferring Pharmaceuticals z Ceské a Slovenské
republiky. Jedna se o mensi spolecnost o 23 zaméstnancich. Dotaznik obsahuje celkem
18 otazek, které jsou tvoreny také z nékolika tvrzeni a jedna zotizek ma otevienou

odpoved.
4.2.1 Vysledky dotazniku

V nasledujici kapitole jsou predstaveny vysledky dotaznikového Setfeni na
kolaCovych grafech pomoci procentualniho zastoupeni odpoveédi. Odpovédélo 21 lidi, coz

odpovida 91,3 % respondentim, z tohoto bylo 14 (69,6 %) Zen a 7 muzu (30,4 %).
Vék

Prevazna vétSina zameéstnanci je ve véku 46-55 let (57,1 %), dale 33,3 %

respondentt je ve véku 36-45 let. Nejmensi zastoupeni respondentt je ve véku 26-35 let
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a56let a vice, kdy u obou moznosti na toto vékové rozmezi odpoveédél pouze jeden

respondent (viz graf €. 1).

Graf'l - Vék

@® 46-55let

® 36-451et
56 let a vice

25-35 let

Zdroj: survio.cz, 2023

Jaky je typ Vaseho pracovniho prostredi?
Spolecnost Ferring ma dva druhy pracovniho prostfedi — kancelar a terénni prostredi.
V grafu €. 2 lze vidét, Ze pracujicich zaméstnanct v ur¢itém prostredi je téméf vyrovnany,

avSak pfevazna Cast respondentl je z terénniho prostiedi (52,4 %).

Graf 2 - Jaky je typ Vaseho pracovniho prostiedi
® terénni prostiedi

kancelar

47,6%

Zdroj: survio.cz, 2023
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Vyhovuje Vam spiSe jednodenni ¢i vicedenni mitink?
V odpovédich, zda respondentim vyhovuje jednodenni ¢i vicedenni mitink, vySel
stejny nepatrny rozdil jako v pfedchozi otazce. Vyhrava v§ak vicedenni mitink o 4,8 %, coz

znamena rozdil jednoho respondenta (viz graf €. 3).
Graf 3 - Vyhovuje Vam spise jednodenni, ¢i vicedenni mitink?

® vicedenni

jednodenni

YA

Zdroj: survio.cz, 2023

Jaka je pro Vas idealni dojezdova vzdalenost na mitink od Vaseho mista bydlisté?

V grafu €. 4 1ze vidét, Ze respondentim pievazné na dojezdové vzdalenosti na mitink
nezalezi (61,9 %). Na odpoveéd do 100 km odpovédélo 33,3 % respondentti a do 200 km
odpoveédél pouze jeden respondent (4,8 %).

Graf 4 - Jakd je pro Vas idedlni dojezdova vzdalenost na mitink od
Vaseho mista bydlisté?

@ navzdalenosti min...
@ do 100 km

do 200 km

Zdroj: survio.cz, 2023
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»Zabavna aktivita v ramci mitinku je pro mé akci, na kterou se téSim.*

S vychozim tvrzenim tfi ¢tvrt€ respondentt (76,2 %) spiSe souhlasi. Rozhodné s tim
souhlasi 19 % respondenti a 4.8 % respondentl, tedy jeden respondent, stim spiSe
nesouhlasi. Nikdo vSak nevybral odpovéd’, Ze s tvrzenim rozhodn€ nesouhlasi ¢i nevi (viz

graf €. 5).

Graf 5 - ,,Zdbavna aktivita v rdmci mitinku je pro mé akci, na kterou se
tesim. “ Do jaké miry souhlasite s timto tvrzenim?

@ spise souhlasim

® rozhodné souhlasim

) spise nesouhlasim
rozhodné nesouhla...

nevim

Zdroj: survio.cz, 2023

Jaky je Vas oblibeny typ zabavné aktivity na mitinku?

Na otazku, jaky je jejich oblibeny typ zdbavné aktivity na mitinku, byly na vybér
nasledujici typy odpoveédi — spoleCensky, sportovni, gurmansky, védomostni ¢i moznost
pfipsat jiny typ aktivity. Nikdo jiny typ aktivity nepfipsal a vybrali si jiz z navrzenych
variant. Z grafu €. 6 lze urcit, ze vyhrala aktivita spoleCenského typu se 42,9 %. Na druhém
misté se umistil sportovni typ (28,6 %), dale gurmanska aktivita (19 %) a nejméné si volili

védomostni typy aktivity (9,5 %).
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Graf 6 - Jaky je Vds oblibeny typ zabavné aktivity na mitinku?

® spolecensky

® sportovni

@ gurmansky
védomostni

jiny...

Zdroj: survio.cz, 2023

Z nasledujicich moznosti, jaka aktivita se Vam v minulosti nejvice libila?

Na vybeér respondenti dostali Ctyfi rizné aktivity, které v minulosti jiz probé&hly
a méli vybrat, jaka se jim libila nejvice. Na vybér byla vecefi na vinici, tira na Snézku,
rafting a unikova hra. Nejlépe uspéla vecetfe na vinici s 47,6 %, po ni nésleduje rafting
s 23,8 %, dale tura na Snézku, ktera ziskala 19 % a na poslednim misté se umistila unikova

hra (9,5 %). Tyto hodnoty jsou zobrazeny v grafu ¢. 7.

Graf 7 - Z ndsledujicich moznosti, jakd aktivita se Vdm v
minulosti nejvice libila?

@ vecere ve vinici
® rafting
tdra na Snézku

unikova hra

47,6%

Zdroj: survio.cz, 2023
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Z nasledujicich moznosti, jaka aktivita se VAm v minulosti naopak nejvice nelibila?
Na tuto otazku respondenti méli na vybér stejné moznosti odpovédi jako v predchozi

otazce (vecefi na vinici, turu na Snézku, rafting, unikovou hru). Z toho vyslo, ze se jim

nejvice nelibila unikova hra (61,9 %). Tura na Snézku se umistila na druhém misté s 19 %.,

rafting a veCefe na vinici ziskali stejné procento hlast (9,5 %) (viz graf ¢. 8).

Graf 8 - Z ndsledujicich moznosti, jakd aktivita se Vdam v minulosti
naopak nelibila?

® nikové hra
® tdrana Snézku
rafting

vecefe na vinici

Zdroj: survio.cz, 2023
»Event v ramci mitinku mi prinasi relaxaci.*

Z grafu €. 9 lze Tict, ze 52,4 % respondentt s tvrzenim spisSe souhlasi, rozhodn€ s tim
souhlasi 23,8 % respondentd, 14,3 % respondenti spiSe nesouhlasi a 9,5 % respondentd

odpovédélo, ze nevi. Nikdo neodpoveédel, ze s nasledujicim tvrzenim rozhodné nesouhlasi.
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Graf 9 - ,,Event v ramci mitinku mi prinasi relaxaci. *“ Do jaké
miry souhlasite s timto tvrzenim?

@ spise souhlasim

rozhodné souhlasim
@ spise nesouhlasim
nevim

rozhodné nesouhla...

Zdroj: survio.cz, 2023

»Event v ramci mitinku mi pomaha rozvijet vztahy s mymi kolegy.*
V grafu ¢. 10 vySly pouze dvé odpovédi, a to pozitivni. Rozhodné s timto tvrzenim
souhlasi 52,4 % respondentt a 47,6 % s tim spiSe souhlasi. Nikdo nevybral odpovéd nevim,

spiSe nesouhlasim ¢i rozhodné nesouhlasim.

Graf 10 - ,, Event v ramci mitinku mi pomcdha rozvijet vztahy s
mymi kolegy. “ Do jaké miry souhlasite s timto tvrzenim?

@ rozhodné souhlasim

® spise souhlasim

rozhodné nesouhla...
spise nesouhlasim

nevim

Zdroj: survio.cz, 2023
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»Na mitinku se dozvim nové, pro mé prinosné informace.*
V grafu €. 11 pfevazuje odpoved, ze s vychozim tvrzenim respondenti spiSe souhlasi
(85,7 %). 9,5 % respondentit odpovédélo, ze s tim rozhodné souhlasi a 4,8 % odpovédélo,

ze nevi. Negativni odpovedi rozhodné nesouhlasim a spiSe nesouhlasim si nikdo nevybral.

Graf 11 - ,,Na mitinku se dozvim nové, pro mé prinosné
informace. “ Do jaké miry souhlasite s timto tvrzenim?

spiSe souhlasim

rozhodné souhlasim
) nevim
rozhodné nesouhla...

spise nesouhlasim

Zdroj: survio.cz, 2023

»Po mitinku citim vétsi motivaci k vykonu v praci.“
S vychozim tvrzenim spise souhlasi 66,7 % respondentti. Dale 19 % lidi odpovédélo,
ze nevi. Rozhodn€ s tim souhlasi 9,5 % respondentti a spiSe nesouhlasi 4,8 %. Nikdo si

nevybral odpovéd, ze s tim rozhodné nesouhlasi (viz graf €. 12, nize).
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Graf 12 - ,,Po mitinku citim vétsi motivaci k vykonu v praci.
Do jaké miry souhlasite s timto tvrzenim?

@ spise souhlasim

nevim
@ rozhodné souhlasim
spi$e nesouhlasim

rozhodné nesouhla...

Zdroj: survio.cz, 2023

»Na mitinku mam moznost neformalné promluvit s vedenim.*
Z grafu €. 13 lze urcit, ze 66,7 % respondentl spiSe souhlasi, ze mize neformalné
promluvit s vedenim na mitinku. Rozhodné s tim souhlasi 23,8 %, spiSe nesouhlasi 4,8 %

a nevi také 4,8 % respondentd. Nikdo si nevybral moznost, ze s tim rozhodn¢ nesouhlasi.

Graf 13 - ,, Na mitinku mdm moznost neformalné promluvit s
vedenim. *“ Do jaké miry souhlasite s timto tvrzenim?

® spise souhlasim

rozhodné souhlasim
@ spie nesouhlasim
nevim

rozhodné nesouhla...

Zdroj: survio.cz, 2023
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Jakou zabavnou aktivitu byste v ramci mitinku radi privitali?

Na otazku, jakou zabavnou aktivitu na mitinku by respondenti uvitali, méli otevienou
odpoved’, kde méli vypsat své navrhy. Pri této otazce se odpovédi velmi lisily.

Shodné se ve vétSim poctu objevila jako odpoveéd pouze jedna aktivita a tou byl
védomostni kviz, celkem 4x.

Aktivity spojené s hudbou — hudebni aktivita (3x), karaoke (1x), tanecni aktivita (2x),
celkem 6 odpovedi.

Vseobecné vSak nejvice zastoupenou kategorii byla uvadéna sportovni
aktivita — tura, cyklotura, plazovy volejbal, laser aréna, lezeni po sténé, kajak atd., celkem
8 odpovedi. Respondenti ale uvedli i aktivity jako naptiklad sommeliersky kurz, vecefi
na zajimavém misté (napf. historickém mist€), kurz prvni pomoci (2x), nebo relaxaci
(wellness).

V nasledujicim grafu €. 14 jsou tyto aktivity rozdéleny do jejich hlavnich kategorii.

Graf 14 - Jakou zabavnou aktivitu byste v rdmci mitinku radi privitali?

m védomostni
= sportovni
gurmansky

= spolecensky

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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Znate misi spolecnosti Ferring?
V grafu €. 15 1ze vidét, ze pievazna vétsina respondenti (90,5 %) misi Ferringu znaji.

Pouze 9,5 % respondentt odpovédeélo, ze misi neznaji.

Graf 15 - Zndte misi spolecnosti Ferring?

® ano

ne

Zdroj: survio.cz, 2023

Myslite si, ze mise ,,People come first at Ferring®, neboli ,,Pro Ferring je ¢lovék na
prvnim misté“ je naplnéna?

Jestli je mise Ferringu ,,People come first at Ferring* naplnéna, odpovédélo 47,6 %
respondentu spise ano a 23,8 % odpovédélo, Ze nevi. 14,3 % lidi odpovédé€lo, Ze mise je
naplnéna a 14,3 % si mysli, ze spiSe ne. Odpoveéd ,ne* si nikdo nevybral (viz graf ¢. 16,

nize).
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Graf 16 - Myslite si, Ze mise ,, People come first at Ferring “ neboli ,, Pro Ferring je
clovék na prvaim misté “ je naplnéna?

® spiseano

nevim

@ spisene

14,3% ano
ne

23,8%

Zdroj: survio.cz, 2023

Je Vam mise ,,People come first at Ferring® komunikovana na mitincich?
Na zakladé grafu ¢. 17 lze urcit, Zze 42,9 % respondenti odpovédélo, Zze mise na
mitincich je spise komunikovana, 38,1 % respondentt si vybralo moznost ,,ano“ a moznosti

spiSe ne a nevim ziskaly 9,5 %. Nikdo si nemysli, ze mise neni komunikovana na mitincich.

Graf 17 - Je Vam mise ,, Poeple come first at Ferring“
komunikovdana na mitincich?

® spise ano

ano
@ spise ne
nevim
ne
42,9%

Zdroj: survio.cz, 2023
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422 Zaznamenané rozdily vysledku na zakladé pohlavi

V nasledujici ¢asti jsou pomoci kontingen¢nich tabulek zaznamenany rozdilné
vysledky odpovédi v zavislosti na pohlavi. USelem tohoto specifického rozdé&leni je

poukézat na rozdily mezi Zenami a muzi.

Vyhovuje Vam spiSe jednodenni ¢i vicedenni mitink?
U této otazky se pohlavi neshoduji. U zen vyhrala odpoveéd, ze jim vyhovuje
jednodenni mitink, av§ak u muzi prevysoval vicedenni mitink, i kdyz pocty odpoveédi

rozdelené v ramci pohlavi jsou témét vyrovnané (viz tabulka €. 1).

Tabulka 1 - Vyhovuje Vam spiSe jednodenni i vicedenni mitink?
Zeny muzi

jednodenni 57,14 % 28,57 %

vicedenni 42,86 % 71,43 %

Zdroj: vlastni zpracovani 2023

Jaka je pro Vas idealni dojezdova vzdalenost na mitink od VaSeho mista bydliSté?
V tabulce €. 2 1ze vidét, Ze Zenam vyrazné nezalezi na vzdalenosti mitinku od mista

bydlisté. U muza se to rozdéluje mezi vzdalenosti do 100 km anebo jim na ni také nezalezi.

Tabulka 2 - Jaka je pro Vds idedlni dojezdova vzddlenost na mitink od Vaseho mista

b
Zeny muzi

vdlisté?
do 100 km 28,57 % 42,86 %
do 200 km 0% 14,29 %

71,43 % 42,85 %

4 . . 4 v r

na vzdalenosti mi nezalezi

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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Jaky je Vas oblibeny typ zabavné aktivity na mitinku?
Oblibeny typ zabavné aktivity se dle pohlavi také lisi. Zenam se vyrazng nejvice libi
spoleCenské aktivity. U muzia vSak vyhraly sportovni aktivity a spoleenské aktivity dostaly

pouze jeden hlas. Tyto hodnoty jsou zobrazeny v tabulce €. 3.

Tabulka 3 - Jaky je Vas oblibeny typ zabavné aktivity na mitinku?

Zeny muzi

sportovni 14,28 % 57,14 %
védomostni 14,28 % 0%
gurmansky 14,28 % 28,57 %
spolecensky 57,16 % 14,29 %
jiny 0% 0 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Z nasledujicich moznosti, jaka aktivita se Vam v minulosti nejvice libila?
V tabulce €. 4 lze vidét, ze Zeny volily rizné aktivity, ale vyhrala u nich vecCefe na
vinici. Muziim se nejvice libila vecefe na vinici ¢i rafting, ktery u Zzen nebyl tak oblibeny.

Ani jeden muz nezvolil tnikovou hru.

Tabulka 4 - Z nasledujicich moznosti, jaka aktivita se Vdm v minulosti nejvice
libila?

Zeny muzi

vecere ve vinici 50 % 42.86 %
rafting 14,28 % 42,86 %
tura na Snezku 21,43 % 14,29 %
unikova hra 14,29 % 0 %

Zdroj: vlastni zpracovani 2023
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»Event v ramci mitinku mi prinasi relaxaci.*

U zen je téméf jednoznacné, ze spise souhlasi s tim, ze jim event pfinasi relaxaci.
U muza se vSak odpovédi lisi. Moznosti rozhodné souhlasim, spiSe souhlasim a spise
nesouhlasim maji stejny polet odpovédi. Zadné z pohlavi nezvolilo moznost, e s tim

rozhodné nesouhlasi (viz tabulka €. 5).

¢

Tabulka 5 - ,, Event v ramci mitinku mi prindsi relaxaci. *

Zeny muzi

rozhodné souhlasim 21,43 % 28,57
spiSe souhlasim 64,43 % 28,57
nevim 7,07 % 14,29
spiSe nesouhlasim 7,07 % 28,57
rozhodné nesouhlasim 0% 0%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Myslite si, ze mise ,,People come first at Ferring®, neboli ,,Pro Ferring je ¢lovék na
prvnim misté“ je naplnéna?
Ob¢ pohlavi se shodla, ze je mise Ferringu spise naplnéna, avSak zeny, na rozdil od

muzq, volily 1 negativné moznou odpoveéd spise ne (viz tabulka ¢. 6).

Tabulka 6 - Myslite si, Ze mise ,, People come first at Ferring“, neboli ,, Pro Ferring je
clovék na prvaim misté “ je naplnéna?

Zeny muzi

14,29 % 14,29 %
spiSe ano 42.86 % 57,14 %
nevim 21,43 % 28,57 %

21,42 % 0%

0 % 0%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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5 Zhodnoceni a doporuceni

V této kapitole jsou zhodnoceny vysledky z dotaznikového Setfeni a nasledné

doporuceni pro nastavajici organizovani eventd.
5.1 Zhodnoceni

Prvnim dil¢im cilem bylo zjistit, zda jsou mitinky zaméstnanci spole¢nosti vhimany
jako ptinosné a zda jsou tedy ptinosné i pro spolecnost Ferring. Vysledky dotaznikového
Setfeni ukazuji, ze témer vSichni zameéstnanci souhlasi, Ze se na mitinku dozvi nové
a ptinosné informace. Tti Ctvrtiny respondentd souhlasi s tim, Ze po mitinku se citi byt vice
motivovani k pracovnimu vykonu, tfetina znich vSak uz takovy pocit nemé. Jednim
z hlavnich cil jejich mitinka je budovani loajality viuci firmé a osobnich vztaht, proto je
velmi pozitivnim vysledkem, Zze prevazna vétSina citi divéru k vedeni a mize s nim na
mitinku neformalné promluvit. Firma Ferring si velice zaklad4 na své misi a je pro ni
dulezité, aby nejen klienti ale hlavné jeji zaméstnanci poselstvi této mise vnimali. Proto
vysledek z dotaznikového Setfeni, ve kterém vyslo, ze téméf vSichni respondenti znaji misi
spoleCnosti Ferring a vnimaji, Ze je jim tato mise na mitincich komunikovana, znamena ze
je to praveé jeden z faktt, které prohlubuji vztah internich zajmovych skupin se spole¢nosti
a jeji kulturou. Z dotaznikového Setfeni vyslo, ze organizace mitink( je pro firmu Ferring
pfinosna, jelikoz pfevazuji pozitivni odpoveédi, které potvrzuji cile event marketingu
uvadénych v teoretické casti — spojovat lidi, poskytovat nové informace, pfipomenout
firemni znaCku a zvySovat loajalitu zameéstnanct. Z celkového poc¢tu odpovédi byla pouze
u 14,3 % respondentt negativni odpoveéd’ na otazku ,,Myslite si, Ze mise ,,People come first
at Ferring“, neboli ,,Pro Ferring je ¢lovék na prvnim misté€“ je naplnéna?*, tuto moznost
volily pouze Zeny, muzi si negativni odpovéd’ nevybrali. Dalsi rozdily v odpovédich mezi
pohlavim na otdzky ohledné mitinku byly pouze u dojezdové vzdalenosti na mitink, kde
vyslo, ze zenam na vzdalenosti nezalezi vice nez muzim a dale byl rozdil u délky trvani
mitinkli, kdy Zzenam vyhovuje spiSe jednodenni mitink a muzi upfednostiiuji mitink
vicedenni.

Druhym dil¢im cilem bylo zjistit, jestli m& vyznam poréadat zabavné aktivity v ramci
mitinkd a z dotaznikového Setfeni vyslo, Ze to vyznam ma, jelikoz témér v§ichni respondenti
souhlasili s tim, ze se na zabavnou aktivitu tési a tfi Ctvrtiny respondentd odpovédeélo, ze

vnimaji zabavnou aktivitu jako relaxaci. Z finalnich vysledka také vyslo, ze zameéstnanci
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vnimaji aktivitu jako formu ke zlepSeni vztahu mezi svymi kolegy, negativni odpovéd’ nikdo
nezvolil. M4 tedy vyznam pokraCovat v organizovani téchto aktivit, jelikoz zlepsSuji
spokojenost zaméstnancu a jejich pozitivni vztah k firmé. U tohoto typu otazek se pohlavi
neshodla pouze u jedné otazky. Zeny prevazné souhlasi s tim, e jim tyto aktivity piinasi
relaxaci, u muzt se odpovédi lisily a volili vice raznych typt odpoveédi.

Tretim dil¢im cilem bylo zjistit, jaké typy aktivit maji zameéstnanci radi, avSak
odpovedi se vyrazné liSily u kazdého respondenta. Pfi moznosti oteviené odpoveédi, kdy
respondenti méli napsat, jakou aktivitu by uvitali, byly nejvice uvadény sportovni aktivity.
Déle pak uvadéli védomostni a spoleCenské aktivity a na poslednim misté se umistily
gurmanské aktivity. Coz se vSak neshoduje s odpovédmi na otazku ,,Z ndsledujicich
moznosti, jaka aktivita se Vam v minulosti nejvice libila?, kde byli na vybér konkrétni
aktivity z minulosti a méli si vybrat jaka se jim libila nejvice, ve které vyhrala gurmanska
aktivita — veCefe na vinici. A pii vybéru oblibeného typu aktivity vyhrala spolecenska
aktivita. Nesourodost se opét objevila u odpovédi muzi a zen, kdy Zenam vyhovuji spise
spoleCenské aktivity a muzim aktivity sportovni. Z toho vyplyva, ze zajmy zaméstnancu se

velmi lisi a bude tak velmi tézké zvolit aktivitu, se kterou by byli vSichni spokojeni.

5.2 Doporuceni

Ve vysledcich dotaznikového Setieni prevladaly pozitivni reakce na event marketing
poradany v minulych letech, vétsiné respondentiim se nelibila pouze tnikova hra. Vzhledem
k tomu, ze v ramci volného vybéru aktivity byly védomostni hry zastoupeny v pomérné
velkém poctu je patiicné zamyslet se, pro¢ zameéstnanci vybrali praveé tuto aktivitu. Zda to
bylo tim, Ze jeji téma bylo mélo zdbavné, nebo byla hra pfilis slozita. Do budoucna je vSak
vhodnéjsi tuto aktivitu znovu neorganizovat.

Pfi organizaci piisttho mitinku je vhodné vybirat lokalitu se stejnou
myslenkou — stejna dostupnost pro zamé&stnance z Cech i ze Slovenska. Na zakladé vysledkd
ale neni nutnosti se vyhybat vzdalenéjSimu mistu konani pro jednu z lokalit.

Zvolit vhodnou aktivitu je t€zké, jelikoz se prani a zajmy zaméstnanca velmi lisi.
Z vysledkt dotazniku je patrné, ze vzorek respondenti odpovida strukture zaméstnanct
s ohledem na pohlavi. To znamend, ze zeny v této firmé prevazuji témer 70 %. Proto je
dilezité pti vybéru programu brat na tento fakt ohled a volit aktivity vhodné spise pro zeny,
ale zaroven takové, které zaujmou i muze. Navrhem na zakladé vysledkd dotaznikového

Setfeni je usporadat kurz prvni pomoci, ktery je pfinosny pro obé pohlavi. Jako sportovni
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aktivitu je mozné doporucit cyklotiru a dat zameéstnancim na vybér mezi elektronickym a
klasickym kolem, den zakoncit vecefi na zajimavém misté. I pfes rozliSné zajmy
zaméstnancu je dualezité zustat u jedné aktivity pro vSechny, v opacném piipadé by se
nestmeloval kolektiv a nespliioval by se tak cil event marketingu.

Na zakladé neformalniho nestrukturovaného rozhovoru je mozné vedeni doporucit
naplanovat terminy mitinka jiz na zacatku roku. Pro event manazera to bude znamenat vice
Casu a tim vice moznosti pii vybéru lokality a zajistit tak lepsi celkovy dojem z mitinku.

S ohledem na vysledky, kdy tfetina zameéstnanct neciti po mitinku vét§i motivaci
k pracovnimu vykonu, je dilezité motivaci zaméstnancti vénovat zvySenou pozornost. S tim
souvisi 1 vysledek, ze nékolik zaméstnankyn nevnima naplnéni mise , People come first at
Ferring®, proto je zcela adekvatni se na vyznam této mise vice zaméfit a dosahnout jejiho

naplnéni u v§ech zameéstnancu.
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6 Zavér

Tato bakalafska prace byla zaméfena na firemni eventy spoleCnosti Ferring
Pharmaceuticals CZ s. r. 0. Z divodu specifikace této prace na farmaceutické odvétvi bylo
nezbytné predstavit v teoretické casti legislativni omezeni marketingové komunikace
farmaceutickych spolecnosti prodavajici humanni 1é¢ivé pripravky. Tato zakonna omezeni
zakazuji firmam organizovat eventy pro externi zajmové skupiny, mohou pouze sponzorovat
védecké kongresy. Na zakladé tohoto legislativniho omezeni spole¢nost Ferring organizuje
eventy pouze pro interni zajmové skupiny. Porada firemni mitinky pro své zaméstnance
avramci programu téchto mitinkl je vétSinou usporadana zabavna aktivita. Z divodu
prodeje humannich 1éCivych pripravkd vazanych na lékaisky predpis jsou ostatni formy
komunika¢niho mixu také omezeny zdkonem a musi byt zaméreny pouze na zdravotnické
odborniky, a nikoli na laickou vefejnost. Obchodni zastupce nemiize poskytovat dary
presahujici 1 500 K¢ a vzorky lé¢iv mohou nabizet pouze v omezeném mnozstvi
a s nalepkou ,,neprodejny vzorek™, spolecnost Ferring poskytuje vzorky pouze pii uvadéni
nového produktu na trh.

Firma Ferring organizuje mitinky na pravidelné bazi, scilem pfedani novych
informaci a pland internim pracovnikiim, motivovani je k dobrému pracovnimu vykonu,
budovani jejich loajality k firmé a k naplnéni mise spoleCnosti. Respondenti pievazné
vyjadrili souhlas ke vSem témto ucelim. Pouze mirné€ naznacuji, Ze se neciti byt po mitinku
vice motivovani k pracovnimu vykonu a nekteré zeny neciti, ze je mise ,,People come first
at Ferring“ naplnéna. Na zakladé téchto vysledkl, se mitinky mohou oznacit jako piinosné
pro zaméstnance, a tudiz i pro firmu. Je vSak potfebné se zaméfit na vétsi motivaci lidi a na
plnéni mise Ferring. Po covidové pandemii se mimofadné mitinky pfesunuly 1 do online
prostiedi a pocet firemnich mitinku se tak navysil.

Z dotaznikového Setfeni vyslo, Ze se respondenti na zabavné aktivity t€si, vnimaji je
jako relaxaci a pomahaji jim rozvijet vztahy se svymi kolegy. Z vysledkd ohledné typt
aktivit vypliva, ze je kolektiv vzhledem k véku a pohlavi velmi nesourody ve svych zajmech,
a mél by se brat prevazné ohled na to, ze Zeny tvoii témér 70 % zaméstnancl. Je tedy
adekvatni vybirat mirnéjsi typy aktivity. I pres nesourody kolektiv, event marketing nadale
plni své cile, jako je stmelovani kolektivu, nebo posileni dobrého jména firmy, proto je

nezbytné v jeho realizaci nadale pokracovat.
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Nejvétsi piinos pro tuto praci piedstavuji vysledky dotaznikoveho Setfeni, které byly
zdrojem informaci pro zhodnoceni event marketingu spoleCnosti Ferring a pro nasledné

doporuceni. Naplnil se tak cil této bakalafske prace.
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Priloha 1 — Formular dotazniku

Vazena pani, vazeny pane,
jsem studentkou Provozné ekonomické fakulty na CZU a piSu bakalafskou praci na téma
,Zhodnoceni event marketingu ve farmaceutickém odvétvi“. Bakalarska prace obsahuje

1 praktickou Cast, ktera je zaloZena na dotaznikovém Setfeni.

Rada bych Vas timto pozadala o pomoc vyplnénim nasledujiciho anonymniho dotazniku,

ktery obsahuje 18 kratkych otazek.

Mnohokrat Vam dékuji za Vas Cas.

1. Pohlavi
a. Zena
b. muz

2. Vek
a. 25-351et
b. 36-45 let
c. 46-55let

d. 56letavice
3. Jaky je typ Vaseho pracovniho prostiedi?
a. kancelaf
b. terénni prostiedi
4. Vyhovuje Vam spise jednodenni, ¢i vicedenni mitink?
a. jednodenni
b. vicedenni
5. Jakaje pro Vas idealni dojezdova vzdalenost na mitink od Vaseho mista bydlisté?
a. do 100 km
b. do200 km

c. na vzdalenosti mi nezalezi
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6. ,,Zabavna aktivita v ramci mitinku je pro mé& akci, na kterou se té§im.* Do jaké miry
souhlasite s timto tvrzenim?
a. rozhodné souhlasim

b. spisSe souhlasim

nevim

o

d. spiSe nesouhlasim
e. rozhodné nesouhlasim
7. Jaky je Vas oblibeny typ aktivity na mitinku?
a. sportovni
b. v&domostni
c. gurmansky
d. spolecensky
e. jiny ....
8. Z nasledujicich moznosti, jaka aktivita se Vam v minulosti nejvice libila?

a. vecefe ve vinici

S

rafting
c. tarana Snézku
d. unikova hra
9. Z nasledujicich moznosti, jaka aktivita se Vam v minulosti naopak nelibila?
a. vecefe ve vinici
b. rafting
c. tarana Snézku
d. unikova hra
10. ,Event vramci mitinku mi pfinasi relaxaci.“ Do jaké miry souhlasite stimto
tvrzenim?
a. rozhodné souhlasim
b. spisSe souhlasim
Cc. nevim
d. spiSe nesouhlasim

e. rozhodné nesouhlasim
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11. ,Event v ramci mitinku mi poméaha rozvijet vztahy s mymi kolegy.“ Do jaké miry
souhlasite s timto tvrzenim?
a. rozhodné souhlasim
b. spisSe souhlasim
Cc. nevim
d. spiSe nesouhlasim
e. rozhodné nesouhlasim
12. ,Na mitinku se dozvim nové, pro mé ptinosné informace.“ Do jaké miry souhlasite
s timto tvrzenim?
a. rozhodné souhlasim
b. spisSe souhlasim
Cc. nevim
d. spiSe nesouhlasim
e. rozhodné nesouhlasim
13. ,,Po mitinku citim vétsi motivaci k vykonu v praci.“ Do jaké miry souhlasite s timto
tvrzenim?
a. rozhodné souhlasim
b. spisSe souhlasim
Cc. nevim
d. spiSe nesouhlasim
e. rozhodné nesouhlasim
14. ,Na mitinku mam moznost neformalné¢ promluvit s vedenim.“ Do jaké miry
souhlasite s timto tvrzenim?
a. rozhodné souhlasim
b. spisSe souhlasim
Cc. nevim
d. spiSe nesouhlasim
e. rozhodné nesouhlasim
15. Jakou zabavnou aktivitu byste v ramci mitinku radi piivitali?

- oteviena odpovéd’
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16. Znate misi spolecnosti Ferring?
a. ano
b. ne
17. Myslite si, ze mise ,, Poeple come first at Ferring™ neboli ,,Pro Ferring je ¢loveék na
prvnim misté€* je naplnéna?
ano

a
b. spise ano

Cc. nevim
d. spiSene
e. ne

18. Je Vam mise ,,Poeple come first at Ferring™ komunikovéana na mitinku?
ano

a
b. spise ano

Cc. nevim
d. spiSene
e. ne
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