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UvVOD

Na svété zije 7,8 miliard lidi, jejichz vek se stale prodluzuje a tento uspéch je dan neustale se
zdokonalujici zdravotni péc¢i. Ta by ale zdaleka nemohla fungovat bez farmaceutického
primyslu zajist'ujiciho veskeré prostfedky pro praci zdravotnikli, pocinaje prostredky
zdravotnické techniky, aZ po samotna 1é¢iva. Na trzich se objevuji neustale nové spolecnosti,
dochazi k fizim a spojenim velkych znacek pro zvyseni efektivity, a poptavka po produktech

tohoto odvétvi narusta.

Jelikoz jiz vice nez dva roky pracuji na pozici marketing manazerky ve farmaceutické
spole¢nosti, rozhodla jsem se v bakalafské préci pribliZit tento segment trhu. Pro kazdého z nés
je v 1ékarnach dostupny zastup produktl, ktery zacind léky vdzanymi na lékatsky ptedpis a
kon¢i produkty jako jsou dopliky stravy. Praveé timto segmentem se bude bakalaiska prace

zabyvat, jelikoz velmi uzce souvisi také s vyzivou ¢loveka a vyrazn€ ovlivituje nasledné jeho
zdravotni kondici.

Tato bakalafskad prace ma za ukol predstavit bézny proces uvedeni nového produktu na trh
z pohledu marketingu. Nejprve tedy budou definovany zékladni pojmy z oblasti jak marketingu,
tak farmacie. Nasledné pak budou ptfedstaveny nékteré analyzy, které je mozno pied launchem
nového produktu provadét, a poté jiz bude prace zaméiena oborové na marketing ve
zdravotnictvi, proces uvedeni doplitku stravy na trh, ¢i na reklamu v oblasti doplika stravy. Pro
bliZ8i poznani problematiky bude pfedstaveno i onemocnéni, pii kterém je tento doplnék stravy

nejcastéji doporucovan.

V praktické Casti dale bude pfedstavena spolecnost, kterd bude produkt na trh uvadét jak
v Ceské, tak i Slovenské republice, a nasledné pak produktova fada, do které novy produkt bude
uveden. Produkt bude launchovan na trh prostfednictvim béZného marketingového mixu
uzivaného spole€nosti ve stejny mésic v obou zemich. Prodeje za prvni pololeti budou v obou
zemich porovnany a bude na zdkladé zkuSenosti ze Slovenska navrzen novy marketingovy

nastroj i pro CZ pro zvyseni obratu produktu.
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I.

TEORETICKA CAST
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1 DEFINICE MARKETINGU

Jak uvadi Kotler a Armstrong: ,,Dokéze-li marketingovy specialista dobie porozumét potfebam
zakaznika, vyvine-li vyrobky, které pfinaSeji zdkaznikiim novou hodnotu za pfiznivou cenu,
ucinné distribuuje a podporuje jejich prodej, pak se tyto vyrobky snadno prodéavaji.” (Kotler,
Armstrong, 2004, s. 30). A je tomu opravdu tak. Zatimco dfive bylo na marketing pohlizeno
z opravdu siln¢ ,,oklesténého* pohledu, dnes je uz chapan mnohem vice Siroce. UZ je vSeobecné
znamo, ze pravé marketing napomahd udrzovani pfimétené miry zisku na poli dynamického
trhu, kde neustdle dochazi ke kolisani mezi nabidkou a poptavkou. Americka Marketingova
Asociace (AMA) definuje marketing jako aktivitu, soubor instituci a procesii pro tvorbu,
komunikaci, doru¢ovani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zékazniky, klienty, partnery
a Sirokou vetejnost.“ (Anonym 1, 2020). V dile Marketing Kotlera a Armstronga je pak
k nalezeni dal$i definice marketingu: ,,Marketing definujeme jako spoleCensky a manazersky
proces, jehoZ prostfednictvim uspokojuji jednotlivci 1 skupiny své potieby a piani v procesu
vyroby a smény vyrobkil ¢i jinych hodnot.* (Kotler, Armstrong, 2004, s. 30). Dvojice Kotler a
Keller pak udava, ze: ,,Marketing management nastupuje tehdy, kdyz alespon jedna ze stran
potencidlni transakce pfemysli o prostfedcich, kterymi by dosahla zadouci reakce ostatnich
stran. Proto vnimédme marketing management jako uméni a védu volby cilovych trhl a
ziskavani, udrzeni a rozvoje zakaznikl pomoci vytvareni, doddvani a komunikace vyssi
zékaznické hodnoty.” (Kotler, Keller, 2013, s. 35). Z vySe uvedeného je tedy patrné, Ze
podstatnou ¢asti prace marketéra je komunikace nabidek mezi spole¢nosti a zdkaznikem, jejimz
vystupem je pak ocekdvana win-win deal, kdy zdkaznik uspokoji své potfeby za ptijatelnou

cenu, a spolecnost utrzi ptimétreny zisk.

2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix predstavuje soubor marketingovych néstroji, které byly adekvatné vybrany
pro danou firmu, odvétvi a cilovou skupinu. V piipadé spravné volby marketingového mixu lze
ocekavat vyssi uspéSnost produktu, kterému byl mix uSit na miru. Zakladni obecné znamy
marketingovy mix sestava ze 4P, coZ jsou:

e Price (cena) — nejednd se vSak jen o Ciselné vyjadieni hodnoty vyrobku, nybrz o
komplexni sluzby s cenou spojené — jako slevy, splatky nebo podminky platby

e Product (produkt) — stejn€ jako cena obndsi produkt i doplitkové proménné (obal
14



produktu, prodlouzena zaruka, zapojeni/prvni spusténi, nebo napt. obchodni poradce a
dalsi sluzby)

Place (misto - distribuce) — tato ¢ast marketingového mixu nam ukazuje, jakou cestou
se produkt dostane k zdkaznikovi. Nej¢astéjsi varianty jsou formy ptimého prodeje —
tzn. zékaznik nakoupi produkt pfimo od vyrobce, opakem je prodej nepiimy — vyrobce
prodava zbozi ptes velkoobchod, ze kterého zbozi je nakoupeno do maloobchodni sité,
ze které se dostava pak ke koncovému zakaznikovi

Promotion (komunikace, komunikac¢ni politika) — zde jsou zahrnuty kanaly, kterymi je
zakaznik informovan o produktu a diky kterym se s produktem seznami, od reklamy
po PR

V publikaci Marketing management vsak jiz autoii vyse uvedeny marketingovy mix povazuji

spiSe za zastaraly, a jeho koncepci upravuji do novych 4P pfizpisobenych aktudlnimu

holistickému nahledu na marketing:

2.1

People (lidé) — tento pojem zdiiraziuje roli zaméstnancii v marketingu, jelikoz pravé
oni urcuji, jaky marketing firmy ve vysledné podob¢ bude. Stejné tak ale poukazuje na
zakaznika, na kterého se nemiizeme divat mechanicky pouze jako na kupujiciho, ale
také jako na ¢lovéka z mnohem komplexnéjSiho pohledu.

Processes (procesy) — tento pojem vkladad do marketingového mixu kreativitu a
disciplinu, klade diiraz na dtsledné planovani a dlouhodobou spolupraci. Zaroven
zduraziuje potiebu vytvaret firmou nové prevratné produkty ¢i sluzby

Programs (programy) — veskeré aktivity spole¢nosti smétované k zakazniktim, jejichz
celek ma byt vzdy vétsi neZ jeho jednotlivé €asti a tcelem je plnit vicero stanovenych
cilt.

Performance (vykon) — vykon miZzeme méfit na zaklad¢ finan¢nich 1 nefinan¢nich
ukazatell, tzn. na podklad¢ obratu a zisku, ale také renomé znacky, vSeobecné
poveédomi o produktu, ale také dopad mimo firmu samotnou. (Kotler, Keller, 2013, s. 56)

Modely marketingového mixu

Kromé vySe uvedeného modelu 4P byly postupné s vyvojem marketingu vytvareny i jiné

pohledy na marketingovy mix. Marketingové mixy se postupné zacaly odliSovat jak odvétvimi,

pro ktera byly specifické (5P, 7P...), tak jejich zaméfenim. Mezi nejznaméj$i modely

orientované primarné€ na zédkaznika se pak fadi model 4C.
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2.1.1 Model 4C

Zatimco model 4P je primarné postaven na pohledu spolecnosti, model 4C stavi marketingovy
mix primarné na zékaznikovi. V tomto marketingovém mixu pak podle Kotlera a Armstronga
figuruji:

e (Customer solution — toto ,,C* zastupuje feSeni hodnot, resp. uspokojeni potieb
zakaznika

e (Customer cost — naklady zakaznika
e (Convenience — dostupnost feSeni, resp. uspokojeni potieb
e Communication — komunikace (Kotler, Armstrong, 2004, s. 107)

Model 4C vSak lze v koneéném dusledku provazat s klasickym 4P modelem, jelikoZz se
v podstat¢ opravdu jedna o tytéz proménné, pouze jednou z pohledu firmy a podruhé z pohledu

zakaznika:

e Product (vyrobek) ndm napomiize s Customer solution (potieba, feSeni)
e Customer cost je udavano prostfednictvim Price
e Convenience ndm zajiStuje Place

e Communication odpovid4d Promotion

3 KOMUNIKACNI MIX

Pod Promotion, resp. Communication v marketingovém mixu se fadi mix komunikacni.
Primérné komunika¢ni mix ma osm zakladnich nastrojl, a to jsou: PR spole¢né s publicitou,
direct marketing, zaZitky a udalosti, Ustni rozSifovani, osobni prodej, marketing interaktivni,
podpora prodeje, a samoziejmé reklama. Mezi PR se pak mohou zatadit napf. seminare, ¢lanky
v piislusnych casopisech ¢i dokonce Casopis vydavany piimo samotnou spolecnosti. Direct
marketing probihd nejCastéji spolecné s marketingem interaktivnim prostfednictvim www
stranek, mailingu, telemarketingu apod. Mezi zazitky a udalosti Ize fadit napt. rizné sportovni
akce, exkurze apod. Ustni §ifeni zajistuji obchodni reprezentanti v terénu, ale patii sem také
napf. chaty se zdkaznikem. Osobni prodej velmi Casto probiha prostfednictvim ucasti na
veletrzich, prodejnich vystavach apod. Podpora prodeje probihd formou motivacnich a
veérnostnich programd, her, soutézi, vyhodnych nabidek a slev, setkame se s ni také ale ve formé

reklamnich pfedmétii. Reklama neni jen televizni €i tiSt€nd v periodicich, do reklamy se fadi
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také design vyrobku, at’ uz vnitini, ale i vnéjsi baleni. Nekteré vyse uvedené kategorie budou

rozebrany v nasledujicich podkapitolach. (MATOUSKOVA, 2016, s. 19)

3.1 Reklama

V publikaci marketingova komunikace mizeme najit velmi pe¢knou definici reklamy: ,,Reklama
je komunikaéni disciplina, jejimz prostiednictvim lze efektivné predavat marketingova sdéleni
masovym cilovym segmentiim.* (Karlicek, Kral, 2011, s. 49) Reklama, ktera se vSak miize jevit
znaén¢ nakladnou, napoméha spolecnosti obvykle oslovit velké segmenty populace, a
v konecném dusledku po rozpocitani ,,na hlavu* jsou jeji ndklady prekvapivé nizké. Diky
reklamé si spole¢nost mize napomoci k vybudovani brandu a v§eobecnému zvySeni povédomi
o své existenci. Jedna se o jeden z nejucinnéjsich marketingovych nastrojti z hlediska osloveni
koncového spotiebitele. Diky frekvenci opakovani reklamy je velkd pravdépodobnost, Ze si
zakaznik vstipi existenci produktu a tento pak na trhu bude i cilen¢ vyhledavat. Nevyhodou
reklamy je nutnost vysoké vstupni investice, na kterou ne kazdé spolecnost zvladne dosadhnout,

avsak nasledné lze ocekavat vysokou efektivitu.

3.2 Direct marketing

Pro pfimy kontakt se zdkaznikem se pivodné nejCastéji vyuzivalo obchodnich zastupcii.
BohuZel tento piistup firem je z kone¢ného hlediska velmi neefektivni. Lidska sila pfedstavuje
v procesu marketingu asi jeden z nejdrazsich nastroji, obchodni zastupce také potiebuje Cas a
finan¢ni prostfedky pro cestovani mezi klienty a v kone€ném disledku jesté kazdy kontakt
s klientem vyZaduje urcitou ¢asovou naro¢nost. Diky tomu se firmy zacaly ubirat smérem tzv.
direct marketingu neboli pfimého marketingu. Idedlnim pfipadem je, pokud ma firma jiz
databazi osvédcenych klientd, u nichz je tfeba jen ,pfipominat® produkty ¢i informovat o
novych cenovych nabidkach nebo novych produktech v portfoliu, jedna se o efektivnéjsi feSeni
nez pro tyto ucely vyuzivat obchodnich zastupcti. Je celkem bézné, ze obchodni zastupci vedou
pravidelnou evidenci vykonanych navstév klientd, spolecné s navstévami pak mohou od klienta
vyzéadat v rdmci GDPR souhlas se zasilanim sdéleni tohoto charakteru a spolecnost pak muize
informovat klienty pfimo a obchodni zastupce napt. vyuzivat mnohem vice pro navazovani
kontaktti novych. Na poli pfimého marketingu se dle prostiedku Sifeni nejCastéji rozliSuje

dopisni, telefonicka a online (mailova) forma.
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3.3 Osobni prodej

Osobniho prodeje vyuzivaji firmy se zamétenim na specifickou tizkou target group, ktera je pro
obchodni zastupce presné definovana. Pro vykon €innosti obchodniho zastupce je tieba ¢lovéka
zku$eného s vhodnym vystupovanim, velkou davkou empatie a trp&livosti. Ukolem osobniho
prodeje je navazani uzkého vztahu se zdkaznikem, zalozeného na postupném ziskani davéry
zakaznika. Diky tomu bude pak mnohem snazsi udrzovat si zdkaznikovu loajalitu k vyrobkim
dané spolecnosti. Na rozdil od direct marketingu ma tato forma uzsi zabér, nicmén¢ obchodni
zastupce predstavuje prvek, ktery zajistuje ptimo komunikaci s klientem, je schopen okamzité
ziskavat zpétnou vazbu, a zaroven je klientovi plné k dispozici pro zodpovézeni dotazli ¢i
realizaci pozadavki. Klient pak ziskéva pocit jedine¢nosti a dulezitosti pro firmu obchodniho

zastupce a tim prave postupné buduje most pro dlouhodobou spolupraci se spole¢nosti.

3.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje piedstavuje motivaci zakaznika ke koupi prostfednictvim urcitych nabizenych
vyhod. Jedna se nejcastéji o rizné cenové akce, mnozstevni slevy apod. Tim, Ze tato nabidka
ptedstavuje pro kupujiciho patrnou a okamzitou vyhodu, je pak tento mnohem vice motivovan
ke koupi. Tyto akce byvaji Casové omezené. O nabidkové akci mize informovat pfimo
prodévajici, ale také napt. maloobchodni sit’, ktera produkty preprodava dale. Pokud se jedna o
druhy zpisob prodeje, je pak na misté zvolit motivaéni program i pro maloobchodniky, ktery
napt. stimuluje ke koupi vice kust (pfi koupi péti kusti bude Sesty zdarma). Nejen, Ze si
zajistime okamzitou reakci a tim 1 okamzity odbyt zbozi, ale zdroven odbératel, ktery odebral
vetsi mnozstvi kust, je vzhledem k omezenym prostoram skladii pak mnohem vice motivovan
k zajisténi odbéru zboZi z jeho prodejny. Tim pak je dosaZeno v podstaté sekundarni propagace
ze strany maloobchodniho prodejce. Pokud chceme sviij zrak zaméfit také na koncového
zékaznika, je na misté drzet se obdobné strategie. Velice dobfe funguji vérnostni bonusy nebo
bonusy za vysi nakupu. Kazdodennim ptikladem je sbirdni samolepek v supermarketech s tim,

ze za urcité mnozstvi ziska zdkaznik darek zdarma nebo za vyrazné€ niz$i cenu.
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4 DOPLNEK STRAVY VS. LEK

RozliSeni téchto dvou produktl a chapéani rozdili mezi nimi mize byt pro laika velmi slozité.
Nicmén¢ asi kazdy vsak citi v téchto slovech patrny rozdil v tom, ze zatimco 1€k ma za kol
1é¢it dané zdravotni obtize (pfip. jim pfedchézet formou prevence), doplnék stravy pouze
dopliiuje chybéjici latky v téle diky tomu, ze sdm jich obsahuje zvySené mnozstvi. Pro lepsi
orientaci v problematice 1é¢ivych piipravki a doplikl stravy ptiSel Statni ustav pro kontrolu
1é¢iv s informaci pro rozliseni téchto dvou skupin (Anonym 2, 2020), jelikoz je nutné, aby byl
bézny spotiebitel schopen rozlisit tyto dvé kategorie v asto zna¢n€ matouci nabidce. Pro
pfesnou definici 1é¢ivého piipravku pouzijeme piimo Zakon o léCivech, konkrétné § 2:
»LéCivym piipravkem se rozumi: a) latka nebo kombinace latek prezentovand s tim, Ze ma
l1écebné nebo preventivni vlastnosti v piipadé onemocnéni lidi nebo zvifat, nebo b) latka nebo
kombinace latek, kterou lze pouzit u lidi nebo podat lidem, nebo pouzit u zvifat ¢i podat
zvifatim, a to bud’ za ucelem obnovy, Upravy ¢i ovlivnéni fyziologickych funkci
prostfednictvim farmakologického, imunologického nebo metabolického ucinku, nebo za
ucelem stanoveni 1ékaiské diagnozy.” (§ 2 odst. 1 zdkona €. 378/2007 Sb. o 1é¢ivech). Podle
védeckého vyboru pro potraviny je pak lé¢ivou latkou ,,jakékoli latka, ktera je urcena k tomu,
aby byla soucasti 1é¢ivého pripravku, kterd zptsobuje jeho Gcinek; tento ucinek je zpravidla
farmakologicky, imunologicky nebo spociva v ovlivnéni metabolismu® (Winklerova, 2006).
Vzhledem k primérnimu tcelu 1é¢ivych piipravki je nutné vykonavat disledny dozor nad jejich
jakosti, slozenim a samoziejmée bezpecnosti pii pfedepsaném uzivani. Urcité charakteristiky
produktu stran ucinnosti a bezpe€nosti se samoziejmée projevi jiz pii klinickych zkouskach,
nicmén¢ az dlouhodobym uzivanim se mohou projevit n¢které dalsi. Proto po celou dobu, co je
1€k na trhu se jeho vlastnosti monitoruji, to je v zdjmu jak Statniho ustavu pro kontrolu 1éciv,
ale také samotného vyrobce. HlaSeni nezddoucich G¢inkii ma presné stanoveny postup s tim, ze
je povinnost hlasit naprosto vSechny nezadouci ucinky, které nejsou uvedeny v ptibalové
informaci produktu. Pro srovnani pak proti 1éku postavime dopln€k stravy, jehoz definici
nalezneme v zédkon¢ €. 110/1997 o potravinach a tabdkovych vyrobcich: ,,Pro ucely tohoto
zakona se rozumi doplitkem stravy potravina, jejimz Gc¢elem je dopliiovat béznou stravu a ktera
je koncentrovanym zdrojem vitamint a mineralnich latek nebo dalSich latek s nutriénim nebo

fyziologickym Uc¢inkem, obsaZenych v potravin€ samostatné nebo v kombinaci, urcend k ptimé
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spotfebé v malych odmétenych mnozstvich.” (§ 2 odst. 1 pism. g) zdkona ¢. 110/1997 Sb. o

potravinach a tabakovych vyrobcich).

4.1 Doplnék stravy

Dopln¢k stravy tedy neslouzi k 1écbé onemocnéni, pouze k doplnéni toho, co nasemu
organismu chybi. Sam se fadi mezi potraviny se zvySenou koncentraci nékterych latek, od
kterych se ocekava specificky ucinek na organismus pii dodrzeni daného davkovéani. Diky tomu,
ze se v podstaté jedna o specifickou kategorii potravin, vztahuji se na vyrobce, resp. dovozce,
pozadavky vzeslé z mnoha ptredpisti v¢. Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2002/46/ES
podle které jsou ,"dopliiky stravy" potraviny, jejichz ucelem je dopliiovat béznou stravu a které
jsou koncentrovanymi zdroji zivin nebo jinych latek s vyzivovym nebo fyziologickym ucinkem,
samostatné nebo v kombinaci, jsou uvaddény na trh ve form¢ davek, a to ve formé tobolek,
pastilek, tablet, pilulek a v jinych podobnych formach, dale ve formé sypké, jako kapalina v
ampulich, v lahvic¢kach s kapatkem a v jinych podobnych formach kapalnych nebo sypkych
vyrobkl uréenych k pfijmu v malych odmétenych mnozstvich.* Tato smérnice vSak upravuje
slozeni dopliiki stravy pouze v oblasti vitaminti a mineralnich latek, z pohledu jinych slozek se

pak vyrobce tidi legislativou piisluSného statu.

4.1.1 Rozdéleni dopliiku stravy

Jelikoz na trhu je velmi pestra skala dopliikii stravy, jejich klasifikace je celkem obsahla a mlize
byt pojata z mnoha hledisek. At uz z pohledu formy (roztok, kapsle, tableta, pastilka), nebo

z pohledu obsahu jednotlivych latek, které je uvedeno nize:

1. Vitaminy —,,Vitaminy jsou organické slouceniny, které jsou nezbytné pro spravny rist,
vyvoj a funkci celého organizmu ¢i nékterého z jeho organti. Jsou zapojeny v celé fadé
enzymatickych pochodl. Neékteré jsou aktivatory enzymatického systému, soucast
enzyml nebo vstupuji do metabolickych procesti pfimo. Nedostatek vitamind,
hypovitaminoza, se projevuje Sirokou Skalou poruch jednotlivych funkei organizmu az
po velmi vazné onemocnéni vyvolané naprostym nedostatkem daného vitaminu, které
oznacujeme jako avitamindza. Naopak hypervitamindza je onemocnéni zplisobené
nadmérnym piivodem anebo hromadénim daného vitaminu v organizmu a jeho
toxickym piasobenim.” (Fajfrova, Pavlik, 2013, s. 81). Vitaminy se nejcastéji déli do
dvou skupin, a to na vitaminy rozpustné v tucich (A, D, E, K), a ostatni vitaminy, které
jsou rozpustné ve vodé.

2. Mineraly — Minerald, stejné jako vitamind potfebuje nase télo opravdu jen minimalni
mnozstvi, nicméné toto mnozstvi je pro spravné fungovani organismu nenahraditelné.
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T¢lo si je taktéZz nedokaze vyrobit samo, a stejné jako u vitamin miize Skodit jejich
nedostatek stejné jako jejich nadbytek. Proto je také 1 v tomto ptipadé velmi dilezité
davkovani, a v ptipadé, kdy pacient uziva vice doplnku stravy, je nutné sledovat jejich
slozeni, aby nedoslo k pfedavkovani n¢kterou z obsazenych latek ve vice produktech.
Nejcastéji se mtizeme v dopliicich stravy setkat s vapnikem, sodikem, draslikem,
zelezem ¢i hotc¢ikem.

3. Latky pochazejici z rostlinnych zdroji — jedna se o rtizné ¢asti rostlin nebo latky
v nich obsazené, jako napf. bioflavonoidy

4. Latky pochdazejici z zivociSnych zdrojii — do této kategorie miizeme zatadit napf.
dopliky stravy s obsahem rybiho tuku

5. Dalsi

4.2 Léky

Kromé dopliki stravy na trhu miiZeme narazit na dva druhy lé¢ivych piipravki, a to Rx a OTC.
Produkty Rx jsou ty, jejichz vydej je vazan na Iékaisky predpis, produkty OTC (over the counter)
jsou ty, které nam lékarnik vyda bez predpisu. V ¢em se pak 1isi dopln¢k stravy od 1éku OTC?
Znaki je nekolik, stejné jako Rx 1€k, musi i ten OTC projit fadou klinickych testovani, ktera
provéti nejen jeho nezdvadnost vzhledem k lidskému zdravi, ale také jeho pozitivni i€inek na
zlepseni lidského zdravi ¢i na prevenci onemocnéni. Stejné jako dopliky stravy, tak i 1éCivé
ptipravky prochazi procesem schvalovani, nez se vilbec dostanou do prodeje. Do kategorie
produktli volné prodejnych jsou pak na zékladé pfisnych kritérii uvoliiovany ty produkty, které
disponuji uréitou koncentraci a mnozstvim davek v jednom baleni. Utelem OTC produktii je
totiz umoZznit pacientovi prvotni domaci 1écbu, coz lze uvést na pirikladu bézn¢ dostupnych
antihistaminik na naSem trhu. OTC produkty jsou ty, které jsou prodavany v mensim baleni,
jakmile ale pacient pozaduje baleni 90 tablet, je vyzadovan recept od 1€kate. Klinické studie na
produkty obvykle sestavaji ze Ctyt fazi po ukonceni zvitecich experimentl. Prvni studii je tzv.
pfedbéznd, kde se zjistuje bezpecnost 1éku na zdravych jedincich, ve fazi druhé se pak na
nemocnych zkouma idealni davkovani a aplikace G¢inné latky. Ve fazi treti se pak zjistuji
ucinky 1éku, nezaddouci ucinky atp. Posledni faze je po uvedeni produktu na trh, kdy budto
firma pfikro¢i k realizaci postmarketingovych studii nebo pravé k farmakovigilanci, kdy se

hlasi vSechny nezadouci G¢inky pfislusnym institucim.

21



5 ANALYZA TRZNI SITUACE

Marketingova strategie, kdy je zdkaznikiim piedstaven novy vyrobek je z pohledu finan¢niho
velmi nakladna a v podstaté¢ generuje jen minimalni zisk. Spole¢nost musi provést mnoho
analyz a dikladné zvazit, pro jakou strategii se pfi uvadéni produktu na trh rozhodne. Pokud
chceme zaujmout jesté pred spusténim prodeje, je vhodné volit pro potencidlni zdkazniky

organizovani riznych akci, na kterych jim bude produkt predstaven.

V piipad¢ farmaceutické spolecnosti se pak nabizi jako idedlni ptilezitost ucast na konferencich
a kongresech ptimo lékatské specializace, které se produkt tykd. Pokud se jedna o produkt OTC
nebo o doplnék stravy, nabizi se také ucast na konferencich pro lékarniky, jelikoz i ti jsou

zasadni v ovliviiovani rozhodovani koncového zakaznika.

Abychom mohli vytvofit kompletni strategii v oblasti marketingové komunikace, musime
dokonale poznat trzni prostfedi a jeho aktualni situaci, konkurenty, zdkazniky, ale také procesy

uvniti nasi firmy, které maji také silny vliv na vyvoj prodejt.

5.1 Makrookoli

Z pohledu makrookoli se ndm nabizi mnoho Ciniteld, které mohou mit vliv na nasi firmu,
nejCastéji je pouzivana jejich kategorizace do skupin faktorG ekonomickych, politickych,
technologickych, pravnich, sociokulturnich, demografickych, geografickych a mnoha dalSich.
Na firmée je pak, aby si stanovila konkrétni otazky z té€chto oblasti a na ty se pak snazila najit
odpovéd prostiednictvim realizovanych analyz. Ctyfi z vy$e jmenovanych skupin faktort pak
pouzivame k tvorbé analyzy asi nejpouzivanéj$i-PEST analyzy, jejiZ nazev je sloZen z prvnich
pismen zkoumanych skupin faktori — politickych, ekonomickych, sociokulturnich a

technologickych.

Mezi faktory z oblasti politické se fadi stabilita reZimu, jelikoZ pfi zméné vedeni zemé dochézi
také k legislativnim zméndm a pravnim Upravam, které velmi Casto maji pfimy dopad na
fungovani firmy. Od BOZP pfes regulaci zaméstnanosti az napt. po zavazn¢ nafizené normy
v oblasti vyrobnich procesti. Faktory ekonomické zahrnuji HDP, dané€, inflaci, cla ¢i stabilitu
mény. Sociokulturni faktory pak zastfeSuji napt. zvyky, Zivotni Grovei ¢i Zivotni styl. Posledni
sledovanou proménnou jsou pak faktory technologické, které ztélestiuji vyspélost v oblasti IT,

uroven infrastruktury ¢i podpora védy.
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5.2 Mikrookoli

Do tohoto prostiedi se fadi tzk4 oblast slozend z konkurencnich sil a dalSich proménnych

pusobicich bezprostfedné na firmu v daném odveétvi.

5.2.1 5F model

Podle MikolaSe je SF model neboli Portertiv model zalozen na analyzovani konkurencnich sil
zékladnich, tyto pak v zévislosti na typu odvétvi pisobi riznym zpusobem. Intenzita pisobeni
vSech téchto sil udava vysledek, jakého dosdhne dana firma ¢i produkt na poli daného trhu. Pti
spravném provedeni analyzy nalezneme cestu, jak nejlépe obstat na poli konkurence nebo
dokonce jeji pisobeni zvratit v na$ prospéch (Mikolas, 2005). Mezi pét zakladnich konkurentii

Porter fadi:

e Stéavajici konkurenci — ¢im vice konkurentti, tim horsi situace pro integraci nového.
Dal$im rizikem pak je také situace, kdy se silni hrac¢i na trhu spoji, aby postupné
likvidovali mensi konkurenci

e Potencialni konkurenci — pokud je trh s danym produktem uspésny a jsou patrné jeho
pozitivni vysledky, stava se lakavym pro nové subjekty. Z toho diivodu je velmi ¢astym
jevem, ze stavajici vyrobci se snazi nastavit podminky, které¢ atraktivitu vstupu na trh
pro nové hrace snizuji, napt. cenou — pokud je ustaleny producent na trhu napt. diky
velkému mnozstvi vyrabéného produktu schopen snizit ndklady na jednotku, mize si
cenu dovolit snizit na uroven, ktera je pro nové vstupujici podnik zcela nepiijatelna

e Kupni silu — kupni silu spolecné tvofi n€kolik faktord. Zaprvé je to pocet zdkaznik -
- ¢im mén¢ zékaznikl na trhu, tim vét§i ma kazdy jeden z nich silu ovlivnit ceny, a
zaroven ¢im vétsi mnozstvi z portfolia zdkaznik nakupuje, tim vice opét miize
ovlivilovat cenové podminky. Dal$i proménna pak je i to, kolik riznych dodavateli
zékaznik vyhledal, ¢im vét§i mnoZstvi, tim 1épe se mu pak bude opét ovliviiovat
cenové spektrum. V neposledni fadé pak je tfeba zminit 1 kvalitu vyrobku, jelikoZ na
trhu narazime 1 na skupinu kupujicich, pro které je kvalita hlavnim kritériem, tudiz 1
navzdory vyssi cen€ se dostane do poptedi vyrobce, ktery uplatiiuje postupy zarucujici
vy$s§i kvalitu daného vyrobku.

e Silu dodavatelti — A¢koli vSechny vySe uvedené faktory stavi zdkaznika do celkem
silné vyjednavaci pozice, stdle méa kone¢né pravo v rozhodovani o cenové politice a
dalsich podminkéach dodavatel. Nejjednodussi cesta, jak si naklonit zakaznika a ziskat
jeho zdjem, je ubirat se cestou jedinecného produktu. Jelikoz pak zdkaznik produkt
nenajde jinde, dostava se prodavajici do velmi vyhodné pozice

e Substituty — Role substitu¢nich vyrobkli mtize, ale nemusi ohrozit na$ produkt. Vse
zaleZi na zdkaznikovi a pruznosti jeho poptavky. Cim vyssi elasticita poptavky, tim
vEtsi riziko, ze v pripade vstupu substitutu s lepsi cenou a srovnatelnou kvalitou, je na
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misté se obavat ztraty zakaznikd.

5.3 Analyza vnitiniho prostredi firmy

Nejen vnéjsi vlivy maji dopad na fungovani spolec¢nosti a uspech ji produkovanych vyrobka ¢i
sluzeb. Je tieba se také soustiedit na firmu zevniti, abychom mohli identifikovat, co délame

dobfe, a co je naopak tfeba zménit.

5.3.1 SWOT analyza

SWOT analyza predstavuje strategickou analyzu umoznujici komplexni nahled na firmu ¢i
produkt za icelem zhodnoceni jeho vyvoje, ale také pro potieby jeho dalsiho rozvoje. Nazev
této analyzy sestava z pocatecnich pismen jednotlivych bunék této matice, a to: S-Strenghts,
coz jsou silné stranky; W — Weaknesses, neboli slabé stranky, O — Opportunities, tedy
prilezitosti; a T-Threats, coz jsou hrozby. Zatimco silné¢ a slabé stranky prameni zevnitt
organizace (organizacni struktury, vyzkum a vyvoj...), ptilezitosti a hrozby spiSe ptichazi
z vnéjsiho okoli (politicko-ekonomické, demografické, legislativni... - vySe zminéné faktory
makroprostfedi). Pfi tvorbé SWOT analyzy se nejcastéji zacind od vnitini analyzy a poté se
pokracuje k zevnim faktortiim (Grasseova, 2006). SWOT analyza ukazuje nejlepsi cesty, jaké
vyvijet metody k rozvoji silnych stranek, ale také kde jsou slabiny, které je tfeba odstranit,
abychom byli otevieni novym pfileZitostem. Dale se dozvime, jaké silné stranky je mozno
pouzit, aby se zamezilo hrozbdm a zaroven, jaké strategie je tfeba vyvijet, aby byly omezeny
hrozby, které ohrozuji slabé stranky produktu. Diky v§em témto vystupiim jsme pak schopni
nalézt cestu, jak minimalizovat nedostatky a maximalizovat své pfednosti. NiZe uvadim tabulku
s ptiklady, co v§e mize figurovat jako proménnd ve SWOT analyze, a to pfimo vztazené na

farmaceuticky primysl:
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STRENGTHS

WEAKNESSES

*dostatecné finanéni prostfedky na marketing
*sloZeni produktu na zaklade studii

*podpora produktu ze strany odbornik
*dostatecné personalni zabezpeceni ze strany
obchodnich zastupci

*obsah konzervantl v produktu

*Spatné zvolené baleni produktu, jak z praktického, tak
designového hlediska

*wypadky v zasobovani a tim zplsobené vypadky produktu na
trhu

OPPORTUNITIES

THREATS

*zvé&tSovani cilové skupiny (baby boom u téhotenskych
testd, starnuti populace u produktt na bolest.._)
*zmirnéni legislativnich nafizeni pro reklamu

*u lékd na recept s £astenou Uhradou zdravotni

*trh zahlceny vysokou konkurenci, u produktl na recept s
uhradou ZP s kazdym novym generikem sniZovani uhrady ZP
*konkurenty velké spole€nosti se silnou finanéni zakladnou pro
marketing a s ustalenymi vztahy s klienty diky zavedené

znacce
*koronavirus zpusobujici sniZeni navstév pacientl u lékafd i v
lekarnach

pojistovny navySeni Uhrady

6 SEGMENTACE TRHU, TARGETING, POSITIONING

»Segmentace trhu pfedstavuje roz¢lenéni trhu do homogennich skupin, které se vzajemné 1isi
svymi potiebami, charakteristikami a ndkupnim chovanim; je mozné na n¢ pisobit
modifikovanym marketingovym mixem* (Kotler, Armstrong, 2004, s. 325). Targeting
v marketingu pak znamena, ze si zhodnotime jednotlivé segmenty podle jejich ,,navratnosti* a
vybereme ty ,,nejslibnéj$i“, coz umoziiuje mnohem vice zefektivnit cileni marketingu a snizit
naklady. V dnes$ni dobé marketéti nejprve vybiraji z jednotlivych segmentii cilové skupiny, a
teprve pak kazdé z nich §iji marketing na miru. To umoznuje investovani vétsiho obnosu pouze
do skupin, u kterych je ocekavana reakce na tuto stimulaci. Vysledkem targetingu je pak
positioning, coz je konkrétni stanoveni marketingového mixu pro danou skupinu zékaznik.
Idealnim ptikladem jsou televizni reklamy na hracky, jejichZ nejvétsi koncentraci mizeme
pozorovat v sobotu a ned¢li rano v bloku pohadek a poradii pro déti. Segmentace v marketingu

ma podle Kotlera a Armstronga n€kolik trovni — masovy marketing, segmentovany marketing,

marketing zaméfeny na mikrosegmenty a mikromarketing.

6.1 Masovy marketing

Marketing, ktery je zcela nediferencovany byl béZny spiSe v dobach minulych. Principem
tohoto marketingu byla masova vyroba, masovy prodej a masova propagace jednoho produktu.
Dftive bylo mozZné tuto strategii praktikovat, jelikoZ nabidka na trhu byla mnohem vice omezena
a zékaznik nemél tolik moZnosti, jak se k produktu dostat. V dnesni dobé&, kdy je mozno vyuzit
nepieberného mnozstvi kanald, jak ziskat pozadovany produkt, a dokonce srovnavat ceny
produkti srovnatelné kvality, uz firmy mnohem vice sméfuji do oblasti marketingu

segmentovaného.
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6.2 Segmentovany marketing

Segmentovany marketing umoziiuje firmam se lépe zaméfit na cilové skupiny, kterym pak
prizptisobi marketingovy mix. Spolecnost si na trhu vycleni cilové segmenty a mize tak své
produkty nabizet mnohem ucinnéji. Diky tomuto kroku si pak také snizi mnozstvi konkurence,
jelikoz celi zcela jisté mensimu okruhu konkurentii na poli segmentu, nez by celila na poli

celého trhu.

6.3 Marketing zaméreny na mikrosegmenty

Zatimco pfi rozd€lovani trhu na velké segmenty sice dojde k urcité kategorizaci zékaznikii,
rozdéleni na mikrosegmenty jeSté roztfisti tyto velké skupiny. Z pohledu dopliikkl stravy
nalezneme zakazniky, které zajima hlavné cena, jiné zase zajima jméno vyrobce, tudiz jeho
letita stabilita na trhu, a jiné zakazniky napi kvalita pouzitych latek. Pak ale pfejdeme k uzsi
specifikaci napt., Ze si rozdélime zdkazniky, které zajima kvalita, na ty, co pfimo nepatii do
skupiny, pro kterou je produkt uréen — tzn. déti napt. kupuji k Vanoclim svym rodi¢iim produkty
na klouby, a pak na tu skupinu spotiebitelt, kteti produkty vyhledavaji ptimo pro sebe. U prvni
skupiny je mnohem vice pravdépodobné, ze na zaklad¢ stimulace napi. formou TV reklamy
navstivi e-shop, kde objednaji nabizeny produkt. U skupiny druhé je zase vétsi

pravdépodobnost, ze navstivi 1ékarnu a vhodny produkt si nechaji doporucit od Iékarnika.

6.4 Mikromarketing

Mikromarketing je marketing zcela zaméfeny na urcitou specifikaci, kdy jsou vyclenovany
opravdu uzké okruhy nebo dokonce jednotlivci. Do této kategorie miizeme zahrnout napf.
marketing lokalni — o€ni produkty budu nabizet ve spadové 1ékarn¢ o¢niho 1ékafe anebo také
pfimo marketing zaméteny na jednotlivce. Pokud se s 1ékdrnou dohodnu na stabilnim vysokém
meésiénim odbéru, ktery si pak budu ale pravidelné kontrolovat, mohu jim nechat nastavit
snizenou cenu na produkt pfi kazdém jeho odbéru u pozadovanych distributort (Kotler,

Armstrong, 2004, s. 326-330).

7 MARKETING VE ZDRAVOTNICTVi

Nyni se zaméfime pifimo na sektor zdravotnictvi, potazmo farmacie, jelikoZ tento obor ma
oproti béZznému trznimu hospodafstvi urcita specifika. Standardné funguje trzni hospodatstvi

tak, Ze prodavajici si na urcitou castku ceni své produkty a pokud kupujici nedisponuje
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dostatecnym mnozstvim finan¢nich prosttedkti, bude zkratka z této smény vyloucen a zbozi je
nabidnuto jinému zakaznikovi. Cenu ovliviiluje mnoho faktorti od zvyklosti az po komplementy
¢1 substituty. Princip nabidky za urcitou cenu a poptavky s uritym finanénim obnosem, kdy
dochazi ke sméné, funguje na vsech trzich, vyjimku pak ale tvofi pravé zdravotnictvi. Tento
sektor, jehoz primarnim smyslem je pomoci lidem, zlepsit kvalitu zivota nebo dokonce zivot
zachranit mnohem vice ovliviiuje etika a tim i urcitd mira solidarity. Marketing ve zdravotnictvi
je také z velké Casti omezen diky silnym vliviim jak ze strany zdravotnickych instituci, které
ani tak nefunguji na principu podnikatelském, tak ze strany statu, ktery vyrazné reguluje tuto
oblast. Ceny ve zdravotnictvi v podstaté existuji pouze dvoji, a to regulované, kterych je vétsina,
a smluvni. Pravé diky statnim regulacim je role ceny na trhu zdravotnictvi znaéné¢ omezena, a
proto zdravotnicky trh se pomérné vyrazné odliSuje od trhli ostatnich. Zaroven zde také neni
mozno uplatnit bézné vSechny marketingové principy bez ptizplisobeni se regulacim. Ackoli
jsou podminky marketingu ve zdravotnictvi ztizené, stile je moznost zde najit prostor pro
prosazeni vlastniho produktu. To se ale neobejde bez soustavnych procest, kdy spolecnost
sleduje potieby pacientil, dodavateld 1 pojisStoven, posiluje své postaveni na trhu, rozviji své

produkty a monitoruje konkurenci.

I marketing ve zdravotnictvi uziva segmentace. Masovy marketing bez jakékoli segmentace
trhu se zaméfenim na Siroké spektrum moZznych klientl je velmi €asto vyuZivan v ptipad¢ snahy
o sdéleni jen minima informaci, ale velkému poctu lidi. Marketing cileny neboli segmentovany,
se zaméfuje na urcité cilové skupiny, at’ uz z hlediska Zivotniho stylu nebo typu pojiSténi.
V piipadé, kdy se organizace zaméiuji pfimo na individualni pozadavky, mizeme hovofit o

mikromarketingu. (Staiikova, 2013)
8 TRH DOPLNKU STRAVY
Doplnky stravy sice nejsou vazany tolika pfedpisy a regulacemi jako l€ky, nicméné i tak je

treba dodrZovat veskera natizeni pojici se k této problematice od uvedeni na trh az po reklamu.

8.1 Uvedeni nového produktu na trh

Prvotni faze uvedeni produktu na trh popisuje ptirucka Doplitky stravy a PNT: postup pri

pripraveé ke schvalovani:

1. ,,Pokud DS obsahuje potravni doplitky uvedené ve vyhlasce ¢. 446/2004 Sb., musi
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zadatel pied jeho uvedenim na trh zaslat text etikety na MZ CR.

2. Pokud DS obsahuje slozky neuvedené ve vyhlasce ¢. 446/2004Sb., musi zadatel pred
jeho uvedenim na trh pozadat MZ CR o souhlas. Souhlas MZ CR je vydavan na
zakladé odborného stanoviska SZU-CZZP Praha.* (Winklerova, Ruprich, 2007, s. 5)

Pro vytvoteni stanoviska SZU-CZZP Praha pak je tieba dodat dokumentaci vyrobni se slozenim
produktu, specifikace jednotlivych slozek ptipravku ¢i text etikety v ¢eském jazyce, kde je také
doporucené davkovani, varovani pred jeho piekra¢ovanim atd. Ufad kontroluje nejprve, jestli
se nejedna o 1éCivo, ale o potravinu. V piipadé kladného vysledku pak dochazi k podrobné
kontrole poskytnuté dokumentace, a pokud je po veSkerych procedurach produkt vyhodnocen
jako tradi¢ni potravina, je mozné jej propustit na trh jako doplnék stravy. Tim to ale nekonci,
po celou dobu existence podléha produkt dozoru ze strany mnohych statnich organti, zejm.

SZPI.

8.2 Dozor statnich organti nad dopliikem stravy

Zakon o potravinach, zakon o SZPI a zékon o statni kontrole umoznuji Statni zemédélské a
potravinatské inspekci vykondvat dozor nad dopliky stravy. Kontroluji se udaje uvedené na
vyrobku a ptibalovém letaku, zdravotni nezdvadnost a také jakost produktu. Dalsi kontrola, a
to v oblasti reklamy, pak prameni ze strany Zivnostenskych tifadti. Tato &innost se odviji od

zékona 40/1995 Sb. o regulaci reklamy.

8.3 Reklama a dopliiky stravy

Reklama v oblasti dopliikti stravy je podfizena zakonu o regulaci reklamy. Tento zakon definuje
reklamu: ,,Reklamou se rozumi ozndmeni, pfedvedeni ¢i jind prezentace Sifené zejména
komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotieby
nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav
nebo zavazki, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale

stanoveno jinak.“ (§ 1 odst. 2 zdkona €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy)

Tento ptedpis pak specifikuje dalsi naleZitosti reklamy na potraviny, které musi byt dodrzeny,

zejm. v oblastech, ve kterych nesmi byt reklama zavadéjici, napf-.:

e 'V oblasti t¢inkli nebo vlastnosti, kterymi potravina nedisponuje

e V oblasti slozeni, kterym potravina nedisponuje
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e Informacemi, Ze produkt mé charakteristické vlastnosti jako jediny, ackoli tyto
vlastnosti maji vSechny produkty z dané skupiny

e Uvadeéni informace, Ze doplnék stravy 1€¢i onemocnéni nebo pfedstavuje jeho
prevenci

e (Odvoléavani na nespecifikované studie

V ramci reklamy musi pak byt vzdy zfetelny a dostatecné Citelny napis ,,doplnék stravy*.

8.3.1 Zdravotni tvrzeni

V souvislosti s reklamou je pak tfeba také zminit tzv. schvéalena zdravotni tvrzeni. Tato
zdravotni tvrzeni lze uzivat na obalech potravin i v reklamé na né. VSechna uzivana zdravotni
tvrzeni jsou vazdna na vSeobecné uzndvané védecké poznatky. Pouzivani téchto tvrzeni je
regulovdno nafizenim Evropského parlamentu a rady ¢. 1924/2006. Tato zdravotni tvrzeni se
déli do dvou kategorii:

1. Funkéni zdravotni tvrzeni, kterd odkazuji na benefit Ziviny v oblasti vyvoje
organismu, psychologickou stranku jedince ¢i pro ucely kontroly hmotnosti.

2. Tvrzeni o snizeni rizika onemocnéni a Tvrzeni tykajici se vyvoje a zdravi déti
(Winklerova, 2013)
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PRAKTICKA CAST

30



10 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI ABC

Spole¢nost ABC International byla zaloZena v Rakousku jako soukromé farmaceuticka
spole¢nost se sidlem ve Vidni. Nasledn& roku 2008 pak bylo zalozeno jeji zastoupeni i v Ceské
republice, a roku 2011 i v republice Slovenské. Firma se zabyva aktivnim promovanim vysoce
kvalitnich a inovativnich produktt z fady RX (I€ky vdzané na 1ékatisky predpis), OTC (over-
the-counter = 1éky voln¢ prodejné), PZT (prostiedky zdravotnické techniky) 1 doplnki stravy
rakouské vyroby. Prace v terénu je zajiStovana prostfednictvim kmenovych sales force, ale také
outsourcovanymi (OS) reprezentanty, ktefi prezentuji firemni produkty. Management je

spole¢ny pro CZ i pro SK.

10.1 Firemni struktura CZ

General Manager|

Deputy General
Manager
]
| 1 1
Office Manager QPPV |\'<|/Iark6tlng
anager

sales F v Sales F Sales Force Sales Fovrce
aei/| orce jizni | ales Ncl)rce B . odniCechy B wchodni Cechy
orava severni Morava (0S) (0S)
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10.2 Firemni struktura SK

General
Manager

Deputy General
Manager

Office Manager

Sales Force Sales Force
zapadni stfredni
Slovensko Slovensko

Marketing
Manager

Sales Force
vychodni
Slovensko
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10.3 Popis firemni struktury

Spolecnost ABC tidi v obou zemich stejny management. Vedeni spole¢nosti ma na starost
generalni manazer, ktery zastesuje kompletné vSechny aktivity firmou realizované, ma ptehled
o viech ¢innostech jednotlivych manaZert. Resi finanéni politiku firmy, zasobovéni ze strany
matetské spoleCnosti, vytvaii budgety a forecasty pro dalsi obdobi a dohlizi na jejich plnéni.
Spolecné s Deputy GM, tzn. se zastupcem, také fesi otazky personalni. Deputy GM zastupuje
GM v ptipad¢ potieby, a obecné mé ve spolecnosti pozici Sales Managera. Jeho starosti jsou
tedy prodeje, obraty, finanéni vyhodnoceni uspéSnosti daného obdobi a s tim souvisejici
reportovani o situaci. Osoba pracujici na pozici GM a Deputy GM musi disponovat zejm.
velkymi organiza¢nimi schopnostmi, trpélivosti, preciznosti a také velkou davkou diplomacie,
aby byla uspé$na pii vyjednavanich spolupraci apod. V ptipadé spolecnosti ABC, jejiz
matetskéd firma sidli ve Vidni, je také dulezité, aby tyto osoby disponovaly znalostmi cizich
jazyki, a to minimalné némciny a/nebo anglictiny. Office Manager méa na starost otazku
logistiky, pfesuny mezi sklady a obchodnimi centry, kontrolu stavu zasob, ale také inventury a
komunikaci se spolupracujicimi distribucemi napf. stran nastavovani specialnich cen pro
jednotlivé odbératele nebo ploSnych akci. Od takového Clovéka se ofekava vysokd mira
organizovanosti, preciznosti, a v nejlep$im piipadé pro maximalni pochopeni systému také
pfedchozi pracovni zkuSenosti pravé na distribucich. Dale mdme na diagramu znazornénu
polozku QPPV — neboli Quality Product Pharmacovigilance. Tento ¢lovék zodpovida za
farmakovigilanci ve spole¢nosti, coZ znamena pravé proces, ktery nastava po uvedeni produktu
na trh. Navzdory vSem studiim a testlim pfedchazejicim uvedeni produktu, aZ po jeho launchi
je tento opravdu zkouSen velkym poctem lidi, a byvaji objeveny nové nezadouci ucinky.
Ukolem farmakovigilance je tedy monitorovat piipravky na trhu, evidovat piipadné nezadouci
ucinky a nasledné pak zvazovani pozitiv a negativ produktu, tzn. ktera stranka ptrevazi. Dalsi
¢asti prace osoby zodpovédné za QPPV je dozor nad kvalitou produkti, a také komunikace se
statnimi organy stran vypadk, registraci, zmén v obalovém materidlu atd. V neposledni fad¢
také provadi dozor nad reklamou a tvorbou propaga¢nich materiali ve smyslu legislativy, a
také nad ¢innosti spole¢nosti v oblasti GDPR. Clovék vénujici se praci QPPV by tedy mél byt
opravdu znaly legislativy jak Ceské, resp. slovenské, tak i evropské a mél by mit i vzdélani

v oblasti farmacie. Cinnost moje, tedy marketing manazera, spoc¢iva v zasStitovani kompletni
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propagace naSich produktti, a je spojena velmi Uzce se spolupraci s pracovniky v terénu. Od
téch pravidelné ziskavam hlaseni o déni v jejich regionech, se kterymi mohu dale pracovat.
Ptipravuji pro kazdy rok plan rabatovych akci pro lékarny, plan OTC mailingu, ktery je
v souladu s GDPR zasilan lékarnam, ale také plan vyroby a nacenéni tisku a zhotoveni
propagacnich materiali. Zodpovidam za vzhled i obsah (ktery konzultuji s QPPV) veskeré nasi
reklamy, www stranek, pfipravuji Skoleni pro reprezentanty. Dale spravuji také oficidlni
mailovou postu nasi firmy, abych méla lepsi kontakt s cilovymi zédkazniky — pacienty. Kromé
toho také piipravuji pieklady studii z angli¢tiny nebo propagacnich materiali matetské firmy
z némciny, a mnoho dal§iho. Pro moji praci je velmi diilezité kreativita, cit pro estetiku, znalost
chovani zakaznika a znalost cizich jazyku. Sales force jsou obchodni zastupci nasi spole¢nosti,
ktefi maji pfidéleny regiony. Vzhledem k ndkladnosti na obchodni zastupce a zarovei
vzhledem k aktudlni situaci na trhu prace, kdy je opravdu velmi ndrocné najit kvalitniho
reprezentanta, jsme vyjma jizni Moravy piesli na cestu outsourcingu sales force minimalné po
dobu, kdy bude takto vypadat situace na trhu prace a také epidemiologicka situace. Dobry
farmaceuticky reprezentant musi hlavné velmi dobfe znat terén, to, Ze md mezi l1€ékarniky a
1¢kati kontakty, je jen jeho plus. Musi mit vyborné komunikac¢ni a obchodni dovednosti a
perfektné zvladat time management a planovani své ¢innosti. Bez empatie, ktera jej ptiblizi co

nejvice potencidlnimu zédkaznikovi, se absolutné neobejde.

11 VEKEM PODMINENA MAKULARNI DEGENERACE

vvvvv

zustali nezavisli a intenzivné prozivali vSechny krasné okamziky Zivota. V pokrocilém véku
mohou normdlni vidéni zhorSit rtizné nemoci a nasledné zhorsit 1 kvalitu celého Zzivota.
Nejcastejsi pficinou zhorSeni zraku je v€kem podminénd makularni degenerace, zkracené
VPMD. Jednd se o nejCastéj$i ocni onemocnéni v industridlnich zemich, které je casto
doprovazeno zavaznou poruchou vidéni. Pti VPMD odchézi k dlouhodobému poskozeni zluté
skvrny (macula lutea), coZ je misto nejvysSiho zrakového rozliSeni v sitnici. MiiZze vyustit aZ
v uplnou slepotu; jen v Rakousku je v soucasné dobé postizeno na 150 tisic lidi. Samoziejmé,
ze ne u kazdého se VPMD vyvine, nicméné se zvySujicim se vékem se zvySuje
pravdépodobnost vypuknuti tohoto onemocnéni. Dodnes neni zndma pfesna piicina nemoci,

pravdépodobné jsou ale na vin¢é oxidativni procesy vyvolané svétlem o vysoké energii, dale

usazeniny na sitnici (retinalni depozita) a metabolické poruchy.
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11.1 Sucha forma VPMD

Sucha forma je nejcastéj$im typem VPMD. Je obvykle méné zavazna nez agresivngjsi vlhka
forma VPMD, nicmén¢ je nezbytné, aby byla vcas a fadné 1éCena a pravidelné kontrolovana
pro zajisténi bezpecné ochrany sitnice. Sucha forma se obvykle vyviji pomalu se vznikem
izolovanych depozit na sitnici (sitnicové druzy). V dal$im prabéhu nemoci se drizy zvétsuji a
zvySuje se jejich pocet. V diisledku toho se zrak stale vice zhorSuje a 1ze pozorovat i centralni
vypadky vidéni. Piestoze neexistuje Zadna t€innd 1é¢ebna terapie suché VPMD, lze jeji
prabéh piiznivé ovlivnit podavanim vyvazené stravy a aplikaci luteinu. Kromé toho studie
AREDS 2 prokazala, ze v pozdnich stadiich VPMD pomahaji vysoké davky kombinace

vitaminu a mikronutrientt.

12 PREDSTAVENI PRODUKTOVE RADY XYZ:

Produktova fada XYZ je na trhu jiz vice nez 5 let a sestava ze tii produktti. Prvni dva byly
uvedeny na trh jiz pfed dlouhou dobou a zaméfuji se primarné na pacienty s ranou formou
VPMD. Kromé 10mg, resp, 20mg luteinu obsahuji také omega-3 mastné kyseliny DHA a EPA.
Konkrétn¢ najdeme v produktech 240mg DHA a 90mg EPA. Nyni pfiSel na trh tfeti produkt
této fady — XYZ3, ktery naopak cili na pacienty s t&€z§i formou VPMD.

12.1 XYZ3 produkt

Produkt XYZ3 byl uveden na trh jako novinka produktové fady zaméfena na pacienty s t&€z8i
formou VPMD, ktefi dle nejnovéjSich védeckych poznatkli potiebuji pro vyzivu o¢i jiné

produkty a latky nez pacienti v rané fazi.

13 ANALYZY APLIKOVANE NA PRODUKT XYZ3

V prvni ¢asti prace jsme si predstavili nékteré analyzy, které je vhodné provést pred samotnym
launchem nového produktu na trh. Nyni si tyto analyzy uvedeme do praxe pfimo v souvislosti

s nami launchovanym produktem.
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13.1 SWOT analyza produktu XYZ3

Na zéklad¢ prizkumu trhu, ale i disledného zkoumani vlastnosti samotného produktu je tieba

identifikovat jeho slabé a silné stranky, jeho pftileZitosti, i co jej ohrozuje.

STRENGTHS

WEAKNESSES

« pfirodni, Ziste a vysoce kvalitni sloZky produktu

« dobra védécka zaldadna produktu diky studiim z celého svéta

» produkt pochdzi z celé produlkdové Fady, kterd pokrjva &iroké spekirum pacient
postiZenjch VPMD od rancho po pozdni stadium onemacnéni

+ dobra compliance pacient - diky schématu uZivani pouze jedné tablety denné
+vhaodné | pro pacienty s diabatem neba trpici celiakii

+ Zkuseni obchodni zastupci oviadaiici key-informace k produidy stejné jako potfebné
obchodni dovednosti

« nizky obsah luteinu, kiery je pro nékteré Kkafe jednim z rozhoduicich parametrd
« pro néktené pacienty je cena produktu i navzdory shkevovym akcim a nabidkam
stale piiis vysoka

= aproti ostatnim produktl v této Fadé s jednd o opravdu velké kapske, jejichE
polykani miZe nékterym pacientlm ¢inil oblize

= minoho lékafli stale newddi v G2inky kteinowjch produlddi

« vysokd fluktuace zaméstnancl v poslednich tfech letech - dolo k nékolika
vyménam na pozicich sales reps, i diky prvotni nutnosti seznameni s terénem
vady siné zor2di prodeje

« absence baleni na vice mésici, kené by mohlo byt napf. cenové zvihodnéno

OPPORTUNITIES

* postupné naristajici rh diky stamuti populace

« diky obecnjm informaénim kampanim postupné nanirsta infarmovanost a povédomi
o tomto onemocnéni

» aktussini podet diagnostikovanyich pacientl e stile ni2& ne? je reainy pocet
postiZenyich, tudiZ nadale budou Eisla diagnostikovanych pacientl) nanistat

13.2 5F model

THREATS

V tomto modelu jsou analyzovany zdkladni konkuren¢ni sily, jejichZ plisobeni bude po celou

dobu zivotniho cyklu produktu ovliviiovat jeho tispéchy i netispéchy na trznim poli. Pokud bude

analyza provedena dikladné, je mozné najit cestu, jak negativni piisobeni analyzovanych vlivi

zmirnit nebo dokonce obratit ve prospéch nasi spolecnosti.

e Stavajici konkurence — aktudlné je na trhu s luteinovymi produkty velké mnozstvi
spole¢nosti s mnoha produkty ve svém portfoliu. Tito konkurenti casto Uzce
spolupracuji nebo dokonce jsou lékarenskymi fetézci, coZz velmi vyrazné napomaha
prodeji jejich produktil, a naopak oslabovani produkti jinych.

e Potencialni konkurence — ackoli je trh s luteinem dle mého nazoru takika presycen, diky
celkem slabé kontrole slozeni produktu a deklarovaného mnozstvi latek (ve srovnani
s 1€ky), je zde stale celkem dost atraktivni prostiedi pro nové hrace.

e Kupni sila — jak bylo uvedeno jiz vySe ve SWOT analyze, populace v nasi zemi
postupné starne a pocet pacienti s VPMD neustéle nartsta. Stejné tak postupné nartista
1 pocitacova gramotnost seniorl, ktefi diky pfistupnosti on-line srovnavacu cen a
produktt jsou také jiz v dnesni dob¢ si schopni porovnat ceny jednotlivych produktt a
jejich sloZeni. Bohuzel co se ty€e cen je pak nas produkt znevyhodnén oproti jinym (i

kdyz tfeba mén¢ kvalitnim) produktim
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e Sila dodavatelt — opravdu evidentni cestou tspéchu naseho produktu je jeho vznik na
podklad¢ studie na pacientech trpicich téz§imi formami VPMD. SloZeni produktu je
naprosto totozné s testovanym mnozstvim jednotlivych substanci. Niz§i mnozstvi
luteinu se vSak muze nékterym (Iékaitim 1 pacientiim) jevit jako nevyhoda oproti
konkurenci, a je tedy tfeba zdlraznovat, Ze mnozstvi luteinu v produktu je dostatecné,
a opct se odvolavat na vysledky studie AREDS2. Zarovein je tedy nutné rozSifovat
podvédomi cilové skupiny o existenci této klicové studie.

o Substituty — také role substituti miize ¢astecné ovlivnit vyvoj prodeji naSeho produktu,
avSak zrovna v piipad¢ produktu XYZ3 neni riziko tak vysoké, jako napt. u jeho XYZ1
resp. XYZ2 ptibuzného, kde je Cisté teoreticky ¢astecné mozno nahradit uzivanim
rybiho tuku a samotnych luteinovych kapsli. Nejedna se vsak ani zde o pfili§ realnou
hrozbu. Do budoucna se vsak objevuji signaly, ze se na trh chystd pifimo 1ék na VPMD
(vyhledové v horizontu minimalné 5 let), coZ uz by ale predstavovalo mnohem siln¢jsi
ovlivnéni prodejl luteinovych piipravki obecné.

14 STANDARDNI MARKETINGOVE NASTROJE
SPOLECNOSTI APLIKOVANE NA PRODUKT XYZ3

Spole¢nost ABC diky svoji velikosti nemé k dispozici pfili§ silnou finan¢ni zakladnu pro
realizaci masovych marketingovych kampani tak jako tomu je v pripadé¢ silnych hraca na trhu.
S prostiedky na marketing je tfeba hospodafit s jest¢ vétsi rozvahou a pred kazdym krokem
dikladné uvazit jeho predpokladanou efektivitu z pohledu benefit x cost. Nejprve je tieba uvést
lidskou silu, kterd je nejndkladnéj$i polozkou marketingu spole¢nosti. Obchodni zastupci
predstavuji naklady nejen mzdou, ale také svymi rozpocty pro konani eventl, zajistovani
darkovych predmétl na miru klicovych zakaznikli nebo také skrze jejich pohonné hmoty a dalsi

nutné fixni polozky. Teprve pak pfichazi na fadu ,,nezivé* ¢asti marketingu.

Do rozpoc¢tu na marketing se zapoc€itavaji totiz také vzorky, které jsou pouzivany jako jeden
z hlavnich néstroju, at’ uZ pro odborniky, tak pro pacienty. Stejné tak i1 naklady na financovani
rabatovych akci x+1 pro 1ékarny, které pak napomahaji sniZeni cen také pro koncoveé zékazniky.
Kdyz zde zminuji akce x+1, je tfeba poznamenat, Ze je samoziejmé mozné aplikovat 1 akce,
kdy dochazi k ploSnému sniZeni ceny produktu u jednotlivych distribuci pro 1ékarny (napf.
sleva 20%). AvSak tomuto kroku jsem naklonéna az v krajnich ptipadech, jelikoz je z mého
pohledu efektivnéjsi cestou x+1 1€kéarny ,,piimét™ k odbéru veétsiho mnozstvi produktu, ¢imz
pak budou samy stimulovany k intenzivnéjSimu doporuCovani piipravku, aby zbyte¢né

nehromadily z4soby na sklad¢€. U 1€karen, které jsou jiz stalymi zdkazniky a jejich odbér je
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pravidelny a vyrazné€ vyssi nez u jinych, 1ze také po dohod¢ na miniméalnim mési¢nim odbéru
nastavit na produkt trvale snizenou specidlni cenu, za kterou budou na zvolenych distribucich
produkt objednavat. Je pak ukolem toho, kdo specialni cenu nastavil, aby v pravidelném
mésicnim reportu prodeji na lékarny kontroloval realizaci smluveného odbéru. Tyto
marketingové nastroje — akce/snizeni ceny a vzorky pfedstavuji nejvétsi polozku

,»hezivého marketingového budgetu.

Nyni se dostavaji ke slovu propagacni materidly (letaky, brozury), reklamni pfedméty s logem
firmy a jednotlivych produktii (kalendare, diate, propisky, utérky na bryle), a také velké
investice do celorepublikovych eventil jako jsou sjezdy jednotlivych 1ékaiskych odbornosti a
I¢karnik. S t€émito akcemi nesouvisi pouze poplatek dle rozsahu ucasti (od bézného
vystavovatele po zlatého/platinového sponzora), ale také dalsi néklady. Tyto akce vyzaduji 1
naklady spojené s drobnym obcerstvenim (reklamni pernicky a suSenky s logem firmy),
reklamnimi roll-upy ¢i napt. s natdcenim reklamnich videospotll prezentovanych o prestavkach
mezi prednaskami. DalSim marketingovym ndstrojem, tentokrat zamétenym na lékéarny je
motivaéni program, kdy 1€karny na zdkladé svych objednavek ziskavaji samolepky, a za urcité
mnozstvi ziskanych samolepek jim jsou pak pofizovany darky jako podékovani za spolupraci
a loajalitu. Nasi reprezentanti také po dohodé¢ se spolupracujicimi Iékarnami Casto realizuji face-
to-face kampané pro pacienty, kdy svijj stanek umisti pfimo do 1ékarny, a zde oslovuji jak ty,
ktefi si produkt zakoupi, tak pacienty, ktefi jsou potencialnimi odbérateli. Casto tyto kampané
byvaji doprovazeny bud’to zvyhodnénou cenou na produkt nebo napt. give-awayem drobnych
upominkovych predmét od propisek pies utérky na bryle az napt. po destniky. Dale ¢as od
¢asu naSe spolecnost vyuzivd moznosti inzerce v nékterych periodicich pro pacienty, jako jsou
napf. pfilohy deniku Metro, kde byva prezentovan pacientim nas bonusovy program 4+1. Tento
spo¢iva v tom, ze pacienti si vystiihuji EAN koédy ze zakoupenych baleni a ty vlepuji do
karti¢ek, které obdrZi pti koupi produktu. Jakmile nasbiraji 4 EAN kody, zaslou karticku na

adresu spole¢nosti, diky cemuz do mésice obdrzi bonusové baleni produktu zcela zdarma.

Ze strany kancelafe probiha také marketingova podpora, a to formou mailingu smérovaného
v souladu s predpisy GDPR na lékarny po celé CR. V ramci tohoto mailingu pak byva v Ceské
republice oslovovano cca 2500 lékaren, kterym byva produkt piedstaven spole¢né se
souvisejicimi studiemi a zaroven je zde pfipomenuta aktudlng platna akce x+1, které mohou
1ékarny vyuzivat. Tento mailing je také realizovan v SK a pokryva cca 1100 lékaren.
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Diky nasim reprezentantiim také ziskavame formou pravidelnych tydennich hlaSeni informace
o situaci na trhu, akcich a specidlnich nabidkach konkurence, chovani pacientl i 1ékatt a
1ékarnikti, nabidce 1 poptavce. V piipadé zavadéni nového produktu se nam tak okamzité
dostava feedbacku, stejné¢ jako v piipadé nové prichazejici konkurence ¢i preorientovani
pacientt na jiny produkt napt. na zaklad¢ aktualni TV reklamy, jelikoz poptavka u luteinovych

produktt je celkem pruzna.

14.1 Inzerce pro lékarny prostrednictvi vybraného distributora v SK

Pro Slovensko je vyuZivano stejnych marketingovych nastroji jako v Ceské republice. Navic
mame na naSi firmu navazany sptateleny e-shop, ktery také napomahd prodejim produktu.
Mimo to pak na zékladé dlouhodobé spoluprace s jednim z distributort byla pro druhé pololeti
roku 2020 navdzana marketingovd smlouva v hodnot¢ 5000 € zabezpecujici vybrané
marketingové nastroje realizované pro nasi spole¢nost timto distributorem. V jeho nabidce jsou
mnohé produkty od telemarketingu ptes mailing az po periodika zdarma zasilana do 1€karen.
Jedno z nich 1ékarny dostavaji kazdy mésic a na jeho posledni stran€ jsou zvetejnény specidlni
akce na vybrané produkty. Pro kazdy den se jedné o specialni akci na jeden produkt. Tato akce
je také podpofena mailingem v dany den a telemarketingem realizovanym prostfednictvim
jejich call centra. Jednalo se o prvni pololeti spoluprace, po jehoZ vyhodnoceni jsme chtéli

bud’to ve spolupraci pokracovat nebo ji pro nizkou efektivitu pro dalsi rok jiz neprodlouzit.

15 MANAGEMENT REPREZENTANTU

Pro spravnou cinnost obchodnich zéstupcl je nutnd jejich odborna znalost a orientace
v problematice souvisejici s prezentovanym produktem, coZ ma na starost Marketingovy
manazer spolec¢nosti. Pfi kazdém launchi produktu jsou reprezentanti Skoleni na dany produkt
a je jim pfedstaveno srovnani s nejbliz§imi produkty naseho portfolia, aby byli schopni spravné
identifikovat rozdily pii dotazech odborné vetfejnosti. Kromé toho je diileZité také srovnani
s konkuren¢nimi produkty na trhu, jelikoZz vzdy je zdkladem odliSovat se. Zaroven jsou
informovani o dostupnych propagacnich materidlech, planu konferenci, kterych se budeme
s produktem ucastnit, a také je jim pfedstaveno aktualizované schéma navstév, do kterého je

novy produkt zahrnut.
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16 PRODEJE 1-12/2020 CZ

Produkt XYZ3 byl na nas i SK trh uveden v lednu 2020. Ackoli nasi reprezentanti piipravovali
potencialni zakazniky na jeho ptichod jiz od posledniho kvartalu 2019, oc¢ekavali jsme, Ze prvni
prodejni ptipady se realn¢ dostavi az na pocatku druhého kvartalu 2020. Ac¢koli byl v poloviné
ledna rozeslan mailing s informaci o launchi produktu, bylo jasné, ze nejvétsi prace bude na
obchodnich zéstupcich, kteii potifebuji cca 2-3 mésice, aby zvladli obeznamit kompletné sviij
region s informaci, ze produkt je jiz na trhu a nabidnout zavadéci akci. Tato prace je sice
realizovatelnd 1 formou telefonického kontaktu, nicméné pro udrzeni pocitu individuality
kazdého zakaznika preferujeme osobni kontakt, ktery je mnohem efektivnéjsi. V tomto obdobi
zaséhla jak CR tak i SK prvni vIna koronaviru, ktera vyrazné ovlivnila &innost reps v obou
zemich. Jednalo se o restrikce znemoznujici navstévy lékaren nebo nésledné omezujici pocty
osob v 1ékarnach, coz vedlo k tvorbé dlouhych front pted jednotlivymi prodejnami. Vzhledem
k situaci a platnym opatfenim jsme byli nuceni ¢im dal vice svou propagaci presouvat do
neosobnich sfér, a to formou mailu a telefonu. Reprezentanti navolévali zejm. své VIP kontakty,
aby udrzeli spolupraci, pfipomnéli stavajici produkty a akce, ale také predstavili nové
launchovany produkt XYZ3. Prodeje 1ékaren v CR piedstavovaly v prvnim kvartalu obrat
v pruméru 50 tis./mésic, za druhy kvartdl dosahly 100 tis./mésic, ve tfetim kvartdlu uz
v podstaté stagnovaly na 120 tis./mé&sic a ctvrty kvartal, ktery opét seviela drastickd opatieni se

dostal dokonce na 110 tis./mésic.

17 PRODEJE 1-12/2020 SK

Na Slovensku fadil COVID-19 tplné stejn€, SK dokonce obvykle zavadéla drasticté;si opatieni
o n¢kolik dni ¢i tydnh dfive nez CZ. Omezeni poc¢tu osob vazané na prodejni plochu dané
jednotky zde zagalo mnohem diive a z pivodni plochy 10 m? se postupné dostalo az na 15,
které jsou aktualné platné i u nas. Fronty pied lékarnami nartstaly, stejné jako v CR i zde
rapidn€ narostly prodeje paracetamolu vedouci az k vypadku, ale markantné se snizily prodeje
ostatnich OTC produktt. Stejné tak také poklesla obecné navstévovanost 1ékatt pacienty, ti
obvykle preferovali jen telefonicky kontakt a ze strachu z pandemie 1ékate vyhledavali v jen
opravdu nevyhnutelnych piipadech. Diky této situaci byl launch produktu naprosto stejné
zpomalen jako v CR. Pii revizi prodejnich vysledki je nutno piihliZet také k po&tu obyvatel,

jelikoz SK je pfiblizné€ polovi¢ni zemi. Primérné obraty 1ékéaren po prepoctu na CZK byly 1Q
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=40 tisic/mesic, 2Q = 80 tisic/mesic, 3Q = 120 tisic/mésic, 4Q = 170 tisic/mesic. Musim dodat,
ze vyssi vysledky v SK ve srovnani s CZ na piepocet obyvatel jsou zejm. dany faktem, ze v SK
pracuje jiz osm let stabilni a dobfe zavedeny tym reprezentanttli, kteii mohou své pozice a
dobrych vztaht vybudovanych s jednotlivymi odborniky daleko 1épe vyuzit, nez sales force

v CZ, ktefi zde plsobi vyrazn¢ kratsi dobu.

18 POROVNANI PRODEJNICH VYSLEDKU CZ X SK ZA ROK
2020

Nyni je na misté porovnat ziskana data o prodejich produktu XYZ3 po roce jeho plisobeni na
dvou trzich. Marketingové nastroje byly uzivany ve stejnych obdobich paralelné pro ob& zem¢.
Opét zdlraznuji, ze je tieba vzit v obou zemich v tvahu existenci pandemie doprovazené
mnoha opatfenimi, kterd maji opravdu zdsadni vliv na prodejni vysledky nejen naSich, ale 1
konkurenénich produkt. Nakupni priority zdkaznikii se vyrazné zménily. V soucasné dob¢ je
spiSe preferovano vytvareni zasob dezinfek¢nich a ochrannych pomiicek a produkti, od kterych
se oCekava zmirnéni pravodnich ptiznaktt COVIDU. Zvysila se vyrazné intenzita nakupovani
pfes internet ve srovnani s osobnim prodejem, tudiz chybi proménnéd ve formé doporuceni
lékarnika. U voln€ prodejnych produktii zamétenych na jiné oblasti neZ COVID, doslo plosné

k propadim prodeje.

A ted’ uz k samotnym prodejim. Jak je patrné vySe, prodeje v SK v prvnim pololeti roku
v podstaté kopirovaly vysledky v CR. Zlom pak nastal ve tfetim a nejvice ve &tvrtém kvartalu
roku 2020, kdy doslo v SK k vyraznym nartstim oproti CZ, a ve ¢tvrtém kvartalu dokonce SK
vyrazné predbéhlo prodeje Ceské republiky. V tomto obdobi byly v SK implementovany nové
marketingové nastroje ze strany distributora, a jejich vysledky jsme jiz obdrZeli. V prvnim
pololeti predstavovaly prodeje produktu XYZ3 ptes tohoto distributora SK1 maximéln¢ 20
procent vSech slovenskych prodejt, v VII 2020 to bylo 24 %, v VIII 55 %, v IX 65 % a od X
2020 prodal tento distributor vice nez 70 % produktu XYZ3 v SK kazdy mésic. Prodeje
produktu narGstaly i u jinych distributorti, ale opravdu jen mirn€. Na zdklad& vSech poznatkii

1ze pak vyvodit nésledujici tvrzeni:

e Produkt AREDS se prodéaval v prvnim pololeti v obou zemich v podstaté srovnatelné

e Na =zidkladé implementace marketingovych néstroji distributora SK1 doslo
k vyraznému navyseni prodejii ve druhém pololeti
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Produkt se dostdval mnohem vice do podvédomi pacientli, coz zajistilo, ze jej
vyhledavali 1 v jinych I€karnach, které vyuzivaji sluzeb jinych distribuci, coz
sekundarné navysovalo prodeje 1 jim

Po srovnani benefit x cost je zcela evidentni pozitivni vliv i pfes ndklady (5000€ +
akce x+1)

Tento marketingovy nastroj vykazuje opravdu vyraznou efektivitu

19 ANALYZA TRZNIHO PROSTREDI - MAKROOKOLI A
MIKROOKOLI

Abychom méli ale kompletni piehled o situaci na trzich v Ceské a Slovenské republice, je tieba

dikladnéjsi analyzy. Na jejim zaklad¢ jsme pak schopni naleznout nedostatky, chyby a mezery

v marketingu na ¢eském uzemi, a tyto omezit ¢i Uplné odstranit.

19.1 Makrookoli — analyza PEST

Pro ucely analyzy makrookoli pouzijeme PEST analyzu, ktera byla pfedstavena v teoretické

Casti prace.

Faktory politické — V obou zemich je nd$ produkt ovlivnén z hlediska legislativniho
velmi silng. Jak z pohledu legislativy dopliikt stravy i reklamy, tak i z pohledu dovozu.
Firma je samoziejmé ovliviiovana také ptedpisy pracovniho prava, BOZP atp., nicméné
v horizontu roku jsou pravdépodobné maximaln€ zmény v oblasti ochrannych pomiicek

s ptihlédnutim k soucasné pandemii.

Faktory ekonomické — Ceska a Slovenska republika maji odlisné mény, Cesko si stale
zachovava korunu, Slovensko jiz 12 let pouzZiva euro. Z pohledu distribuce zboZzi od
rakouské matefské firmy se tak Slovensko vyhyba dopadim spojenym s kolisanim
kurzu a nutnosti pfepoétu. V Ceské republice se snazime po dohodé s dovozcem témto
vykyvim pfedejit tim, Ze nakupujeme zbozi v korunach, a proto za néj platime stale
stejné. Jak jsem jiz uvedla vyse, sazba DPH je v Ceské republice 15 %, na Slovensku
20 %. Z hlediska nezaméstnanosti, kterd ma vliv samoziejmé 1 na kupni silu
obyvatelstva, je na tom Ceska republika mnohem Iépe. Zatimco u nas se nezaméstnanost
zastavila na pfiblizné ctyfech procentech, na Slovensku je v podstaté dvojnasobna.

Soucasna situace zplsobena covidovym lockdownem povede jen ke zvySeni miry
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nezaméstnanosti obou zemi, coz bohuzel Urovni poptavky nepomuize ani na jednom

trhu.

Sociokulturni faktory — Z pohledu vzdélani dochazi ke zvySovani trovné v obou
zemich. Stoupa mnozstvi lidi s vysokoskolskym vzdélanim i s maturitou. Diky tomu je
také vyssi jejich informovanost o rozli¢né problematice rozlicnych obord. Stoupa také
gramotnost s PC, kterd usnadiiuje ptistup k informacim a tim i zvySovani povédomi
napf. 1 o onemocnéni VPMD. Samoziejmé ve srovnani nizSich a vysSich vékovych
kategorii jsou jesté celkem patrné rozdily v nejvyssim dosazeném vzdélani, nicméné to
na druhou stranu znamena, Ze soucasna generace Ctyficatnikii pfedstavuje mnohem §irsi
potencidlni zakladnu pro zasazeni modernimi cestami marketingu vcetné e-shopt (pfes
které mnozstvi nakupti raketové stoupd v obou zemich, a to nejen diky covidu), bannerti
¢i online PR ¢lanktt o VPMD nez jejich rodice. Z pohledu Zivotniho stylu a Zivotni
urovné v obou zemich ptibyva lidi, ktefi jsou ochotni odhlédnout od ceny pfi zaruce
vyssi kvality a garantovaného slozeni. Toto se potvrzuje i v anketé, ktera byla pokladana
v roce 2014 v 1€karnach naSimi reprezentanty (100 zadkazniklim, kteti zde byli za ucelem
nakupu zbozi z volného prodeje, v kazdé zemi), kdy na otdzku ,,Rozhoduje u Vés pfi
nakupu doplnkl stravy spiSe garantované slozeni a kvalita nebo cena?* odpovédélo
jasné pro kvalitu v SK 48 zakazniki, v CR 57. Motivy pro dominanci ceny byly riizné,
bud’to garanci kvality nevéfili, nebo méli napt. omezené finan¢ni prostiedky. V roce
2019 byl prizkum proveden znovu se stejnou otazkou. Pro kvalitu se v SK jednoznaéné

rozhodlo 59 zakaznikd ze sta, v CR 64.

Technologické faktory — uroven technologii v Evropé stoupé strmé nahoru stejné jako
stoupa mnozstvi novych védeckych poznatkii. Toto se promita v pozitivnim smyslu jak
do vyrobniho procesu, ktery je mnohem efektivnéjsi a rychlejsi, tak i do fungovani
jednotlivych dcefinych pobocek prostfednictvim rozsiteni databdzi o konkurenénich
produktech, a analytickych programi pro zpracovani prodejnich dat. Po dlouhych letech
vahani budou do vSech zemi letos matefskou spolecnosti zakoupeny 1 licence pro
IQVIA data, ktera nam mj. ukézi uspésnost ostatnich konkuren¢nich produktt na trhu a

umozni ndm jesté 1épe poznat okolni prostiedi.
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19.2 Mikrookoli — 5F model

S5F model popsany v teoretické ¢asti prace pouzijeme ke zjisténi rozdili mezi Ceskym a
slovenskym trhem z pohledu zakladnich péti konkurenc¢nich sil v oblasti nejuzsiho okoli

podniku.

Stavajici konkurence — aktudlné nalezneme na Ceském trhu vice nez 25 produktl, které
predstavuji nejblizsi konkurenci naseho produktu, na slovenském piiblizn€¢ 22. Neni mozné
presné urcit, jelikoz se kazdy z produktii lehce 1i§i mnozstvim néjaké slozky nebo adici néceho
»havic*. Firmy, které konkuruji nasemu produktu, jsou takika shodné v obou zemich, tudiz
pusobi soucasné€ na obou trzich. Vzhledem k tomu, ze Slovensko ma diky poctu obyvatel méné

odbérateltl, je v podstaté na tom hiife.

Potencialni konkurence — Mezi konkuren¢nimi firmami nalezneme opravdu mnoho silnych
hragt. Castym jevem také je, Ze z portfolia jedné firmy jsme schopni uréit i &tyfi produkty, které
pfedstavuji konkurenci nasemu XYZ3. Toto bohuZel znamend, ze tyto velké a silné firmy
mohou mnohem vice pohybovat s cenou produktl, aby tak znevyhodnily nejen stavajici
konkurenci, ale také snizily zajem o vstup nového hrace na trh. Toto je v podstaté pro nas

v obou zemich vyhodou.

Kupni sila — v Ceské republice mame aktudlné piiblizné 600 000 lidi, ktefi jsou zasaZeni
onemocnénim VPMD, na Slovensku 300 000. Procentudlni meziro¢ni narust je také v obou
zemich obdobny. Nicméné vzhledem k tomu, Ze mnozstvi konkurence na mnozstvi pacientti je
pomérové vyssi na Slovensku, da se usoudit, ze v Ceské republice ma pacient lepsi moznost

ovlivnit cenu produktu vzhledem k moznosti nakoupit od jinych vyrobct obdobné vyrobky.

Sila dodavateli — Pokud pacient vyhledava opravdu produkt, za kterym stoji potvrzena a
ovéfend a na internetu bézné dostupna studie, a ktery jim navic dava garanci slozeni a kvality,
XYZ3 produkt je pro né¢ v obou zemich prvni volbou, tudiZ naopak vyrobce se dostava do

poptedi v oblasti rozhodovani o ceng.

Substituty — vzhledem k povaze vyrobku neni zcela realné, aby se poptavka po produktu stala
extrémné pruznou, jelikoz v podstaté¢ slozeni produktu by se dalo maximalné nahrazovat

slozitou kombinaci vice doplnkt stravy, coz zcela jisté pacient volit nebude.
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20 DOTAZNIKOVE SETRENiI, VYSTUPY VE SWOT
ANALYZE

Prostfednictvim naSich obchodnich zastupcli bylo provedeno také dotaznikové Setfeni,
abychom nalezli nedostatky Ceské republiky oproti Slovenské. V kazdé zemi bylo zrealizovano
na 300 respondentech, konkrétné majitelich lékaren, ze kterého vyplynula vyrazné vyssi
spokojenost s marketingem uplatiovanym prostiednictvim slovenskych obchodnich zastupcti
ve srovnani s ¢eskymi. Na druhou stranu bylo toto Setfeni siln€ ztizeno diky nastavenému
lockdownu, tudiz pro sniZzeni Casové ndkladnosti probihalo pouze verbalni formou. Diky
budgetiim, které maji reprezentanti ptidéleny, mohou individualng ptizptisobovat marketingové
nastroje konkrétnim pozadavkim z terénu, cemuz se SK piiblizilo mnohem vice. Na zakladé
vysledkl dotaznikového Setfeni jsem sestavila dvé SWOT analyzy srovnédvajici marketingové

nastroje Ceské a Slovenské republiky.

SWOT analyza Ceské republiky

STRENGTHS WEAKNESSES
* 050bni pristup ochodnich zastupcd ke kafdému Kientovi « drahy produki
« vysoka odborna znalost produktu obchodnich z3stuped « velmi roztfisténi 1ekafi - kazdy doporutuje jiny uteinovy produkt
» ochota, stiicnost a rychié jednani obchodnich Zastuped » produkt je mené znamy nez konkurence s wyraznymi investicemi do TV
+ realizovani event marketingu rekiamy
« podpora formou propagatnich materiall « §asté stfidani obchodnich zistupcl
* bonusowy program pro pacienty + slabj loyalty program, kterj nedostaéuje k udrzeni klientu pro
« cenové vjhodnéné nabidky pro Ekamy trvalou spoluprici
* nedostatecna komunikace s verejnosti
OPPORTUNITIES THREATS
« trh se stale rozrlsta « vysoce konkurenni prostiedi piné “sinych hraty"
« vefejnost je ¢im dal vice edukovana v oblasti VPMD « snizeni ceny konkurenénich produkdd
+ [ekarenske fetézce "prot&7ujici viastni produldy”
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SWOT analyza Slovenske republiky

STRENGTHS WEAKNESSES
= osobni pfistup ochodnich zastupcu ke kazdému Klientovi » drahy produkt
- vysoké odboma znalost produktu obchodnich zastupel = velmi rozifisténi IEkali - kazdy doporutuje jiny luteinovy produkt
- ochota, vstficnost a rychlé jednani obchodnich zastupc » produkt je méné znamy neZ konkurence s vyraznymi investicemi do TV
« realizovani event marketingu reklamy

- podpora formou propagacnich materiald

= bonusovy program pro pacienty

- cenove zvyhodnéné nabidky pro lékarny

« www sfranky produktu doplnéné e-shopem a poradnou

+ stabilni tjm obchodnich zastupct pUsobicich v terénu vice nez 8 let
* [oyalty program na produkt XYZ3(financovany budgety reps) - kazdy
novy edbératel obdrzi hrnek s logem a tricko. Pokud provadi
pravidelny odbér alespofi 250 € mésiéné po dobu 3 mésicl, obdrii pak
jako darek anatomickou podlozku pod PC my3 a powerbanku. Pfi
jednorazovém primém nakupu za 800€ a vice za podminky dalsiho
nakupu nejpozdéji za 3 mésice, obdrzi zdarma klient poukaz na
komplexni vysetfeni oéi v siti oénich klinik pusobici v mnoha méstech

SK (héZna cena 75€)

OPPORTUNITIES THREATS
- trh s stéle rozrista - vysoce konkurenéni prostredi piné "siinych hraca"
- vefejnost je ¢im dal vice edukovana v oblasti VPMD = sniZeni ceny konkurengnich produktl

« [Ekarenske fetézce "protéZujici viastni produkty”

Na zaklad¢ srovnani vySe uvedenych skutecnosti shrnutych ve SWOT analyzéach je patrné, Ze
dlouhodobé plisobeni v terénu umoznilo slovenskym obchodnim zastupclim své regiony a
jejich potteby mnohem Iépe poznat a vytvofit si vlastni loyalty program na miru potfebam a

predstavam jejich klientt.

21 NAVRHOVA CAST PRO NAVYSENI PRODEJNICH
VYSLEDKU V CESKE REPUBLICE

Jak vyplyva z porovnani prodejnich vysledkii dvou zemi, je zcela evidentni, Ze v SK bude
spoluprace s distributorem na realizaci marketingu vyzadovana i pro rok 2021. Dale bude takeé
doporuceno, aby byl uvolnén rozpocet na podobné marketingové nastroje i v CZ, kde ma tento
distributor ,,sesterské“ plisobisté. Jelikoz tyto sluzby nabizi v CZ, budeme jej kontaktovat se
zajmem o spolupraci i zde, vzhledem ke spolupraci v jiné zemi navic oekdvame vyhodné&;jsi
cenovou nabidku, predbézné sleva na marketingovou smlouvu bude 30 % pro obé zemé. Jelikoz
je samoziejmé, Ze trhy jsou i tak mirn€ odliSné a chovani spotiebiteli v obou zemich také, bude

marketingova smlouva pro CZ opét uzaviena nejprve pouze na prvni pololeti a nasledné bude
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vyhodnocen jeji pfinos pro prodeje produktu. Ocekavana cena za prvni pololeti je tedy 5000

€*0,7 = priblizn€ 91000K¢.

Dale je ziejmé, ze klienti, at’ uz ze strany lékaren, tak piimo pacienti v SK velmi radi a aktivné
vyuzivaji www stranek produktu, na které velmi Casto sméfuji dotazy jak na samotny produkt,
tak napf. i na jeho kombinaci s medikaci, kterou jiz pacient uziva. Diky e-shopu je pak po
prostudovani informaci o produktu pro né¢ mnohem snaz$i produkt rovnou na strankach
objednat. V priméru bylo za mésic pfes tyto webové stranky od doby launche produktu
objednano zbozi za dalSich 40 tisic korun, které mizeme ptipocitat k mésicnim obratim
z 1ékaren. Navrhuji tedy zfidit i pro CZ www stranky; cena realizace www stranek i s e-shopem

je momentaln¢ stanovena na zaklad¢ poptavky u péti firem na 15000 K¢ s DPH.

Jako posledni bod navrhuji nastavit pevné loyalty program do obou zemi. Pozitivum pro SK
reps je, Ze by nyni jiz byl hrazen ze strany firmy, tudiz své budgety budou moci sméfovat na
jiné aktivity, které uznaji za potfebné pro rozvoj prodejii. Novy loyalty program by byl pro obé
zem¢é fixné nastaven podle slovenského vzoru - kazdy novy odbératel obdrzi hrnek s logem a
tricko (damské/panské; velikost S, M, L, XL na vybér). Pokud provadi pravidelny odbér
alesponl 6500 K¢ mési¢né po dobu 3 mésicti, obdrzi pak jako darek anatomickou podlozku pod
PC my$ a powerbanku. Pfi jednorazovém piimém nakupu za 20500 K¢ a vice, za podminky
dalsiho ndkupu nejpozdé€ji za 3 mesice, obdrzi zdarma klient poukaz na komplexni vySetieni

o¢i v siti o¢nich klinik ptisobici v mnoha méstech CZ (resp. SK) (b€zné cena 2000K¢).

Pro zavadéci potieby tohoto programu bude dohromady pro obé zemé vyrobeno panskych
tricek: 40ks vel. S, 60ks vel. M, 80ks vel. L, 80ks vel. XL; damskych: 60ks vel. S, 80ks vel. M,
90ks vel. L, 60ks vel. XL. Damska tricka budou barvy oranzove, panska budou zelena. Logo
produktu bude umisténo ve vét§im na hrudniku a v mens$im rozméru na rukévech. Cena této

zakazky byla vykalkulovana na 49500 K¢ s DPH, tzn. pro CZ 24750 K¢.

Stran hrnkti by byly vyrobeny porcelanové hrnky zelené s oranzovym uchem o objemu 450ml

s logem produktu. Za 550ks hrnkii byla nakalkulovana &astka 20350 K&, tzn. pro CR 10175 K&.

Podlozek pod mys zelenych s oranZovou ergonomickou ¢4sti bude pro zacatek vyrobeno 200ks,
stejné jako kovovych powerbanek. Castka za podlozky pod mys$ je pak 32000K¢, za

powerbanky 16000K&. Pro Ceskou republiku je tedy sméfovana polovina z tdchto dvou &astek.

47



Poukazy na vySetieni o¢i by byly objednavany individudlné dle pifimych nakupd klientd,

planovana cena za rok (diky zvyhodnéni) 40 000K, tzn. pro CR 20000K¢&.

Souhrnné naklady na nové zavedené marketingové néstroje pro Ceskou republiku &ini 184,925
K¢&. Vysledkem zavedeni téchto opatfeni oéekavame nartst poctu novych odbératell v prvnim
roce o priblizn€ 25 % a také narist opakovanych ptimych odbéra 1ékaren nad 20000K ¢ o cca
40 %. Ve druhém roce narlst pfimych odbératelii o piiblizné 45 % a narast opakovanych
pifimych odbért 1ékaren nad 20000K¢ o cca 60 %. Souhrnny nérlst prodeji ovlivnény navic
zfizenim www stranek umoziujicich nadkupy ptes eshop a komunikaci pacienta s odborniky, se
v roce 2021 ocekava diky témto opatfenim primérné o 40 tisic K&/mésic, tzn. za rok 480 000K¢.
V roce 2022 ocekavame dalsi narast prodejii v priméru o 65 tisic KE mésicné, coZz v souhrnu
ptedstavuje 780 tisic K¢ obratu. Vzhledem k na$i provizi z prodeje, kterd ¢ini u spolecnosti
35 %, ziskame béhem prvniho roku provizi z prodeji produktu navysenou o ¢astku 168000K¢
a vroce 2022 o 273000K¢. Navratnost investice vlozené do marketingu se na zakladé téchto

progno6z ocekéava v prvnim az druhém kvartalu roku 2022.
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ZAVER

V této bakalaiské praci jsem se zabyvala tvodem nového produktu na trh, firmou, ktera
paraleln¢ pasobi na ¢eském 1 slovenském trhu. Produkt, ktery napomaha pacientim pfi jejich
obtizich s VPMD byl spole¢n¢ zaveden na trh v CZ i SK, bohuzel ale v obdobi, kdy jeho launch
byl vyrazné zpomalen epidemiologickou situaci a z ni vyplyvajicimi vladnimi restrikcemi.
V teoretické Casti prace jsme si piedstavili marketing jako takovy, definovali marketingovy mix
a jeho modely a zaméfili se také na mix komunikacni. Nasledn¢€ jsme si predstavili pojmy jako
jsou dopliky stravy nebo 1éky a ptedstavili si n¢které z analyz, které je tfeba realizovat pro
planovani launche produktu. Vzhledem k zaméfeni naseho ptipravku je také dalezité zminit
segmentaci trhu a nasledné¢ ndlezitosti, které souviseji s launchem produktu v oblasti farmacie.
Marketing ve zdravotnictvi mé totiz sva specifika, stejn¢ jako statni dozor vykonavany nad

timto odvétvim.

V praktické ¢asti jsme se pak zaméfili na samotnou spole¢nost a produkt. Po predstaveni firmy
a jeji struktury v obou zemich bylo pfedstaveno onemocnéni VEkem podminéna makuldrni
degenerace a pojmy s nim souvisejici. Poté byly analyzy z teoretické casti (SWOT a 5F model)
prevedeny do praxe na nasem produktu a predstaveny marketingové nastroje spolecnosti bézné

uzivané.

Po srovnani prodejnich vysledki CZ a SK bylo provedeno dotaznikové Setieni zamétené na
rozdily v marketingovych nastrojich obou zemi. Z dotaznikového Setfeni vyplynuly SWOT
analyzy, které odhalily absenci nékterych nastrojti v Ceské republice. V navrhové &asti pak byly
vycisleny naklady na realizaci t€chto marketingovych nastroji, které evidentné ptredstavovaly
rozdil v obratech obou zemi. Doporucila jsem realizaci uvedenych nastrojt s tim, Ze na zakladé
dotaznikového Setfeni, ale i chovani spotiebitelii po promitnuti do obratu, je navratnost této
investice o¢ekavana priblizn€ na prelomu 1Q a 2Q 2022. Bakalatska prace bude tedy z hlediska
navrhnuté strategie vyuzita pro ucely navySeni obratu produktu XYZ3 spole¢nosti ABC CZ
s.r.0. na izemi Ceské republiky v obdobi let 2021 a 2022 dle vyse uvedenych kritérii.
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