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Uvod

Koronavirova krize a nasledna opatfeni a nafizeni s ni spojena silné ovlivnila nejen
zivoty lidi, ale i ekonomicky stav zemé. Spole€nosti byly donuceny, urychlené

pFizplsobovat chod internich a externich Cinnosti a zavadét potfebné zmény.

Pandemie pfisla znahla a mnoho podnikl nedokazalo &elit riznym opatfenim nebo
se nedokazalo spravné pfizplsobit. Z duvodu globalizace je pravdepodobnost

opakovani podobnych situaci v budoucnosti skoro nevyhnutelna.

Hlavnim cilem bakalaiské prace je analyza zmén v komunikaci zdravotnickych
spoleCnosti béhem pandemie. Prace se soustfedi na zmény, které vznikly
v oddéleni marketingu spole¢nosti B. Braun Medical, s.r.o. zabyvajici se prodejem

zdravotnickych zafizeni a pomucek.

Teoreticka ¢ast zahrnuje uvod do marketingu, pfedstaveni trhu B2B a B2C a
marketingovou komunkaci pfedevsSim ve zdravotnickych spoleCnostech. Dale je

Vv praci pfedstaven i prabéh koronaviru ve svété a v CR.

Prakticka ¢ast se zaméfuje na marketingové oddéleni firmy B.Braun Medical, s.r.o.,
Ceské dcefinné spolec¢nosti nadnarodniho koncernu B. Braun s dirazem na interni

a externi zmény v marketingové komunikaci v disledku pandemie.



1 B2B aB2Ctrhy

B2B je zkratka z anglického business-to-business (Kotler, 2003). Jedna se
prumyslovy trh, na kterém organizace nakupuji a prodavaji své produkty a sluzby
jinym spolec¢nostem. Charakteristikou trhu B2B je, Ze firmy pracuji s mensim poctem
velkych odbératell (Karlicek, 2018). Trh B2B nabizi zejména nakladové vyhody
spolecnostem (Pfikrylova, 2019). Dodavatel Setfi ¢as a penize, jelikoz nemusi
provozovat pobocky. Odbératel také Setfi naklady a Cas, jelikoZ nemusi neustéale

hledat nové dodavatele. Nevyhodou trhu B2B je maly pocet odbérateld.

Velké zdravotnické firmy se pohybuji pfedevSim na trhu B2B. Napfiklad spole¢nost
B. Braun, ktera pusobi na trhu B2B, vyrabi produkty, které se dale distribuji do

lekaren a nemocnic. Ty poté produkt prodavaji kone€nému zakaznikovi.

B2C je zkratka z anglického business-to-customer (Kotler, 2003). Jedna se o trh,
kde se uskuteCnuje prodej konecnému spotfebiteli. Specifikem B2C trhu je zejména
v8ak muze byt zaroven i nevyhodou, nebot je tfeba, podrobnéji definovat cilové
skupiny. Ve zdravotnickém prumyslu se tento trh vyuziva méné, nebot pro velkou

Cast produktl je tfeba predpis Iékare.



2 Uvod do marketingu

Kazda spole¢nost vstupuijici na trh s cilem profitovat se musi nejprve identifikovat a
informovat se nejen o trhu, ale i o svych potencialnich zakaznicich, aby se na né
mohla spravné zaméfit a pracovat s nimi (Kirchgeorg, 2008) (Prikrylova a kol.,
2019). Casto se popisuje marketing jako podnikatelské mysleni, proto musi
spole¢nost zacit myslet z pohledu trhu. Trh by mél byt podroben prizkumu pomoci
riznych strategii a analyz. Vétsina definic souhlasi s tim, Ze marketing neni pouze
v kompetenci marketingového oddéleni, ale ze se zarazuje do celkového procesu

fizeni spole€nosti jako komplexni vid¢i koncept (Svétlik, 2018).

Je dulezité, aby interni a externi procesy byly vzajemné koordinovany, coz umozni
ucelené vystupovani firmy a dodrzovani marketingové strategie. Cilem spole¢nosti
by mélo byt propojeni marketingové strategie s vyzkumem, vyvojem ¢i strategiemi
financovani za ucelem zajisténi optimalniho a efektivniho provozu spolecnosti
(Stauss, Schulze, 2020). Dale by mél marketing zahrnovat orientaci na vztahy s

cilem spojeni zakaznikl se spolecnosti.
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3 Marketingovy mix ve zdravotnictvi

Podle Kotlera se marketingovy mix sklada ze 4 hlavnich pilift. Casto se ale pridava
jesté dalsi pilif reprezentujici baleni (package) (Némec, 2005). V tomto pfipadé se

vychazi z marketingového mixu, ktery se potom sklada z péti pilifa.

Marketingovy mix zakladajici se na péti pilifich je oznaCovan jako 5P (viz Obr. 1),
také je znamy pod nazvem komunikacni mix. 5P je kliCovym elementem kazdé
spole¢nosti, jehoz ucCelem je strategické postaveni firmy (Meffert, 2012). Funguje

jako orienta¢ni bod ur€ujici, jakym smérem se spolec¢nost pohybuje.

Jedna se zejména o definici produktu (product), baleni (package), ceny (price),
distribu¢ni politiky (place) a komunikaéni politiky (promotion) (Fursattel, 2019).

Marketingovy mix vyuzivaiji i zdravotnické firmy, byt s jistymi specifiky.

Baleni
Marketingovy
mix (5P)

Z&kladni ¢asti marketingového mixu je produkt. Spolecnosti se snazi prezentovat

Zdroj: (Meffert, 2012)

Obr. 1 Marketingovy mix (5P)

3.1 Produkt

produkt jako jedine€ny a vyzdvihnout jeho vyhody pro zakaznika (Karli¢ek, 2018).
Cilem je nabidnout kvalitni produkt s vyraznym designem. Ve zdravotnictvi je ale
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vétSina produktl statné regulovana a legislativné chranéna. (Némec, 2005)
(Meffert, 2012)

3.2 Baleni

Baleni neslouzi pouze k tomu, informovat zdkaznika o produktu. Funguje také jako
reklamni plocha pro spoleénost (Karlicek, 2018). V Ceské republice je i vzhled
baleni zdravotnickych produktd z velké &asti regulovan evropskymi ustanovenimi

(SUKL, 2017). Nicméné se stale da vyuzit k zviditeInéni firmy.

Je dllezité, aby jméno spole¢nosti zUstalo v povédomi zakazniku (Karlicek, 2018),
a aby si zakaznici mohli se jménem spole€nosti spojit i jeji dalSi produkty, zejména

kdyzZ se jedna o spolecnost, ktera pUsobi jak na trhu B2B, tak B2C (Heubel, 2019).

3.3 Cena

Jedna se o polozku v marketingovém mixu, ktera vytvaFi zisk pro spolecnost
(Karlicek, 2018) (Meffert, 2012). Pravé cena je ve zdravotnickém primyslu velkym
specifikem. Neplati zde pravidlo trzni ceny, ktera se vyviji podle nabidky a poptavky.
Ve zdravotnictvi v Ceské republice se vyuzivaji dva druhy cen — cena fixni a cena
smluvni. VétSina cen zdravotnickych produktll se vytvafi na zakladé dohody
pojistoven, zdravotnickych sluzeb, a pfedevs$im ministerstvem zdravotnictvi Ceské
republiky (Zlamal, 2006, s. 16, 60).

3.4 Distribuéni politika

Distribu¢ni politika je systém zajistujici efektivni odbératelsko — dodavatelské
vztahy (Heubel, 2019). Cilem distribucni politiky je poskytnuti produktti nebo sluzeb
zakaznikovi v co nejkratSi dobé. V ramci této discipliny se spoleCnost snazi zejména
zabyvat otazkou, jak nejlevnéji a nejefektivnéji dostat produkt ¢i sluzbu

k zakaznikovi (Kotler, Saunders, Wong, Armstrong 2013).

Na obrdzku 2 je graficky zpracovano, jak to v nejCastéjSich pfipadech na

farmaceutickém trhu funguje.

Tok materialu pfedstavuje pohyb produktu samotného. Informacni tok souvisi
s danym produktem a pfedstavuje zpétnou vazbu zakaznika, popfipadé informace

od vyrobce k pouziti produktu.
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Lékar

Farmaceuticka
spolecnost

Pacient

/

> Tok materialu
Velkoobchod

Lékdarna

---- Informacni tok

Obr. 2 Pohled na trh s farmaceutiky

3.5 Komunikace

Marketingova komunikace je velice dulezitou soucasti marketingového mixu. Jejim
cilem neni pouze komunikace interni (ve firmé&) nebo externi (se zakazniky), ale
podili se zejména na tvorbé celkového image spolecnosti a nabizenych produkt
(Heubel, 2019) (Meffert, 2012). Hlavnim Ukolem je presvédcit zakaznika o dobré
kvalité produktd nebo ovlivnit ndzory, postoje €i chovani zakaznika s cilem zvysSit
objem trzeb. (Eckhardtova, 2014)

Podrobnéiji je marketingova komunikace rozebrana v nasledujici kapitole.
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4 Marketingova komunikace ve zdravotnictvi

Komunikace je nezbytnou soucasti marketingu. Zakladni myslenkou marketingu je
sdélovani zprav za ucelem dosazeni urcitého efektu Ci reakce. Efektivni marketing
by mél byt schopen vyuzit rdzné komunika¢ni kanaly k docileni optimalni
spoluprace, a to nejen se zakaznikem, ale se vdemi subjekty, které se podileji na

udrzeni spole¢nosti na trhu (Pfikrylova, 2019) (Heubel, 2019).

4.1 Komunikaé€ni proces

Komunikacni proces popisuje pfedani informace od zdroje k pfijemci. Na obrazku 3
je graficky znazornén zakladni model komunikaéniho procesu. Iniciatorem
komunikacniho procesu je zdroj komunikace (viz. Obr. 3). Iniciator se rozhodne,
jakou cestou chce informaci zakdédovat. Jedna se o ureni vyznamu symbol(
zakladni informace. Jako médium rozumime cestu, jejiz prostfednictvim chtél
iniciator informaci pfedat pfijemci (Pfikrylova, 2019). Pfijemce informaci dekdduje a
vstfeba. V prabéhu pfedavani informace muaze dojit ke komunikaénimu Sumu, ktery

muze vést ke zkresleni pfedavané informace (Univerzita-Online.cz, 2020).

Zdroj , . .y , . v
) Kédovani Médium Dekddovani Prijemce
komunikace
komunikacni Sum komunikacni Sum
(o) (o)

zpétna vazba

Zdroj: (Prikrylova, 2019)

Obr. 3 Model komunikaéniho procesu

4.2 Nastroje marketingové komunikace

Existuje mnoho rdznych nastroju pro marketingovou komunikaci jak v off-line tak v
online podobé (Eckhardtova, 2014).

Nejvice znamym a pouzivanym nastrojem v marketingové komunikaci je reklama
(Karlicek, 2018). Dany nastroj je ale pro spoleCnosti ¢asto spojen s vysokymi
naklady. Jedna se vSak patrné o nejvyraznéjsi cestu, jak komunikovat se stavajicimi

i potencialnimi zakazniky a informovat je o novych produktech, popfipadé ovlivnit
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je, aby méli o produkt zajem (Karlicek, 2018). Reklamy muzeme délit podle
prvotniho cile sdéleni dle Obr.4 (Eckhardtova, 2014).

l Informacni
———

—

[ Pfipominkova Reklama -[ Presvédéovaci ]

J

I Dalsi I

Obr. 4 Déleni reklamy dle prvotniho cile sdéleni

Informaéni reklama slouzi pfedevsSim k prvotni informaci a propagaci nového
produktu, znacky, organizace, osoby nebo mista. Hlavnim cilem je pfedat danou
informaci verejnosti. NejCastéji se tento druh reklamy vyuziva v zavadécim stadiu

zivotniho cyklu spole¢nosti (Eckhardtova, 2014).

Dalsim typem je pfesvédCovaci reklama. Cilem tohoto typu reklamy je rozvinout
poptavku po produktu, znacce, organizaci, osobé nebo misté, popfipadé presveédcit
konzumenty o kvalité. Casto se tato metoda vyuziva ve fazi zralosti Zivotniho cyklu
spole¢nosti. Pfikladem muze byt produkt Wobenzym, ktery je na trhu jiz nékolik let,

ale nedavno opét odstartoval novou reklamu jak v televizi, tak v radiu.

Pfipominkova reklama se zaméfuje na podporu zachovani znacky. Spole¢nost chce
pripomenout produkt, znacku, organizaci, osobu nebo misto a udrzet si tim stabilni

pozici na trhu. Tato metoda se vyuziva ve fazi poklesu Zivotniho cyklu spole¢nosti.

DalSim €asto vyuzivanym nastrojem je podpora prodeje. Jedna se spiSe o kratké
akce spole¢nosti, které mohou vést k pfimému posileni prodeje (Pfikrylova, 2019).
Narozdil od reklamy ma vyuziti této metody vyhodu jednoduché méfitelnosti. Mezi
techniky, kterych se vyuziva pfi podpofe prodeje patfi napfiklad slevy z ceny,
ochutnavky, loterijni hry rizné soutéze ¢&i prémie (Esch, 2020). Ve zdravotnictvi se
pro podporu prodeje vyuziva pfevazné riznych slev, nebot se vétSina produkti

nesmi volné prodavat.
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Pravé v posledni dobé se stale Castéji sklonuje vyraz public relations neboli v
prekladu vztahy s vefejnosti. Public relations je pfedevSim prace s vefejnosti
(Karlicek, 2018). Cilem této prace s vefejnosti je vybudovat davéru ve znacku.
Public relations jsou zaméfeny na Sirokou vefejnost a mély by mit pozitivni vliv na
image spole¢nosti v populaci. | kdyZz zvySeni prodeje neni primarnim cilem public
relations, vefejné minéni mize mit dopad na prodejni Cisla. Mezi externi PR mohou
patfit napfiklad tiskové zpravy, webové stranky, socialni média, vefejné akce,
brozury a zakaznické Casopisy, veletrhy nebo rozhovory, kdezto u interniho PR je
to napfiklad intranet, pracovni schizky, obchodni zpravy nebo informaéni slozky

pro nové zaméstnance (Pfikrylova, 2019).

4.3 Specifika marketingové komunikace ve zdravotnictvi

Pfestoze jsou zaklady marketingu ve zdravotnictvi stejné jako v jinych branzich, ma
zdravotnicky marketing sva specifika. Klade predevSim vétsi duaraz na
informovanost jak |ékare, tak pacientd. Pokud je Iékaf nebo pacient o prodavaném
produktu nedostatecné nebo jesté huF Spatné informovan, muze to mit katastrofalni
nasledky. Marketing ve zdravotnictvi musi peclivé planovat veSkeré strategické
kampané tak, aby byl produkt pro potencidlniho zékaznika nejen zajimavy, ale

predevsim, aby nenastalo zadné zdravotni ohrozeni zakaznika.

Marketingova komunikace muze byt spole€nosti podporovana napfiklad vyuzitim
public relations. Cilem by méla byt podpora a u€ast zejména pfi sportovnich akcich
jako jsou napfiklad maratony ¢i rizné zavody. DalSi moznosti jsou sponzorské
smlouvy se sportovnimi kluby ¢i zndmymi sportovci. Pfitom je dulezité, aby si

zakaznici spole¢nost spojovali se zdravym zivotnim stylem. (Bergmann, 2017)

Pravé u zdravotnickych firem je nezbytné dbat na pozitivni PR, nebot je tfeba, aby
spole€nost vzbuzovala divéru a jistotu u stavajicich a potencialnich zakaznékau,

nebot tyto atributy jsou u zdravotnickych spole€nosti obzvlasté cenné.

Externé by méla spoleCnost dbat na to, aby v €lancich a na internetu zvefejnovala
pFispévky, ¢lanky a rozhovory zejména s Iékafi a specialisty z oboru zdravotnictvi.
Zejména v dobé pandemie je dllezité zakaznikim ukazat, Zze spoleCnost
spolupracuje se zkuSenymi lidmi. Zakaznici musi byt pfesvédceni, Ze se spoleénost

opira o vySkoleny a kompetentni personal (Bergmann, 2017).
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Dale by spole¢nost sama méla nabizet Iékaflim a zdravotnickému personalu

moznost se pomaoci riiznych edukacnich programl kontinualné vzdélavat.

Komunikacéni politika

Produkt je predepisovan, doporucovan, kupovan nebo prodavan pouze tehdy,
pokud jsou cilové skupiny spravné informovany o jeho dalezitosti (Bernecker, 2017),
nebot zdravotnické spoleCnosti se pohybuji zejména na trhu B2B a vétSinu produktu
tak lze prodavat pouze na predpis Iékafl. To znamena, Ze se spolecnost nedostane
do pfimého kontaktu s kone¢nym zakaznikem. Zde mulze hrozit riziko, Ze jméno
spoleCnosti nezlistane v prvotnim povédomi zakaznik(. Komunikace je proto
klicovym pilifem marketingu. Marketing by mél jazykové a vizualné pfesveédcivé
vyjadfrit pfednosti produktu a vyhody oproti konkurenci a komunikovat je efektivné,
tj. spravnymi kanaly, spravné cilové skuping, ve spravné frekvenci, tak aby se

zakaznik presvédcil, Zze se jedna o silnou a divéryhodnou znacku.

Centralni komunikacni cile zdravotnické spole€nosti by se mély zaméfit na aktuality,
informace a emoce. Pomoci aktualit pfedava spolecnost zakaznikim informaci, ze
se neustéle vyviji a hled4 pro pacienty nové moznosti co nejefektivnéjsi l1écby.
Pomoci informaci pomaha zakaznikim se lépe vtomto odvétvi orientovat
(Bergmann, 2017). Informace o tom, jak napfiklad probihaji rizné procesy
v nemocnicich, mohou firmé& dokonce usetfit as a pacientim vzit strach z operaci
a jinych lékarskych zakrokl. Pomoci vzbuzeni pozitivnich emoci Ize dosahnout
toho, ze si zadkaznici vybuduji citovy vztah ke spole€nosti, coz napoméahéa brandingu

a pfispiva k leps§i zapamatovatelnosti firmy.

DalSimi cili marketingové komunikace zdravotnickych firem je budovat u zdkaznika
pocit davéryhodnosti, jistoty a posilovat presvédcéeni o efektivité dané spole€nosti.
Jedna se o kliCové pocity, se kterymi by zdravotnické spolenosti mély byt

spojovany. (Bergmann, 2017)

Cilovou skupinou spole¢nosti by méli byt zejména jeji z&kaznici a potencialni
zakaznici. Pokud se napfiklad spole¢nost specializuje na dialyzacni stfediska, je
potfeba externi komunikaci pfizpusobit zejména starSim lidem. Jak jiz zminéno,
zdravotnické spole€nosti se pohybuji zejména v oblasti B2B. Z tohoto davodu by
cilovou skupinou méli byt také nemocnice, lIékarny, Ci jiné trhy, které maji moznost,

produkty distribuovat konec¢nym zakaznikam.
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5 Trendy v marketingu

V pribéhu Casu se nezlepSuji pouze nabizené produkty &i sluzby, ale i marketing
prochazi permanentnim vyvojem, a to velice rychle. Marketingové strategie, které
se vyuzivali jeSté pfed rokem, mohou byt jiz zastaralé. V dnesSni dobé musi
spoleCnosti vymyslet stale nové postupy a strategie. Dulezitym faktorem se stala

kreativita.

S technologickymi zménami pfedevsim v telekomunikaci a ve vypocetni technice se
stavi zakaznik do nové pozice rozhodovatele. Vyzkumy provedené v roce 2017

potvrzuji, Ze lidé konzumuji rizna média prumérné vice jak 9 hodin denné.

Hlavnim komunikaénim médiem se stal internet, kde mohou lidé celosvétové sdilet
zkuSenosti s produkty. Zakaznik ma moznost, si tak vybrat produkt, ktery chce
koupit, podle vlastnich zkuSenosti nebo podle zkuSenosti jinych lidi. Zakaznik
rozhoduje, kterou informaci si pfeCte nebo jakou webovou stranku navstivi.
Spotiebitel jiz neni objektem marketingové komunikace, ale stal se jejim subjektem.
Zakaznici zaCinaji tvofit znaCku a image spoleCnosti a oCekavaji, Zze se produkt Ci
sluzba pfizplasobi jejich zivotnimu stylu. Z toho duvodu se spolecnosti snazi

prichazet stale s novymi moznostmi reklamy ¢i kreativnimi kampanémi.

5.1 Product placement

Product placement neni uplné nova metoda reklamy, jelikoz se s ni setkavame jiz v
roce 1982 v souvislosti s filmem E.T Mimozemstan, kde se opakované v priibéhu

filmu objevuje produkt Reese’s pieces.

Jedna se ale o metodu, ktera je postupem &asu stale vice vyuzivana. Product
placementu probiha pomoci vyuziti realné znacky v mediich (Pfikrylova, 2019).
Znamym prikladem je série filmi James Bond, kde protagonista jezdi v auté Aston
Martin nebo BMW, ma hodinky od Omega a pije pfedevSim vodku Smirnoff. V
dnesni dobé se setkame skoro v kazdém filmu se scénou, kdy se protagonista filmu

napije Coca-Coly nebo napfiklad vyuziva notebook spolecnosti Apple.

Cilem je, aby se divaci ztotoznili s protagonistou filmu a také zacali vyuzivat dany
produkt. Jedna se o strategii, ktera je pomérné neagresivni. Pfed par lety jsme se s
metodou product placement mohli setkat pfedevsim ve filmech (Pfikrylova, 2012).

Dnes metodu vyuziva taktéz primysl pocitacovych her (Meffert, 2012). Pfikladem
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je znama hra Death Stranding, ve které si nase postavicka mlize dobit energii

pomoci vypiti napoje Monster energy drink.

S touto metodou se také muzeme setkat v mobilnich aplikacich. Napfiklad velice
znama mobilni hra ,Pokemon GO* méla 21. zafi event ve spolupraci se znackou

Longchamp, ktera vyrabi koZzené zbozi.

Velice popularni je i product placement v hudbé, kde hlavni zpévak vyuziva nebo
propaguje znacku, jako to je to napfiklad vidét ve videu k pisniCce Justina Biebera

— ,What do you mean?“, kde ma zpévak na sobé spodni pradlo znacky Calvin Klein.

Ale i zdravotnicé firmy vyuzily strategie product placement, jako napfiklad ve filmu
"Dennis — postrach okoli", kdy maly Dennis panu Wilsonovi doporuci si vzit tabletu

Aspirinu. Jistézé je ve filmu vidét také znacCka Bayer, ktera tento Aspirin vyrabi.

Ale mizZzeme se také setkat s tzv. obracenym product placementem (Pfikrylov4,
2012). Na rozdil od klasického product placement, kdy se realny produkt prezentuje
ve fiktivni realité, v obraceném product placementu je prfeveden do reality.
Pfikladem je spole¢nost Bubba Gump Shrimp Co z filmu Forest Gump zalozena az

po zminéni ve filmu.

Obraceny product placement muze také byt v podobé tzv. buzz marketingu. Buzz
marketing, jak jiz z nazvu vyplyva, ma za ucel vyvolat rozruch ve spole€nosti s cilem
posileni medialniho zajmu. Pfikladem je novy v(z od spoleénosti SKODA Auto, a.s.
Yeti, kdy byl ve vybranych zoologickych zahradach Yeti pfestaven jako ,novy
prirGstek v zoo* (Pfikrylova, 2012). To vzbudilo zajem nejen v médiich, ale také u

zakaznikd. Jedna se o kreativni model vyuziti strategie product placement.

5.2 Guerillova komunikace

Jedna se o nekonvencni marketingovou kampan, ktera ma za cil, prostfednictvim
malého usili dosahnout velkeho dopadu (Pfikrylova, 2019). Guerrilla komunikace
zvySuje viditelnost znaCky u velkého mnozZstvi lidi. PfedevSim jde o ziskani

pozornosti a zvyseni zisku.

Termin guerilla pochazi z vojenské terminologie. V prekladu ze 3$panélstiny
znamena ,mala valka“ a kdyz se podivame pfesnéji, na co tato metoda cili a jak
funguje, je snadno pochopitelné, pro€ ma tento nazev. V dnedni dobé& jsme

kazdodenné bombardovani reklamou v metru, pfi jizdé autem nebo doma pred
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televizi. Reklama je vSude kolem nas. Nasledkem toho je, ze vétSinu reklamy jiz
automaticky prehlizime (Zantal-Wiener, 2017). To je pro spole¢nost problém, jelikoz

se muUze stat, Ze konzument si neni ani védom, Ze spole¢nost vydala novy produkt.

Proto €as od €asu vyuziji spoleCnosti pravé strategie guerilla. Jednad se o
nepirehlédnutelny typ reklamy s cilem vyvolat reakci u lidi a pokud mozno ziskat
velkou medialni pozornost. Casto se této strategie vyuziva, kdyz spole¢nost neni
schopna, vyrovnat se s konkurenci na trhu. Jedna se o finanéné& nenaro¢nou
kampan, jejiz cilem je, se pomoci medialniho zviditelnéni vyrovnat s konkurenci.
(Prikrylova, 2019)

Guerillova strategie nej¢astéji vyuziva tfi prvky:
e udefit na neCekaném miste,
e zameéfit se na presné vytipovane cile,
e ihned se stahnout zpét.

Jedna se o vojenskou strategii hit and run, které se vyuziva, kdyz je konkurence
silngjSi (Zantal-Wiener, 2017). Je dllezité udefit tam, kde to ne€eka ani konkurence,
ani potencialni zékaznici. Navic je tfeba, vytipovat si spravny cil, kde kampan
provést. Musi se jednat o misto, kde je jistota, Ze si toho lidé vSimnou. Musi se
jednat o jednu efektivni akci a poté je tfeba, se pfipadné stahnout. Nejlépe se tato

strategie vysvétli na pfikladech.

Velice kreativni napad méla jedna cestovni kancelar v Mnichové v roce 2006
(Zantal-Wiener, 2017) V zimé vyuzila spole¢nost zasnézené auto jako reklamni
plochu. Pfes noc napsali do snéhu na autech prazdninové destinace a cestovni

vydaje. Pod stérac pak vlozili letaky dané cestovni kancelare.

Dalsi priklad je z Ceska z roku 2007, kdy spoleénost Vodafone v prosinci na dva
dny nalepila na telefonni budky a reklamni plochy konkurence symbol faleSnych
sobich paroht — symbol kampané Vodafone (Pfikrylova, 2019). Po dvou dnech
parohy sundala a omluvila se s vysvétlenim, Ze se jednalo pouze o mikulassky
zertik.

Ale i ve zdravotnictvi se &as od &asu vyuzije tato strategie. Napfiklad Svycarska
spoleCnost Elmex, ktera se specializuje na vyrobu zubnich past, v roce 2017

v Izraeli distribuovala 140 bowlingovych kouli do rGznych bowlingovych center

20



(Amichay, 2009). Bowlingové koule mély misto dér nalepky s napisem ,Pomaha

predchazet diram. EImex“.

| pfesto, Ze se tato strategie komunikace povazZuje za finanéné nenaroCnou, je

dllezité, aby napad byl kreativni a snadno proveditelny.

5.3 Viralni marketing

Nazev této strategie pochazi z mediciny. Smyslem viralni metody je, aby si napad
v co nejkratSi dobé preposlalo a sdilelo co nejvice lidi. Chovanim tato metoda
pfipomina Sifeni viru. Langner popisuje viralni marketing jako cilené spousténi a
kontrolu tzv. Wordof-Mouth-Marketing (WOM-marketing) za ucelem propagace
podnikl a jejich sluzeb (Langner, 2005) (Pfikrylova, 2012).

Cilem této metody je vyvinout reklamu, pisnicku, vtipny obrazek nebo znélku, ktera
bude natolik zajimava nebo vtipna, ze si ji lidé mezi sebou zacnou posilat.
Spolec¢nost tim chce docilit, aby se lidé stali kanalem pro reklamu spole¢nosti a to
zdarma. Vyuziti této metody je oblibené, jelikoz pro firmu nepfedstavuje velké

naklady.

Drive byla nejcastéjSim kanalem elektronicka posta. Lidem zaregistrovanym v
databazi se poslal hromadny e-mail nebo elektronicka pohlednice, kterou si lidé
mohli mezi sebou rozesilat. Tyto metody se v3ak dnes jiZ pfili§ nevyuZzivaji. V dnesni
dobé se spole€nosti snazi predevSim vytvorit kreativni reklamu, ktera zapusobi
napfiklad humorem. Ale vytvofit video, které ma potencial stat se viralnim, neni

jednoduché. Je potfeba ve spravnou dobu vydat spravné video.

Jako velice znamy pfiklad povedeného viralniho videa je reklama spole¢nosti Volvo
z roku 2013, ve které herec Jean-Claude Van Damme déla roznozku na dvou
jedoucich kamionech (Graser, 2013). Video mélo po tydnu 25 milionu shiédnuti a
po deviti dnech dokonce 40 milion. Koncem roku 2014 se odhadovalo, Ze vyroba
celkové kampané stala 3—4 miliony USD a diky ni spole¢nost Volvo vydélala az 170
miliona USD.

| ve zdravotnictvi se mizeme setkat s viralnimi videi, a ne vzdy se jedna o pozitivni
videa. Pfikladem je viralni video z Ameriky, kde samozvani ,America’s Frontline
Doctors® Sifi dezinformaci, Ze nemoc Covid-19 lze vylécit pomoci medikamentu

Hydroxychlorochinu, ktery se pouziva pfi lé¢bé maléarie (Miller, Shannon, 2020).
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6 Covid-19

Koncem roku 2019 byla WHO informovana o pfipadech pneumonie s neznamou
pri€inou v Cinském mésté Wu-chan. Pozdéji byl jako pfi¢ina identifikovan novy typ
koronaviru, ktery prvné dostal oznaceni 2019-nCoV a nasledné pfejmenovan na
COVID-19.

6.1 Prabéh ve svété

Cina oznamila 31. prosince 2019 poprvé zjisténi zahadného plicniho onemocnéni,
které se objevilo u nékolika lidi ve mésté Wu-chan. Vétsina z téchto lidi se nedlouho
predtim pohybovala na trzich se zvitaty. Koncem ledna se Cina rozhoduje zavézt
lockdown ve Wu-chanu a v sousedicich méstech. Nemocnice v okoli jsou v té dobé
jiz preplnény, ale Cina zaroven hlasi snizeni &isel novych onemocnéni. Dva dny
poté se objevi prvni 3 onemocnéni v Evropé, presnéji ve Francii. Koncem ledna
vyhladuje WHO zdravotni pohotovost mezinarodniho vyznamu. V prabéhu bfezna
mluvi WHO o nemoci Covid-19 jiZ jako o pandemii. V poloviné bfezna 2020 se stava
Evropa hotspotem nemoci. Ke konci ¢ervna 2020 je na celém svéte nakazeno pres
10 miliénu lidi a padl milionu na nemoc zemfielo. (WHO, 2020) (Robert Koch Insitut,
2020)

Tab. 1 Pfehled celosvétového pribéhu coronaviru na pocatku roku 2020

Celosvétovy pocet

Datum . Stav
nemocnych
31.12.2020 - Cina hlasi zahadnou nemoc ve Wu-chanu
23.01.2020 837 Lockdown ve mésté Wu-chan
24.01.2020 1290 Prvni 3 onemocnéni ve Francii
30.01.2020 9521 WHO vthgSJIa zd[avotpl pohotovost
mezinarodniho vyznamu
11.03.2020 75 886 WHO mluvi o nemoci Sqrs-CoV-Z jako o
pandemii

15.03.2020 131 591 Evropa se stava hotspotem koronaviru

2020 Celosvétovy pocet nemocnych na konci listopadu 2020:

16 649 164

Zdroj: (Worldometers, 2020)
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6.2 Pribéh ve CR

V lednu jesté oficialné nebyli v Ceské republice Zadni pacienti s timto
onemocnénim, proto se pouze zpfisnily kontroly cestujicich na letisti v Praze. Stejna
atmosféra panovala také v unoru. Koronavirus byl zpo¢atku povazovan za mensi

nebezpeci nez chfipkova epidemie. (mzcr.cz, 2020)

V bfeznu se objevily prvni tfi pfipady nakazenych na ¢eském Uzemi. Za cely bfezen
pribylo 3257 nakazenych a 31 lidi s nemoci zemfelo. Béhem nasledujicich mésicu
se stale zvySoval poCet nakazenych osob, a to i pfes rlzna statem zaveden&
zaznamena za uplynuly tyden nejvice umrti v pfepocCtu na obyvatele na svété a v

zebfitku se dokonce dostane i pfed Andorru.

Vladni opatreni

V priib&hu roku 2020 probéhly v Ceské republice dvé viny nakazy koronavirem. Za
ucelem snizit a zamezit Sifeni koronaviru, zavedla ¢eska vlada opatfeni, ktera méla

nezvratné nasledky na ekonomickou situaci zemé.

Mezi jedno z prvnich nafizeni vlady patfi ploSné noSeni rouSek na vefejnych
mistech a omezeni hromadnych akci. Nasledovalo uzavieni Skol a obchod,
nejprve v nejvice postizenych oblastech. Poté co tato nafizeni nestacila, doporucila
vlada zavést ploSné ve firmach, kde to je mozné, home-office. Mezitim byl v zemi
vyhlasen dokonce i nouzovy stav. Jelikoz Cisla nakazenych stale rostla, byla vlada

donucena na podzim 2020 zavést pfisné;jSi nafizeni a znovu vyhlasit nouzovy stav.

Mezi aktualni opatfeni patfi napfiklad zakryti nosu a ust, omezeni poctu lidi na
hromadnych akcich, omezeni navstév ufadd a zdravotnickych zafizeni. Dale byl
vyhladen zakaz vychazeni mezi 23. a 5. hodinou rano (mzcr.cz, 2020). Omezeni
prezenéni vyuky ve vzdélavacich zafizeni a uzavieni Skol, omezeni tykajici se

hromadnych volno€asovych aktivit, a to jak ve vnitfnich, tak i vnéjSich prostorach.

Vliv na ekonomiku v CR

Pro pochopeni zmén externi a interni komunikace je potfeba analyzovat vliv
pandemie na ekonomiku Ceské republiky. Koronavirus postihl rychle se S$iFici

nakazou velkého po&tu obyvatel zejména zemé, jako je Spanélsko, Italie a Francie,
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a i nejvétsiho ekonomického partnera Ceské republiky N&mecko. Ani Ceska

republika se nasledkiim koronaviru nevyhnula.

Aktualné je zatim jen velmi obtizné vycislit $kody vzniklé v dusledku koronavirové
pandemie, jelikoz stale neni jisté, jak dlouho jesté bude pandemicka situace trvat.
Ale uz nyni je viditelny pokles ristu HDP (Deloitte, 2020). V roce 2020 kles| HDP o

10 procent. Primyslova vyroba klesla dokonce o téméf 16 procent (viz Tab. 2)

Tab. 2 Prehled vybranych ekonomickych ukazatel( v prubéhu poslednich let

2017 2018 2019 2020
HDP (V K&) 5047 5324 5 645 5 259
Ruast HDP v % 4,5 2,5 2,4 -10,0
Primyslova vyroba, realny rist v % 6,5 3,2 -0,1 -15,9
Stavebni vyroba, realny rist v % 53 9,0 3,1 -10,5
Maloobchodni trzby, realny rast v % 54 50 49 -0,1

Zdroj: (Deloitte, 2020)

Duvodem je hlavné uzavieni podnikd, coz mnohdy vedlo k propusténi zaméstnancu
a omezeni vyroby. Také uzavieni Skol vedlo v mnoha pfipadech k tomu, Ze jedna

dospéla osoba musela zistat doma a nemohla chodit do prace.

Dalsim duvodem je také strach lidi z nasledku koronaviru. ZvySena nejistota
v budoucnost zapficinuje, ze se mnoho lidi snazi omezit finan¢ni vydaje

domacnosti, coz vede k poklesu trzeb. (Deloitte, 2020)

V bfeznu se krize maloobchodnich trzeb jesté tolik nedotkla.
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7 Predstaveni spole¢nosti

Obchodni jméno: B. Braun Medical s.r.o.
Datum vzniku a zapisu: 1993
Sidlo spoleénosti: Praha 4, V Parku 2335/20, PSC 14800

Predmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach, 1 az 3

zivnostenského zakona

Spolecnost B. Braun Medical s.r.o. byla zalozena v roce 1993 a pfedstavuje soucast
velké svétové spoleCnosti B. Braun (or.justice.cz, 2019). Spole¢nost B. Braun
pusobi ve vice nez 50 zemich svéta a zabyva se vyrobou a prodejem

zdravotnického materialu, 1éku a Iékafskych pfistroju.

Tab. 3 Vlastnici spolecnosti B. Braun Medical s.r.o.

Vlastnik Podil v %
B. Braun Austria GmbH (pfima ovladajici osoba) 74,9
B. Braun Melsungen AG 25,1

Dcefina spole¢nost B. Braun Medical s.r.o. pusobi na ¢eském zdravotnickém trhu a
je dodavatelem pfistroju, nastroju, zafizeni a prostfedku pro chirurgii, kardiologii,
anestézii, intenzivni medicinu a dalSi. Zaméfuje se prfevazné na B2B prodeje, tzn.
poskytovani vyrobku a sluzeb zdravotnickym zafizenim jako jsou nemocnice a

ambulance a také praktickym lékafim a oSetfovatelskému personalu.

Hlavnimi cili spole€nosti B. Braun pro rok 2020 je neustale pokraCovat v dalSim
rozvoji, upeviovat pozici na Ceském trhu se zdravotnickymi produkty, nadale

podporovat prodejni aktivity a zvySovat efektivitu procesu.

Cisty obrat spoleénosti a vysledky hospodafeni v poslednich tfech letech jsou

znazornéné v tabulce 4.

Tab. 4 Vysledky hospodareni B. Braun Medical s.r.o. v poslednich letech
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.. . L ] Vysledek hospodareni po
Rok Cisty obrat za uc¢etni obdobi

zdanéni
2017 1 910 mil. K& 42 mil. K&
2018 2 086 mil K& 56 mil. K¢
2019 2 119 mil. K¢ 68 mil. K&

Kdyz v roce 2020 byla potvrzena existence nového koronaviru, Spole¢nost B. Braun
neocCekavala dopad na své vynosy. V prvni viné spole€nost zaznamenala narust
objednavek spotfebniho materialu a infuzni techniky, léCiv a dezinfekci. Naopak
také zaznamenala pokles prodeju v chirurgickych oborech. Spole¢nost oekavala

navrat do normalu v druhé poloviné roku. (B.Braun, 2020)
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8 Marketingové oddéleni ve spole€¢nosti B. Braun Medical, s.r.o.

Ve spolec¢nosti B. Braun je oddéleni marketingu spjato se sekci Aesculap Akademie
a se sekci sluzebnich cest. Spole¢né zastfesuji vSechny vzdélavaci a komunikacni
aktivity pro spoleénost B. Braun v Ceské a Slovenské republice. Sekce Aesculap
Akadamie je prfedevSim vzdélavaci instituci pro sestry, Iékafe a dalSi personal
pusobici ve zdravotnictvi. Sekce sluzebnich cest zajiStuje fungovani sluzebnich

cest.

Vedeni spolecnosti

Manazer sekce Aesculap
Akademie a marketingu

Oddéleni Aesculap

Oddéleni Marketingu Akademie

Obr. 5 Organigram sekce Aesculap Akademie a marketigu

Marketingové oddéleni vytvafi marketingovou komunikaci v celé firmé. Na
nasledujicim obrazku (viz Obr. 6) je zobrazena hierarchie pozic v marketingovém

oddéleni.

Vedouci Oddéleni marketingu

Grafik/Webmaster Specialista marketingu/ Redaktor
Senior Digital Marketing Specialist Junior koordmatpr digitalniho
marketingu
Specialisti produktového marketingu Referent marketingu

= = - - -
Studenti v programu BBP/BBS 1 Externi grafici I

e A I Bt B I e
| Extern tISkOEZ:JLL:{EZZR amedihni 1 Externi event koordinator I

Obr. 6 Organigram oddéleni marketingu
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8.1 Predstaveni jednotlivych pozic v oddéleni marketingu

Tato Cast prace je zaméfena na ukoly a naplné jednotlivych pozic v oddéleni
marketingu. Vzhledem ktomu, Ze zmény se tykaly pfedevS§im marketingové
komunikace, tak nejvice ovlivnily ¢innosti marketingového oddéleni. Popis slouzi
zejména pro predstavu naplné marketingu spole¢nosti B. Braun. Je dulezité provézt
analyzu pozic a vybrat pozice, které se nedaji nahradit. V pfipadé, Zze by doslo
k onemocnéni nenahraditelné osoby, musi spole€nost byt pfipravena rychle najit

externi zastup na pozici.

Mezi ukoly grafika patfi zejména veskeré zpracovani firemnich obrazku, grafické
navrhy vSech tisténych a online materialt, ale také graficka a celkova pfiprava
materiald a tabulek, které jsou nasledné distribuovany do ambulanci a
zdravotnickych zafizeni. DalSim velice dulezitym ukolem, zejména v korporatu, je
dohlédnuti na dodrzeni corporate identity spoleCnosti. Grafik ve spole¢nosti také
provadi zaskoleni nového personalu pravé na téma dodrzovani pravidel corporate

identity spolegnosti. Uzce spolupracuje se specialistou marketingu tzn. redaktorem.

Ukolem redaktora ve firmé& je pfedevSim zpracovani a vydavani internich a
externich ¢asopisu. Spole€nost B. Braun nabizi Casopisy, jak pro SirSi vefejnost jako
jsou napfiklad Braunoviny, tak i Casopisy s ur€itym zamérenim. Pfikladem ¢asopisu
se zamérenim jsou Actreennoviny, které jsou uréené predevsim pro lidi po Urazu s

poskozenim michy, ktefi jsou zavisli na cévkovani.

Velice dulezitymi pozicemi, zejména v soucasné dobé koronaviru, jsou specialista
a koordinéator na digitalni marketing. Pozice koordinatora na digitalni marketing
je nova pozice, ktera vznikla jako reakce na souasnou pandemii, kdy velka ¢ast
komunikace se zakaznikem pfesSla na online formu. Naplfi prace specialisty a
koordinatora digitalniho marketingu je zpravovani socialnich siti jako je napfiklad
Facebook, Instagram nebo LinkedIn, a pfedevsim veskeré interni a externi online
stranky, mezi které patfi také elektronické verze Casopisu. Proto tito specialisté

spolupracuji zejména s redaktorem a grafikem.

V marketingu také pusobi dva specialisté produktového marketingu. Jejich cilem
je zejména planovani a dohled nad marketingovou strategii riznych produktd,
navrhy a aplikace riznych druht komunikace a prezentace produkti zakaznikim a

dohled nad ostatnimi kampanémi. Jsou v kontaktu zejména s ambulancemi a
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dialyzaénimi stfedisky napfi¢ Ceskem a Slovenskem. Zejména tato stfediska jsou
pro spole¢nost velice dulezita, jelikoz zdravotnicky personal zde pracuje s velkou
Casti zakaznikl spole€nosti. Dale se také specialisté produktového marketingu

podileji na vytvareni novych produktd.

Ve spolecnosti existuje také pozice referenta. Jeho ukolem je zasilani zkuSebnich
produktl potencialnim zakaznikim do ambulanci a dialyza¢nich stfedisek. Stejné
tak spolupracuiji referenti i s obchodnimi zastupci, jejichz ukolem je, produkty dale

nabizet zakaznikim a spole¢nostem.

Pro administrativni ¢innosti kancelare jsou v tymu marketingu i pozice praktikantt.
Pfed koronovirem byly ukoly praktikantu vice nahodilé. Prebirali jednodussi ukoly
jako napfiklad pfipravu tisténého materialu, pfidavani online €lanku z internich a
externich zdroju, pfiprava bali¢kd a posty, pfiprava prezentaci nebo foceni akci. V
prubéhu korony byli jednotlivym praktikantim pfifazeni rizni mentofi, coz umoznilo
praktikanty vice specializovat na urcCité ukoly. SouCasné se praktikanti déli na
zacinajici (BBS) a B. Braun Potentials (BBP), neboli potencialni budouci

zaméstnanci, ktefi ve firmé pusobi déle nez jeden rok.

V organizaéni struktufe jsou zahrnuty i externi pozice pusobici v oddéleni
marketingu. Mezi externi zaméstnance patfi dva grafici prfedstavujici vypomoc pro

kmenové grafiky, dale event coordinator a tiskovy mluvéi.

Event coordinator, jak jiz jméno napovida, ma na starosti pfedevsim organizaci

eventu, které spole¢nost B. Braun porada.

Ukol tiskového mluvéiho spogiva ptedevsim v prezentaci firmy navenek. Podili se
na rliznych akcich, kde zastupuje marketingové oddéleni a monitoruje medialni

pozornost tykajici se spoleCnosti.

29



9 Zmény v oddéleni marketingu z davodu koronaviroveé krize

Poprvé se o nemoci Covid-19 mluvilo na jednani vedeni spole¢nosti na konci unora
roku 2020. Vedeni se shodlo na potifebé provéreni existujicich Business Continuity
Plans v souvislosti se Sifenim viru. Cilem jednéni bylo zavést opatfeni s co
nejmensim ohrozenim a omezenim chodu spoleCnosti. Zavedena opatieni
predstavovala nejen zmény v internim chodu spole€nosti, ale i v externich

éinnostech.

9.1 Interni zmény

Podobné krize maji na spole¢nost znacny vliv. Nouzovy stav a vladni nafizeni
spolecnost donutily provést potfebné zmény a pfizpUsobit interni pravidla. Kazda
spole¢nost by si méla pfedevsim chranit vlastni zaméstnance. Pro ochranu svych
zaméstnancUl zavedla spole¢nost B. Braun v prvni fadé interni ,chytrou karanténu®

(mzcr.cz, 2020). Pro vysvétleni této strategie je potfeba si nejdfive vysvétlit zakladni
pojmy:

e primarni osoba — osoba, ktera byla prokazatelné pozitivni podle testu na
Covid-19,

e sekundéarni osoba — osoba, ktera méla za poslednich 10 dni kontakt s

prokazatelné pozitivni osobou,

e tercialni osoba — osoba, ktera méla za poslednich 10 dni kontakt se

sekundarni osobou.

e rizikovy kontakt — kontakt, kdy dvé nebo vice osob setrvalo ve vzajemné
vzdalenosti méné jak 1,5 m po dobu delSi jak 15 minut a minimalné jedna
osoba pfi tom neméla nasazenou rousku. Pfitom neni rozhodujici, jestli byly

v kontaktu v uzaviené mistnosti nebo venku.

Primarni osoba s pfiznaky onemocnéni musi na minimalné 10 dni od pozitivhiho
testu do izolace a do prace smi nastoupit pouze kdyz je 3 dny bez klinickych
pFiznakd. Pro primarni osobu bez pfiznaku plati pouze lhata 10 dnd karantény. Poté

se smi vratit do prace.

Osoba sekundarni musi neprodlené jit do nafizené karantény. Pokud je sekundarni

osoba podle testu pozitivni, plati pro ni stejna pravidla jako pro osobu primarni. V
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pripadé negativniho testu je nafizena karanténa. Ta je ukoncena po 10 dnech,
pokud se neobjevily pfiznaky. Pokud se osoba rozhodne neudélat test a je bez
pfiznaku, muze do prace nastoupit teprve po 14 dnech karantény. V pfipadé, ze se
osoba rozhodne neudélat test, ale ma pfiznaky, plati pro ni stejna pravidla jako pro

osobu primarni.

Tercialni osoba bez pfiznakl musi projit preventivni karanténou. Pokud se
rozhodne udélat test a je pozitivni, plati pro ni pravidla jako pro osobu primarni.
S negativnim vysledkem testu mize zaméstnanec rovnou nastoupit zpét do prace.
Pro tercialni osobu bez testu a pfiznaku plati ukonéeni karantény soucCasné s
ukon€enim karantény sekundarni osobou, se kterou byla v kontaktu. Pokud osoba

pfiznaky ma, plati pro ni pravidla jako pro primarni osobu.

Dany zpusob rozdéleni a ochrany zaméstnancu je v praxi povazovan za velice

efektivni, proto byl nastaven i ve spole€nosti B. Braun Medical, s.r.o.

Systém HOOK

Systém HOOK byl navrzen firmou pfedevsim z davodu zajisténi plnohodnotného
fungovani spolecnosti. Prioritou je zajistit zdravi zaméstnancu, ale zaroven i zajistit,

aby spole¢nost mohla nadale fungovat a generovat zisk.

HOOK je zkratka pro Home Office Koronavirus. Program HOOK umozriuje
zaméstnancim kombinovat praci v kancelafri s praci z domova. Cilem je, aby ve
firmé bylo fyzicky co nejméné lidi a tim se sniZzovalo riziko nakazy. Je vSak treba,
aby zaméstnanec, ktery vyuziva program HOOK, byl schopen i z domova pracovat

na 100 procent.

DalSi interni zmény

Velkym rizikem ve velkych firmach jsou meetingy. Marketingové oddéleni ma
minimalné jeden hromadny meeting tydné. Proto mnoho firem a instituci pfeslo z
fyzickych meetingd na meetingy digitalni. Firma B. Braun zacala plo$né vyuzivat
program Microsoft Teams. Aplikace se ukazala jako pIné funkéni, a proto byly bézné
interni meetingy od zavedeni opatfeni provadény ve formé videokonferenci

v Microsoft Teams programu.
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9.2 Externi zmény

Spole€nost se musela pfizplsobit i z hlediska externi komunikace. Externi
komunikace se zakazniky probihala zejména pfes internetové kanaly. Strategii
spole¢nosti B. Braun bylo na zaCatku bfezna spiSe informovat své zakazniky o
nemoci jako takové. Jednalo se pfedevsim o kratké ¢lanky na portalu LepsiPéce na
téma koronaviru, napfiklad: jaké jsou symptomy a jak se nemoc Ié€i. Jednalo se 0

zacatek prvni viny, kdy nemoc jesté nebyla hrozbou.

V pulce biezna jiz piedstavoval koronavirus nebezpeé&i pro Ceskou republiku. Viada
zavedla néktera opatfeni a lidé si zacali délat starosti z budoucich nasledku
pandemie. Nakazenych stale pfibyvalo a média byla plné zaméfrena na ty, ktefi proti
nemoci bojovali v pfedni linii. Proto také od pulky bfezna vydavala spolecnost
zejména clanky jako ,Odhodlané sestficky z teplické dialyzy Siji rousky“ nebo
,Podékovani, vdé€nost a uznani patfi vS§em zdravotnikim i t&ém, ktefi pomahaji“.
Cilem bylo zakaznikim v téZkych dobach predavat pozitivni informace a vyjadfit

vdék lidem, ktefi s pandemii bojovali v bezprostfednim nasazeni.

V prabéhu dubna se v ¢lancich informuje ale zaroven i apeluje, aby byla dodrzovana
pandemické nafizeni. V prabéhu dalSich tfech mésicu se klade dlraz pfedevSim na
ujisténi zékazniku, ze dialyzacni stfediska a ambulance spole¢nosti B. Braun jsou
pripravena na Covid-19 a dbaji na bezpecnost pacientd. Cilem bylo dokéazat
pacientim dialyzaénich stfedisek, u kterych se jedna predevsim o starsi lidi, ze je

bezpec€né, tyto instituce i nadale navstévovat.

Z hlediska produktu neni zjevny trend. V komunikacnich kanalech se stale psalo o
stejnych ¢i podobnych produktech. Firma je pfedevs§im zaméfena na B2B trh, proto

nevznikla potfeba uvadét a prezentovat nové specialni produkty v dobé koronaviru.
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10 Porovnani zmén se zménami v jinych spoleénostech

Vypuknuti epidemie mélo velky vliv na ekonomiku statu a Ceskeé spolecnosti. Mnohé
firmy postupovaly podobné jako spole¢nost B. Braun. Nejprve byla zaméstnancum,
u kterych to bylo mozné, nafizena prace z domova v zajmu snahy o zachovani
provozu a chodu spolecnosti. Home office se zaCal prosazovat ve vSech odvétvich

a v pozicich, ve kterych to bylo mozné.

Mnozi zaméstnavatelé vnimali vzniklou situaci jako zkousku, zda je mozné prevést
zaméstnance, resp. ¢ast zaméstnancl do reZzimu home offici (Hamley, 2020).
Nékteré spole€nosti se s flexibilni pracovni dobou a mistem jiz setkali, pro vétsinu
byl v8ak tento pfistup zcela novy. Komplikace mohou nastat z divodu absence
mezilidské interakce, ktera je mnohdy pro urcité pozice kliCova. Spole¢nost musi
mimo jiné zajistit optimalni pfistup k internetu a vhodné servery. Dale je dullezité
zajistit pracovni vykon, soucinnost, spolupraci a fungovani se srovnatelnou

efektivitou jako pfi vykonu prace na pracovisti.

Kancelare jsou pro firmy i nadale dulezité. Nabizeji zaméstnancim vyhody a
pracovni podminky, které pracovnik doma mnohdy nema. Prezence na pracovisti je
téz dalezita i v pfipadé riznych skoleni, ktera nelze provadét on-line a pfi spolupraci,

ktera vyzaduje pfimou interakci.

V prubéhu pandemie se vSak také mnoho spole€nosti rozhodlo délat véci jinak.
VétSina spolecnosti nepocitala s vétSim ziskem v obdobi pandemie, proto se
nékteré z nich snazily zajistit si zisk do budoucna, po pandemii. Cilem bylo vydavat
reklamy, které se netoCi kolem produktu spolecnosti, ale jde v nich spiSe o emoce.
Predat zakaznikim informaci, Zze jsme v boji s pandemii na jedné lodi a to, co
spole¢nost nyni pfedevsim potfebuje neni zisk, ale solidarita. Mnoho spoleCnosti
chtélo touto cestou navazat emoc¢ni spojeni se zakazniky a docilit tim, Zze se po

pandemii stanou jejich loajalnimi klienty.

Trendem marketingovych oddéleni byla ¢asto i sazka na kreativitu. Nékteré podniky
presly na jiné moznosti distribuce produktl, jako to udélala velka ¢ast Ceskych
restauraci, a dokonce i bar(, které nabizeli jidlo a piti u vydejniho okénka. Nékteré
spole¢nosti dokonce preSly na vyrobu uplné jinych produktd, nez jaké vyrabély

doposud.
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10.1 Reakce dalSich spole¢nosti na koronavirus

Koncern Volkswagen byl pandemii koronaviru silné postizen. Zajem o koupi novych
vozU klesl, protozZe lidé nechtéji v nejistych dobach investovat velké finanéni astky.
V nékterych zemich byl koncern dokonce nucen zastavit vyrobni linky. Zaroveri vSak
pfiSel s novym napadem a zacal vyrabét dilCi Casti pro respiratory a rousky, které
pak putovaly pfedevsim do nemocnic (Menzel, 2020). Do projektu se zapoijilo pres
250 spolecnosti, mezi které patfi napfiklad Airbus, Bentley, Bugatti nebo Porsche.
Ale také spoleénost Skoda se podilela, a ve spolupraci s Technickou univerzitou
v Praze vyvinula 3D tiskarnu, umoznujici vyrobu opakované pouzitelnych FFP-3
ochrannych masek. Tato akce neni pouze libivym gestem, nybrz reflektuje
soucasnou potfebu spoluprace. Tim dokazal koncern svou solidaritu. Jednalo se o

pozitivni PR s budoucim cilem posileni loajality budoucich zakaznika.

Také spole¢nost Jagermeister vidéla v koronavirové situaci pfilezitost, jak posilit
pozitivni PR. Jagermeister poskytnul némecké nemocnici v BrunSviku 50 tisic litrl
ethylalkoholu (Ludwig, 2020). Tim byla nemocnice schopna vytvaret si vlastni
dezinfekci. Zaroven spole¢nost nabidla moznost, zarezervovat si na online
platformé save-the-night.com na pul hodiny zdarma kapelu nebo DJ, ¢imz poskytla
zabavu a psychickou vzpruhu lidem, ktefi byli asto i v izolaci €i karanténé a zaroven

pomohla mnoha DJum a kapelam, které byly v dobé koronaviru bez préace.

Koronavirova krize vSak umoznila i jinym odvétvim se zviditelnit. Jako pfiklad slouzi
marketingové video americké spoleC¢nosti Thrive Cannabis Marketplace -
delivery. Spole¢nost se zabyva prodejem marihuany. Marihuana je v Americe, ale i
v Evropé, kontroverznim tématem a z tohoto dlivodu zatim také neexistuje mnoho
reklam. Spole¢nost Thrive Cannabis Marketplace vSak vyuZila situace a vydala
reklamu, ve které predstavuje ruzné lidi, stresované dopady koronavirové
pandemie, zazivajici uzkosti z izolace a obavy z budoucnosti (The Vox Agency,
2020). Ke konci reklamy ale zazvoni zvonek a kuryr témto lidem pfeda marihuanu.
Poté nasleduje text ,With so much on our minds, it is important to rise above and
thrive. Do your part to keep safe, while we do ours to keep you happy.“ Nazory na
takovy napad se mohou liit, ale z hlediska marketingu se jedn& o reklamu, ktera
vySla ve spravnou chvili a pomohla spole¢nosti informovat své zakazniky, ze

spole¢nost nyni dovazi produkty domu a to 7 dni v tydnu.
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Mnoho firem mélo problém, Ze kvuli koronaviru nemohly nadale realizovat nabizené
sluzby. V takové situaci se ocitla napfiklad némecka firma Fair Care, ktera se
specializuje na stavéni veletrhu. Kvali koronaviru se v8ak Zadné veletrhy nekonaly
a nekonaji a firma nema zadné zakazky. Sven Obert, vedouci firmy, se vSak
rozhodl, Ze z dilny na pfipravu komponentu na veletrzni stanky, udéla dilnu na
plexisklo (Hessenschau, 2020). Firma zacala vyrabét plexiskla, ktera poté
instalovala do riznych obchodU a instituci. Fair Care je schopna za den realizovat
pfiblizné deset instalaci, v primérné cené ca. 150 euro za kus. Vynos neni tak

vysoky jako pfi stavéni veletrznich stankd, ale firmé alespon pomuze prezit krizi.

Posledni pfiklad je snad kontroverzni, ale nutny zminit, jelikoz se jedna o velice
dobré zareagovani spolecCnosti na epidemii koronaviru. Jedna se o spoleCnost
Pornhub. Pornhub je spole€nost se sidlem v Kanadé a nabizi bezplatné i placené
pornografické internetové stranky. Spole¢nost je jiz z minulosti znama diky rdznym
dobro€innym kampanim, jako tfeba zacCatkem roku, kdy v Australii hofely lesy.
Spolecnost poslala vesSkery tydenni zisk z prodeje svych produktl na pomoc
Australii. A pravé v dobé pandemie se spolecnost znovu chtéla ukazat v nejlepSim
svétle. Kdyz byl poprvé nafizen lockdown ve Spanélsku, Francii a Italii, nabidla
spole¢nost Pornhub vSem lidem v postizenych zemich Premium ucéty zadarmo
(Turak, 2020). Je nutno fict, Zze placeny ucet stoji mési¢ne ca. 250 korun. Cilem bylo
motivovat lidi, aby zUstali doma, a zaroven stim zvysit aktivitu lidi na svych
strankach. Podle statistik se v Italii zvysil pocet sledujicich o 57% ve Francii o 38%
a ve Spanélsku dokonce o 61%. Celosvétové se tak spole¢nosti povedlo zvysit
sledovanost o 11% béhem nékolika dnld. SpoleCnost dokazala jednim
marketingovym tahem ukazat solidaritu a odpovédnost a zaroven si zvysit poCet

aktivnich uzivateld.
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11 Navrh reseni

Neni mozné napsat univerzalni postup pro zmény marketingové komunikace.
Postup se lisi podle odvétvi, ve kterém je spole€nost &inna, podle velikosti
spoleCnosti, podle zemé, ve které spoleCnost pusobi a zalezi i na momentalni
situaci. Z tohoto divodu se bude nasledujici postup vénovat predevsSim velkym

firmam puasobicim ve zdravotnictvi.

11.1 Vedeni

Zmény v interni komunikaci zacinaji u vedeni, jehoz ukolem je nastaveni postupu,
kterym se bude spole¢nost fidit. Ukolem vedeni je pfipravit plan a zmény postupd
za uCelem ochrany zaméstnancu a zabezpeceni chodu spole¢nosti. Vedeni by
mélo, pokud mozno reagovat jesté pfedtim, nez pandemie dané v zemi propukne.
Prvnim krokem spole¢nosti, kterou muze hrozit dopad pandemie, je provést a
zaktualizovat analyzu finan¢nich zdroji a zohlednit mozné dopady na spole¢nost,
aby tak mohla optimalné reagovat. V pribéhu krize je pak potfeba, aby pfedevsim
vedeni spolec¢nosti zachovalo chladnou hlavu. V pfipadech podobnych pandemii se
Casto medialné Sifi rizné dezinformace. Vedeni by mélo byt schopno, zajistit si
pravdiveé a aktualni informace o stavu situace, aby mohlo u€inné reagovat. Je nutné
posoudit situaci klicovych dodavatelll a zajistit jistotu dodavatelského fetézce a

popfipadé mit pfipravené alternativy.

Vedeni by se mélo zejména snazit byt transparentni, a to predevSim vUCi
zaméstnancim. Pravé v takovych situacich, kdy je budoucnost zaméstnancu
nejista, je tfeba vedeni, které komunikuje transparentné a cilevédomé. Mezi cile by
meélo rozhodné patfit informovani zaméstnancl, ale pfredevSim by vedeni

spole¢nosti mélo klast diraz na motivovani svych zaméstnancu.

11.2 Zména v interni komunikaci

Interné by se méla spoleCnost nejprve co nejlépe pfipravit na veskera rizika, ktera
mohou ve souvislosti s pandemii vzniknout. Pravé tyto prvni pfipravy se Casto
vynechavaji, jelikoz se jedna zejména o maliCkosti, které je v8ak dobré mit pod
kontrolou. Prvni kroky jsou spiSe o organizaci a shrnuti informaci jako napfiklad
vytvofeni hromadného dokumentu s hesly. Pravé v marketingu jsou zaméstnanci

Casto specializovani na urcitou oblast a pouzivaji rizné programy a ucty. Kdyz ale
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jeden ze zaméstnancl na delSi dobu vypadne z pracovniho procesu, muze se stat,
Ze jiny kolega heslo nebude znat. Z tohoto divodu je dobré si udélat interni tabulku

s hesly na rGzné ucty.

Mnoho marketingovych oddéleni ma také na starosti distribuci rdznych materiald,
jak tomu je i ve spole€nosti B. Braun. At uz se jedna o dezinfekcni gely, USB, blocky
nebo barvy do tiskarny je potfeba udélat analyzu aktualniho stavu a popfipadé

pofidit vic materialu jako rezervu.

Také by se mélo zjistit, u jakych pozic je nezbytné nutné, aby nepfetrzité fungovaly.
Muze se jednat o grafika, ktery je jako jediny schopny pfipravit letak, nebo o jedinou
redaktorku, ktera umi udélat ¢asopis. Je dobré popfemyslet nad moznou externi
osobou Ci spole¢nosti, ktera by ukol pinila, v pfipadé€, Ze by dana klicova osoba na

¢as z procesu vypadla napf. z divodu karantény.

Pfi prvnich naznacich, ze se nemoc zacne v dané zemi Sifit, by mélo marketingove
oddéleni zajistit rdzné letaky a vyvésky jako pfipomenuti bezpelnostnich a
hygienickych zasad a opatfeni zaméstnancim a tyto vyveésit ve firmé. Jedna se
zejména o nafizeni ohledné myti rukou na toaletach, dodrzovani odstupd,
nepodavani si rukou nebo noSeni rousek. Dale by marketingové oddéleni mélo
pomoci intranetu informovat zaméstnance spolecnosti o nemoci, o prevenci nemoci
a 0 novych a aktualizovanych nafizenich a pravidlech. Je v8ak dulezité
zaméstnance nepfehltit negativnimi zpravami a prolozit tyto informace a nafizeni
nejlépe pozitivnimi ¢i emocnimi €lanky, napfiklad o spole¢ném Siti rousek, Ci
priklady vzajemné pomoci. Snahou by mélo byt nejen informovat, ale i motivovat

zaméstnance.

11.3 Zména v externi komunikaci

U externi komunikace se zakazniky bude velky rozdil vtom, zdali se jedna o

spolecnost, ktera podnika B2B nebo o spolecnost, ktera podnika B2C.

Cilem spole€nosti se zaméfenim na B2B by mélo byt pomoci solidarity a emoci u
zakaznikl vyvolat vztah ke spole€nosti a tim si zlepSit image. Misto prezentace
produkt, jak by to bylo v pfipadé spolecnosti B2C, by mélo u B2B byt hlavnim cilem
uréeni kliCovych odbératelll a snaha o uspokojeni jejich poptavky. PFi podobnych

pandemiich se pocita s poklesem prodeje pfistroju a zdravotnickych pomcek, které
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se nevyuzivaji pro lé¢bu nebo prevenci dané nemoci, jelikoZz se jiné lékafské

zakroky zpravidla odkladaji, dokud se situace neuklidni.

Spolec¢nost by vSak méla tuto dobu vyuzit a zaméfit se na digitalni marketing.
Zavedeni Facebooku, Instagramu a LinkedInu by mélo byt v dnesni dobé u velkych
firem samoziejmosti. Pfestoze se produkty neprodavaiji pfimou cestou zakaznikam,
meél by zakaznik alespon znat spolecnost. Pokud zakaznik spoleCnost zna a nejlépe
s ni ma jiz dobré zkuSenosti, je pravdépodobné, ze radéji koupi jeji produkt nezli
produkt konkurence. Proto je nutné, aby se spole€nost snazila zviditelnit se a zUstat

v povédomi lidi.

Spole¢nost se zaméfenim na B2C by se méla snazit délat béhem pandemie
reklamu na produkty, které mohou lidé vyuzit pravé v dobé této krize. U
zdravotnickych spole¢nosti by se zejména jednalo u dezinfekéni gely nebo masky.
Spole¢nost muze z poc€atku vyuzivat prodejni strategii, ktera pusobi zejména na
emoce, ale pouze opatrné a v mensich davkach, jinak reklamy pUsobi neupfimné a
faleSné, a mohou u zakaznikd vyvolat pocit, Ze se firma snazi vyuzit pandemie
predevsim ke zvySeni svého vlastniho zisku. To muze poskodit celkové image firmy.
Digitalni marketing je velice vhodnou platformou transferu informaci, a proto by mély

socialni sité patfit do bézného repertoaru marketingovych kanalu.

Cilem je vytvofeni rovnovahy mezi informovanim zakaznikd, nabizenim produktu a

budovanim spolecné solidarity se zdkaznikem.
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Zaver

Cilem préace bylo provést analyzu zmén, které vznikly, popf. které podnik zaved! v
marketingové komunikaci zdravotnické spole¢nosti béhem koronavirové pandemie.

Cil bakalarské prace byl napInén.

Koronavirova krize a s ni souvisejici vladni opatfeni mély na mnohé spole¢nosti
vyrazny vliv. Za uCelem zachovani pozice na trhu a zamezeni poklesu trzeb byly
podniky nuceny pfizplsobit se situaci formou rlznych zmén. Tyto zmény se

netykaly pouze interniho chodu spolecCnosti, ale i komunikace podniku navenek.

Tato prace se zaméfuje hlavné na dopad pandemie koronaviru na marketingovou
komunikaci spole¢nosti B. Braun Medical, s.r.o. Popisuje reakci marketingového
oddéleni a zmény v marketingové komunikaci na pfikladu jedné z nejvétSich

zdravotnickych spoleénosti ptsobicich v Ceské republice.

Prace také zahrnuje popis zmén a reakci souvisejicich s koronavirovou krizi v jinych

nadnarodnich spoleCnostech.

Vystupem prace je doporuceny postup pro podniky, které jsou v podobné situaci.
Postup je uréen zejména stifednim nebo velkym zdravotnickym firmam, ale zaklady
planu mohou platit pro jakoukoliv spole¢nost. Vystup pfedstavuje doporucené

zmény a poradi jejich implementace do internich a externich €innosti.
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