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Zhodnoceni marketingové komunikace vybrané sité
lékaren na ¢eském trhu

Souhrn

Cilem diplomové prace je optimalizace komunika¢niho mixu vybrané sité 1€karen
na ¢eském trhu a v navaznosti také formulace doporuceni vedouci ke zlepSeni pozice na trhu.
K naplnéni cile prace je vyuzity vybér soucasné literatury tykajici se zejména marketingu,
marketingového a strategického tizeni. Empirickd ¢ast prace vychazi z ¢asti teoretické
a obsahuje aplikaci vybranych analyz marketingového a strategického fizeni. Prace je
doplnéna o struéné dotaznikové Setfeni, které predstavuje kvantitativni ovétfeni teze
Z internich zdroju o znalosti znacky. V zavéru prace jsou formulovana doporuceni, ktera by

meéla vést nejen ke zvyseni zisku 1ékarenské sité, ale i k udrzeni dobré povésti u zakazniki.

Klicova slova:
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Evaluation of Marketing Communication in the Selected
Company

Summary

The aim of the thesis is the optimizing of communication mix of selected pharmacies
on the Czech market and, finally, the formulation of recommendations to improve the market
position. To fulfill the goals of this work there is exploited selection of contemporary
literature concerning the marketing, marketing and strategic management. The empirical part
is based on theoretical bases and includes application of analyzes of selected marketing
and strategic management. The work is accompanied by a brief questionnaire, which
represents a quantitative verification of argument of brand awareness from internal sources.
In conclusion, there are recommendations formulated, which should lead not only to increase

profits to pharmacy network, but also to maintain a good reputation among customers.
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1 UvoD

V minulych dobach byla profese 1ékarnika velmi vazend. Celé rodiny sdilely
kontakty na dobré 1€ékarniky, ktefi mnohdy lidi 1é¢ili vlastnoru¢né vyrobenou medicinou.
Odpovédnost 1ékarnika v minulosti se tedy zna¢né lisila od dneSnich povinnosti pracovnika
Iékaren. V soucasné dobé lékarny vykazuji charakter nestatnich zdravotnickych zafizeni,
které¢ diky statnim zasahtim maji fadu odliSnosti od bézné podnikatelské ¢innosti v trzni
ekonomice. Jedna se zejména o soukromé subjekty, jimz jde, stejné jako v jinych odvétvich,
ptedevsim o zisk. Podnikéni v Iékarenstvi je vSak zna¢n€ ovlivnéno piisnym legislativnim
ramcem v Ceské republice, ale i nafizenimi z Evropské unie. Pfesto je lékarensky trh
v Ceské republice zdravé konkurenéni prostiedi, kde nejenze stavajici soupefi se snazi stale
posilovat svou pozici, ale do néhoz mohou také vstupovat novi hraci.

Diplomova prace ptredstavuje marketingovy pohled na Iékarenstvi. Prace je zamétena
na zhodnoceni marketingové komunikace vybrané sité¢ 1ékaren na ceském trhu z pohledu
zvolen¢ho subjektu. V praci je pouzita fada analyz, jejichZz syntézou je optimalizace
soucasné marketingové strategie podniku a formulace doporuéeni pro zlepSeni pozice
na trhu. K jejich formulaci je kromé vybranych strategickych analyz pouzita i identifikace
klicovych prvki komunika¢niho mixu. Pro odpovidajici hodnoceni jsou v praci uvedeny
I vysledky vlastniho dotaznikového Setfeni, jez mélo ovéfit vychodiska z internich materialti
o dobré znalosti znacky ze strany stavajicich 1 potenciadlnich zdkaznik.

Prace vychazi z odborné literatury zabyvajici se marketingem, marketingovymi
mixy, lékarenstvim, komunikaénim mixem a strategickymi analyzami mikro
a makroprostiedi podniku. Pro realné dokresleni situace jsou pouzity i internetové zdroje,
zakladni povinné udaje o podniku a interni informace o firmé, které jsou ze zakona povinné
zvetfejnény. Jiné interni materialy byly pro praci poskytnuty pouze velmi vyjimecné.

Diplomova prace je ¢lenéna celkem do Sesti kapitol, které jsou doplnény grafickymi
objekty (tabulky, grafy, obrazky i schémata). Nejvice jsou V praci vyuzity sloupcové,
vysecoveé a také pruhové grafy. Stézejni kapitola prace je tieti (teoreticka vychodiska)
a ctvrta (vlastni prace). V zavéru prace jsou shrnuty vystupy a formulovana doporuceni.
Prace je urCena pfedevSim cCtendfim, ktefi se zajimaji o marketingové analyzy

a farmaceuticky ¢i lékarensky trh.
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2 CIL PRACE A METODIKA

Cilem diplomové prace je optimalizace komunika¢niho mixu vybrané sit¢ 1€karen
na ¢eském trhu a v ndvaznosti také formulace doporuceni vedouci ke zlepSeni pozice na trhu.
K naplnéni cile prace je vyuzity vybér soucasné literatury tykajici se zejména marketingu,
marketingového a strategického tizeni. Empirickd Cast prace vychazi z Casti teoretické
a obsahuje aplikaci téchto analyz: STEP analyza, Porteriiv pétifaktorovy model
konkuren¢niho prostfedi, evaluace dosavadni strategie a analyza zdroji a kompetenci.
Syntézou téchto analyz je posléze SWOT analyza, jejiz vystupy predstavuji vstupy pro dalsi
zkoumani.

Nésledna analyza osmi nastrojii komunikaéniho mixu umoziuje identifikovat
klicové prvky komunikac¢niho mixu tak, aby bylo mozné v kombinaci se situacni analyzou
optimalizovat tento mix a navrhnout doporuéeni pro dalsi sméfovani zvoleného subjektu.
Prace je doplnéna o stru¢né dotaznikové Setfeni, které predstavuje kvantitativni ovéteni teze
z internich zdrojii o znalosti znagky. Uéel dotazovani je tedy konfirmaéni.

V préci je tedy kromé kvantitativni metody dotaznikového Setfeni pouzita metoda
dedukce i indukce, dale analyza i syntéza. V praktické ¢asti prace je pracovano jednak s daty
primarnimi (z vlastniho dotazovani), jednak s daty sekundarnimi (z internich zdroju,
vyroénich zprav, statistického tfadu apod.). Pro co nejvétsi relevanci prace se autorka
pokusila pracovat s co nejaktualnéjsimi daty, aby formulovana doporuceni byla zalozena

na aktualni situaci podniku.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

Tato kapitola nejprve vymezuje marketing jako samostatnou disciplinu dulezitou
pro fizeni podniku. Dale jsou pfedstaveny vybrané analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostiedi.

V zavéru teoretickych vychodisek je uveden komunika¢ni mix a jeho osm néstrojt.

3.1 DEFINICE MARKETINGU

Ruzni autofi definuji marketing rtizné Siroce. Nékteré definice se nesou v nadechu
spiSe ekonomickém, jin€ jsou vice vazany na podnik. Aby se autofi s timto problémem, ktery
S ptibyvajicim mnozstvim novych marketingovych titult svou tradici jesté prohlubuje,
vypotadali, obraceji se Casto k definici, kterou uznava Americka marketingova asociace:
., Marketing je proces planovani a provadeéni koncepce, tvorby cen, propagace a rozsirovani
myslenek, zbozi a sluzeb za ucelem vyvoldani smény, ktera uspokoji pozadavky jednotlivcu
I organizaci* (Ki¥izek a Crha, 2012, s. 18).

Paulov¢akova (2015, s. 11) nabizi vice spolecenské pojeti marketingu. Tvrdi, ze se
marketing ,,zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych potreb*
(Kotler, 2013, s. 35). Marketing je, podle této koncepce, zaloZzen zejména na vztahu se
zakazniky, ale nutno dodat, ze nezalezi pouze na uspokojeni potieby ¢i pfani, ale marketing
st klade rovnéz za cil vyvolat pocit novych potieb, o kterych sam zakaznik jesté nema tuseni.
Cilem kazdého podniku by mélo tedy byt nejen ziskavani novych zékaznikd, ale i udrzeni
stavajicich, coz je z dlouhodobého hlediska pro podnik vynosnéj$i. Vytvoteni takového
vztahu se zdkaznikem, ktery lze charakterizovat jako dlouhodoby a vzajemné& prospésny, by
melo byt prostfedkem pro dlouhodoby rust firmy, a prave i k tomuto ucelu mize marketing
slouzit (Ptikrylova a Jahodova 2010, s. 48).

Pravé Piikrylova a Jahodova (2010, s. 48) povazuji dnesni definice marketingu, které
l1ze oznacit za klasické, jako nedostacujici pro soucasny globalni trh a tvrdi, ze jedinecna
konkuren¢ni vyhoda je stale castéji hledana v oblasti komunikace, a to ve vztahu k dulezitym
cilovym skupinam. S timto vnimanim marketingu souhlasi i Heskova a Starchoi (2009,
s.11), kteti tvrdi, Ze , marketing nepredstavuje pouze exaktni disciplinu s presné
a jednoznacné platnymi pravidly a standardy . Rozmanitost definic marketingu proto Ize
chapat jako charakteristiku jednotlivych obdobi, v nichz se marketing vyvijel (Heskova
a Starchon, 2009, s. 11).
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3.2 HOLISTICKA MARKETINGOVA KONCEPCE

Holisticky marketingovy koncept si je védom rozsahu a komplexnosti
marketingovych aktivit, které jsou =zalozeny , na vyvoji, designu a implementaci
marketingovych programii, procesu a aktivit, pricemz uzndava jejich Siri a vzdjemné
zavislosti“ (Kotler, 2013, s. 49). Dochazi k odklonéni tizeni portfolia produktti a pozornost
se pfesouva piimo K zakaznikovi. Komunikace je sméfovana na zakaznika, sleduje se
ziskovost vztahti a navratnost marketingovych investic (Paulov¢akova, 2015, s. 19).
Holisticka marketingova koncepce je zaloZena na tom, Ze zalezi na vyvoji i designu,
marketingovych programech i procesech a vSech dalSich aktivitach, které jsou s nimi

propojené. Holisticky marketing se sklada ze ¢ty prvku (Jakubikova, 2012, s. 60):

Vztahovy marketing

Jedna se o hluboky, trvaly vztah s retenci na zakaznika pomoci customer relationship
management (CRM), ale i na fizeni vztahii s partnery (partner relationship management,
nebo také PRM). Pti vztahu se zakaznikem se také mize jednat o tzv. cross-selling nebo up-
selling. Cross-selling znamena, Ze je zakaznikovi nabidnut k prodeji i souvisejici produkt.
Up-selling spociva v nabidnuti draz§i verze zbozi, nez kterou zakaznik piivodné zamyslel?

(Kotler, 2013, s. 50).

Integrovany marketing

V komunikaci tohoto typu se pouziva vét§iho poc¢tu komunikacnich nastrojii a kanalt
soucasnég, coZ znamena, Ze sdéleni je pfendSeno najednou napt. pomoci televizniho spotu,
v tiskove inzerci, podporou prodeje apod. Vyhody integrované marketingové komunikace
jsou zejména cilenost (kdy je kazda cilova skupina oslovena unikatn¢), uspornost a u¢innost,
kterd je dosazena pomoci vhodné kombinace komunikaénich nastroji, nebo interaktivita
v dialogu aktérd. Dalsi vyhodou integrované marketingové komunikace je vyjadieni jasného
positioningu znacky, jez pfispiva k tvorb¢ jasného a konzistentniho obrazu firmy v myslich

zakaznika (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 48).

1 Napf. k volné& prodejnému 1éku na kasel 1ékarnik nabidne i ¢aj na odkaslavani.

2 Napf. pii koupi ur¢itého druhu kosmetiky bude zakaznikovi nabidnuta dermokosmetika vy3si fady.
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Interni marketing

Jednd se o prvek holistického marketingu, ktery si klade za cil najimat, proskolit
a motivovat schopné zaméstnance, ktefi chtéji byt napomocni zdkaznikiim a podniku.
Vedeni podniku si uvédomuje, ze nema smysl slibovat a komunikovat excelentni sluzby,
pokud personal neni schopen takové sluzby poskytnout. Vyzaduje se vertikdlni soulad

s nejvyssim vedenim a horizontalni soulad s ostatnimi oddélenimi (Kotler, 2013, s. 52).

Vykonovy marketing
Zabyva se nejen financnim hodnocenim, ale 1 marketingovym pfinosem pro podnik
a spole¢nost. Kromé trzeb se zkouma i dopad na vyvoj podilu podniku na trhu, spokojenost

zakazniki a uroven nabizené kvality (Paulov¢akova, 2015, s. 20).

Schéma 1 Slozky holistického marketingu

Interni marketing "
- oddéleni marketingu
- vedeni
- jina oddéleni marketingu
_ Integrovany marketing
HOLISTICKY | - komunikace

e | MARKETING _ v{robky asluzby
- pravni zaleZitosti Kkanal

- kan,
- spolecenstvi \ e

Vykonovy marketing
- etika

Vztahovy marketing
- zakaznici

- kanaly

- partneri

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Zamazalova, 2009, s. 38
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3.3 SLUZBY

,Sluzby jsou samostatné identifikovatelné, predevsim nehmotné cinnosti, které
poskytuji uspokojeni potreb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné
sluzby. Produkce sluzeb miize, ale nemusi vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je-li vsak toho
uziti nutné, nedochazi k transferu vlastnictvi toho hmotného zbozi “ (Vastikova, 2014, s. 16).
Zakladni charakteristiky sluzeb jsou proménlivost, pomijivost, absence vlastnictvi,
nehmotnost a neodd¢litelnost, kterd byva i pticinou castéjSiho vzniku lokalnich monopola
poskytovateli nékterych sluzeb (Vastikova, 2014, s. 21). Pro dokonalost marketingu
Vv oblasti sluzeb je potieba dosahnout vynikajici irovné ve tiech SirSich oblastech externiho,

interniho a interaktivniho marketingu (Kotler, 2013, s. 403).

Schéma 2 Typy marketingu ve sluzbach

Firma
Interni Externi
marketing marketing
Zaméstnanci Zakaznici
Interaktivni
marketing

Zdroj: Vastikova, 2014, s. 163

Externi marketing ptedstavuje klasické ukoly, jako je ptiprava, stanoveni ceny,
distribu¢ni kanaly a komunikaci sluzby piimo zakaznikovi. Interni marketing je 0 motivaci,
Skoleni zaméstnancti a sounalezitosti S hodnotami firmy. Interaktivni marketing je schopnost
zamé&stnancl obslouZit zdkaznika, a to nejen poskytnutim bezchybné sluzby, ale i zajisténim
funk¢ni kvality a ukazanim, ze zakaznik je pro zaméstnance dilezity (Paulovéakova, 2015,
s. 190).
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Kone¢na sluzba je zdkazniky vnimana jako vysoce homogenni, a proto je dualezité,
aby se poskytovatelé sluzeb stale diferencovali. Diferenciace miize probihat mnoha zptsoby,
a to prostiedniCtvim zaméstnanct nebo procest piidavajicich hodnotu. Sluzby lIze rozdélit
na primarni aspekt (co zakaznik od sluzby oc¢ekava) a sekundarni aspekt (co zakaznik mize
ziskat navic od standardniho oc¢ekavani sluzby) (Kotler, 2013, s. 407).

Dnesni holisticka marketingova koncepce jiz 4P (product, promotion, price, place)

neodpovida. Pokud ma byt soubor prvkii pro dnesni dobu reprezentativnéjsi, je potieba ho

modifikovat o dalsi P, a to (Kotler, 2013, s. 55):

e People/lidé: reprezentuji interni marketing i fakt, Ze marketéfi musi porozumét

spotiebiteli, a to nejen ve chvili, kdy kupuji sluzbu.

e Processes / procesy: jde o fadu procesu pii vytvafeni prevratnych vyrobki,

sluZeb a marketingovych aktivit. Snaha o vyvarovani se aktivit bez planovani.

e Programs / programy: jedna se o veskeré aktivity online i offline ze strany

firmy smétované ke spotiebiteli.
e Performance / vykon: ziskovost, hodnota znacky, spol. odpovédnost atp.

V ramci rychle se méniciho trzniho prostfedi se marketingovy mix rozsifuje
I 0 pohled zakaznika. Tradic¢ni 4P se tak méni ve 4C: product (produkt) se méni na customer
value (hodnotu), price (cena) se méni na cost to the customer (naklady zakaznika), place
(misto) se méni na convenience (pohodli zakaznika) a promotion (propagace) se méni
na communication (komunikace se zakaznikem) (Paulov¢akova, 2015, s. 157).
Pro zakaznika hodnota produktu znamena uZitek, ktery ocekava pfi vynaloZeni urcitych
finan¢nich prostfedkli véetné urcitého pohodli. V dneSnim komunika¢nim mixu je vitdna
oboustrannd komunikace mezi zakaznikem a podnikem (Paulovcakova, 2015, s. 158).

Na zéaklad¢ jiz zminéného rozsiteni ptuvodnich 4P o dalsi modifikované aspekty je
potteba se zminit o kvalité sluzeb, které nabizeji lidé (people) a jsou pro sluzbu nesmirné
dalezité. Pro piipadné vyjadieni kvality sluzeb je nutné znat nékolik kritérii, které kvalitu
vyjadiuji. Kvalitu sluzeb vyjadiuji dimenze dostupnost, duavéryhodnost, znalost,
spolehlivost, bezpe¢nost, kvalifikace, komunikace, zdvotilost, pohotovost a hmotné prvky.
Prvnich pét dimenzi se tyka samotné kvality sluzeb, zbylych pét procesu poskytovani sluzeb

(Kotler, 2007, s. 727).
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3.4 STRATEGICKE RiZENI JAKO SOUCAST MARKETINGOVE ANALYZY

Strategické fizeni je proces k zajisténi celkové prosperity a tspésnosti podniku. Jedna
se o dosazeni stanovenych cili v souladu mezi vnitinimi zdroji a vnéj$Sim prostiedim
(Sedlackova a Buchta, 2006, s. 1). Pfi strategickém fizeni je Casto uplatiiovan hiearchicky

ptistup zalozeny na podnikové formulaci (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 2):

e Poslani (mise): zékladni funkce existence podniku, casto soucasné vyjadiuje
vztah K zainteresovanym stranam (piedev§im vlastnikim, zaméstnancim,

zakazniktim, dodavateltim).
e Vize: dlouhodoba ptedstava o budoucim stavu podniku.

e Strategické cile: odviji se od poslani a vize podniku. Volba cilii a zptisobu

naplnéni se odviji od hodnot, které podnik zastava.
e Strategie: stanoveni zptsobu jak se poslani, vize a cile napliuji.

., Marketingové prostiedi je velmi dynamické, predstavuje nekoncici retézec
prilezitosti i hrozeb. Ukolem marketingovych pracovnikii je tyto faktory analyzovat,
identifikovat jejich piisobeni a navrhnout zpiisoby mozného prizpiisobeni chovani firmy
ve vztahu jak k soucasnému, tak i k ocekdavanému vyvoji prostiedi (Jakubikova, 2013,
S. 97). Strategické analyzy, tedy ndstroje strategického fizeni, jsou pro marketingové
planovani velmi dilezité, nebot’ podnik nelze fidit bez zohlednéni vné&jSich a vnitinich vliva,
které na n¢j pusobi. Cilem analyz vné&jsiho prostfedi je identifikace ptilezitosti a hrozeb,
které z vnéjsku podnik ovliviiuji €1 mohou ovlivnit. Cilem analyz vnitiniho prostiedi je pak
identifikovat silné a slabé stranky podniku (Jakubikova, 2013, s. 111).

Mezi analyzy vnéjsiho prostiedi (neboli makroprosttedi) patii napt. STEP analyza,
Portertv pétifaktorovy model konkurenc¢niho prostiedi, analyza atraktivity odvétvi, analyza
hybnych sil odvétvi ¢i analyza pomoci strategickych map (Ticha a Hron, 2014, s. 71). Mezi
analyzy vnitiniho prostfedi (neboli mikroprostiedi) patii napiiklad evaluace dosavadni
strategie, analyza hodnotového fetézce, analyza portfolia, dale lze zaradit analyzu zdroju
a kompetenci ¢i analyzu klicovych procest (Vachal a kol., 2013, s. 94). V této praci nejsou
obsazeny vSechny vysSe uvedené analyzy, ale jsou zvoleny dvé analyzy vnéjSiho a dvé

analyzy vnitiniho prostiedi, které jsou aplikovany v praktické ¢asti prace.
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3.4.1 Evaluace dosavadni strategie
Evaluace dosavadni strategie je analyticky nastroj, ktery spociva v zodpovézeni

zékladnich, ale zaroven klicovych otdzek pro firmu. Piestoze odpovédi nemusi byt vzdy
jednoduché ¢i pro podnik pozitivni, je nutné odkryt skutec¢ny stav véci a uvédomit si, zdali
jsou cile v souladu s poslanim podniku ¢i do jaké miry se manazerim podafilo strategii
implementovat do podnikovych procest (Vachal a kol., 2013, s. 416). Prestoze se tato
metoda mize zdat jednoduchd, pro management podniku muize byt mnohdy obtizné nalézt
odpovédi napiiklad na tyto otazky (Ticha a Hron, 2003, s. 93):

e Je strategie stale vhodna?

e Jsou cile a programy jasné a konzistentni s poslanim podniku?

e Ma4 podnik vhodnou organizacni strukturu, aby mohl strategii realizovat?

e Je vztah mezi soucasnymi a ocekavanymi vysledky vyvazeny?

e Existuje v podniku v§eobecny souhlas s realizovanou strategii?

Analyzu lze uchopit i kvantitativné a vyhodnocovat dosavadni strategii pomoci
finanénich ukazatell, které umoziuji vyhodnotit napf. stupen napliovani strategie, pozici
podniku v ramci odvétvi, exponovanost podniku ve vztahu K poklesu piijmi, budouci
rustovy potencidl podniku a schopnost ziskéani cizich zdrojt, schopnost podniku reagovat
na nepfedvidatelné zmény nebo riziko bankrotu (Vachal a kol., 2013, s. 417).

I pokud se firmé dafi, neméla by zapominat pravé na vypocet rizika bankrotu. Jedna
se totiZ o proménnou, kterd dokaZze rychle posoudit finan¢ni zdravi podniku. MéEfi se pomoci
Z-faktoru napf. rovnici: Z = 0,012X; + 0,014Xz + 0,033X3 + 0,006X4 + 0,999Xs 3 (Tich4
a Hron, 2003, s. 95). Z-faktor lze ziskat i pomoci vzorce, kde jsou trzby podéleny celkovymi
aktivy. Intepretace vysledku je jednoducha; pokud podnik dosahuje Z-faktor vyssi nez 2,99,
je vystaven minimalnimu riziku bankrotu. Z-faktor niz8i nez 1,81 pak udava, ze podnik celi

podstatnému riziku (Ticha a Hron, 2003, s. 96).

3 X1 = pracovni kapital / celkova aktiva (v %)
Xz = celkovy nerozdéleny zisk / celkova aktiva (v %)
Xz = provozni zisk / celkova aktiva (v %)
Xs= trzni hodnota vlastniho jméni / tcetni hodnota celkovych zavazki (v %)

Xs = trzby /celkova aktiva
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3.4.2 Analyza zdroji a kompetenci

Tato analyza pomahd urcit konkurenceschopnost podniku. Rozhodovani probiha
na zaklad¢ znalosti zdroji a kompetenci, které je ovlivnéno nejistotou (vyplyva z rychle
méniciho se vnéjsiho prostfedi, vyvoje novych technologii, zménou ekonomickych
a politickych trendd, vCetné posunu spotiebitelské poptavky a transformace spolecenskych
hodnot), slozitosti (zpusob vnimani segmenti vn¢jsiho prostfedi a podnikatelského
prostiedi) a vnitropodnikovymi konflikty danymi riznymi zajmy zainteresovanych stran
(Vachal a kol., 2013, s. 419).

Zdroje podniku se obvykle d€li na hmotné a nehmotné zdroje. Rozdilnost mezi zdroji
l1ze definovat tim, Ze hmotné zdroje lze vidét a kvantifikovat, ale nehmotné zdroje jsou
hluboce zakotfenény v historii podniku (Vachal a kol., 2013, s. 419). Mezi hmotné zdroje
se fadi zdroje financ¢ni, organizacni, fyzické a technologické. Mezi nehmotné zdroje patii
zdroje vazané na lidské zdroje (znalost, divéra), inovaéni potencial (myslenky, inovace)
a reputace u zékaznikl i dodavatelti (Vachal a kol., 2013, s. 419).

Jakubikova (2013, s. 109) uvadi, Ze tato analyza se také nazyva analyzou VRIO
(Values / Rareness / Imitability / Organization). Metoda VRIO ,, pomdhd pochopit, které
Z podnikovych silnych stranek mohou poskytnout trvalou konkurencni vyhodu, a tudiz by
meély byt zakladem podnikové strategie (Cummings a Angwin, 2015, s. 105).* °® Zdroje viak
necleni na hmotné a nehmotné, ale na fyzické, lidské, finanéni a nehmotné. Stejné jako
Viachal a jini autofi pak vyhodnocuje tyto zdroje pomoci ¢tyf kritérii, kterd reprezentuji slova

z nazvu (Jakubikova, 2013, s. 109):
e Hodnota / Value > Je zdroj nakladny a snadno ziskatelny na trhu?
e Vzacnost / Rareness > Je zdroj vzacny nebo omezeny?
¢ Napodobitelnost / Imitability > Je slozité zdroj napodobit?

e Organizace / Organization > Podporuje uspofadani vyuzitelnost zdroje?

4 Vlastni preklad z originalu: ,, Helps understand which of an organization’s strenght could provide a sustained
competitive advantage, and hence should bet he pirmary basis of that organization’s strategy. “ (Cummings
a Angwin, 2015, s. 105).

> Cummings a Angwin (2015, s. 110) dale doporucuji metodu VRIO jednozna¢né zatadit jako metodu
poskytujici vstupy pro SWOT analyzu.
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3.4.3 STEP analyza

STEP analyza ma v odborné literatuie vice podob. N¢kteti autofi pracuji pouze
s jinou skladbou tychz pismen (PEST analyza), jini jdou Vv analyze vice dopodrobna
a klasicky Ctyfrozmérny model doplnuji jesté o dalsi faktory, napt. PESTLE, PESTE,
SLEPTE ¢i PESTL (Mallya, 2007, s. 42).

Prvni pismeno, S, pfedstavuje socidlné-kulturni faktory plisobici na dané odvétvi.
Sem patii naptiklad nakupni chovani ¢i trendy, vékové rozlozeni populace, vzdélanostni
skupiny, ale i tradice a kultura. Pismeno T pfedstavuje technologické faktory ovliviujici
dané odvétvi, napf. nové ¢i zménéné technologie, novinky v ICT, logistice ¢i nové
technologické patenty. Pismeno E znaci ekonomické faktory, ale i environmentalni faktory.
Pismeno P piedstavuje politické nebo také politicko-legislativni faktory (Zamazalova,
2009, s. 49-52).

Kazdy faktor by mél podnécovat k fad¢ otazek, které vedou k jeho popisu. Mallya
(2007, s. 42) uvadi, ze tato analyza je univerzalni a lze jeji pomoci popsat jakykoli podnik
na svété. Klicové jsou spravné otazky, které je nutné pii analyze kazdého faktoru pokladat.

STEP analyza se totiZ netyka podniku, ale odvétvi, proto je tteba uvazovat v Sir§im kontextu.

Schéma 3 STEP analyza

Technologické faktory

Socialné-kulturni

faktory Ekonomické faktory

Politicko-legislativni
faktory

Zdroj: autor prace, 2017
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3.4.4 Porteriv pétifaktorovy model konkurené¢niho prostiedi

Porteriv pétifaktorovy model konkuren¢niho prostfedi (neboli Porteriv model)
pochézi od amerického ekonoma Michaela E. Portera, ktery identifikoval pét proménnych,
pomoci kterych je mozné analyzovat konkurenéni prostiedi. Ucel modelu spoéiva
v identifikaci vlastniho individualniho pfistupu, ktery povede podnik ke Konkurenéni
vyhodé (Jakubikovéd, 2013, s. 103-105). Konkuren¢ni vyhodu lze ziskat, pokud se podnik

vymezi vici témto péti faktorim (Hanzelkova, 2009, s. 190):

¢ Vyjednavaci sila dodavatelii: hlavnim vyjedndvacim ndastrojem dodavatell je

cena. Firma se musi nabidce aktualnich dodavateli na trhu ptizptsobit.

¢ Vyjednavaci sila odbératelii: i odbératelé maji vliv diky cené. Svymi pianimi

a jejich zménami ovliviiuji napt. technologické odvétvi velmi zdsadné.

e Hrozba vstupu novych konkurentii: nova konkurence v odvétvi mize zpusobit

pokles cen 1 zvySeni nékladii, coz miize vést k celkové niz§imu zisku.

e Hrozba substitutii: substitut je ndhradni produkt, ktery cilovou skupinu miize

zaujmout vice. Substituty tak maji velky vliv na ndkupnich chovani.

e Rivalita firem piusobicich na trhu: konkurence na trhu probiha stale. Soupefi se
prostfednictvim cen 1 doplitkovych sluzeb, lepSich technologii i cilenou reklamou.

Firmy tento boj musi sledovat, pokud se chtéji nécim odlisit a uspét.

Schéma 4 Porteriiv pétifaktorovy model konkurenéniho prosti-edi

Vyjednavaci
sila dodavatelu

4

OhroZeni er;]lzlzlita Novi
substituty podniky konkurenti
Vyjednavaci

sila odbératel

Zdroj: autor prace, 2017
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3.4.5 SWOT analyza

SWOT analyza je takovy nastroj strategického fizeni, ktery v sobé nejen integruje
vysledky ptedchozich analyz, ale je také jejich syntézou. Silné (Strenghts) a slabé
(Weaknesses) stranky podniku jsou vysledkem analyz vnitiniho prostiedi (mikroprostiedi
podniku). Piilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats) jsou pak vysledkem analyz
vngjSiho prostiedi (makroprosttedi podniku) (Jakubikova, 2013, s. 129). Jestlize jsou tyto
jednotlivé prvky SWOT analyzy dany do vztahu, SWOT analyza tvoii jakysi logicky ramec,
jez vede k systematickému zkoumani strategii, o nichz miize podnik uvazovat (Zamazalova,

2009, s. 104).

Schéma 5 SWOT analyza dle Vochozky a kol.

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

kapitalova sila a kvalita vyrobkt slaba finan¢ni pozice

silné zdroje a vysoky trzni podil vysoka zadluzenost a rezie
moderni technologie zastaralé technologie

nizké mzdové naklady slaby management

PRILEZITOSTI TRHU STRATEGIE S-O
rust poptavky, rast trhu

STRATEGIE W-O

speci:alizovapjr trh Ofenzivni podnikatelsky pfistup Snaha o vyuziti pfilezitosti z okoli.
$ moznostmi vstupu Z pozice sily. Snaha vyuzit viechny | Pomalé posilovéani pozic. Snaha o
fragmentované trhy a prilezitosti a silné stranky. Snaha o nalezeni spolehlivého spojence.
moznost diferenciace vedouci ¢i Gto¢nou pozici.

NEBEZPECI TRHU STRATEGIE S-T STRATEGIE W-T
silna konkurence a
Ltk trhu Vyuziti pozice silného postaveni Uvazovani o  kompromisech.
vstup zahr?ménich k blokovani nebezpeti a oslabeni Spojeni se silnou firmou i za cenu
konkurenti konkurence. Diverzifikace upravy programu. Snaha o preziti
mald moznost diferenciace vyrobniho sortimentu. ¢i opusténi trhu.

Zdroj: Vochozka a kol., 2012, s. 350

SWOT analyza mé né€kolik hlavnich vyhod. Je jednoduch4, tedy nejsou potieba
specidlni technické znalosti k jejimu vyhotoveni. Druha vyhoda je, Ze miiZe sniZit naklady
podniku, paklize se vyuzije spravné. Tteti vyhodou je flexibilita, se kterou se SWOT analyza

muze ménit jako reakce na prostedi. Dalsi vyhodou je spoluprace napti¢ divizemi, ktera je

pro vytvofeni Uplné analyzy nutnd (Ferrel a Hartline, 2014, s. 87).
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3.5 KOMUNIKACNI MIX

Jedna se o specifickou smés osmi hlavnich nastroji, které podnik pouziva
pro dosazeni svych reklamnich a marketingovych cila (Kotler, 2013, s. 518). Stejné jako
U definice marketingu ani zde neni ndzor vSech odbornikii jednotny. Ne&ktefi (napf.
Vastikova, 2014, s. 126) zatazuji do komunika¢niho mixu méné prvka nez jini autofi
(napt. Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 42). Tato prace chape komunika¢ni mix jako soubor
téchto nastroji: reklamy, podpory prodeje, udalosti a zazitkl, public relations, pfimého
marketingu, interaktivniho marketingu, Ustniho Sifeni a osobniho prodeje. Uvedené
komunikaéni prosttedky lze zaroven rozdélit do dvou skupin (Halada, 2015, s. 56):

e Nadlinkova komunikace (ATL)® — masova komunikace v médiich;

e podlinkova komunikace (BTL)” — tizce vymezené komunikaéni aktivity.

V dnesni dobé se hovoii o minimalnich rozdilech mezi ATL a BTL komunikaci,
které se v dnesni dobé spise integruji, a tak je mozné setkat se i s TTL® pristupem (Frey,
2011, s. 32).

Ulohou komunika¢niho mixu je informovat zakazniky, jaké vyhody ma nabizena
sluzba; budovat u zdkaznika dobré jméno znacky tak, aby se u nakupovani nemusel
rozmyslet, kterou znacku koupi; déle pfipominat zdkaznikiim portfolio produktl a sluZeb
pribézné; ptipominat rozdily vlastnich produkt a sluzeb od konkurence a také komunikovat
filozofii a hodnoty firmy (Vastikova, 2014, s. 136).

Komunikaéni mix pracuje s ndstroji osobni i masové komunikace. Pravé prostfedky
masové komunikace dokdzi oslovit vysoké mnozstvi lidi, pfi¢emz naklady na jednoho
osloveného jsou nizké. U prostfedkli vyuZzivajicich osobni komunikaci, je tomu piesné
naopak. Co se tyce vlivu na jednotlivce, u osobni komunikace je pozornost pfijemce vyssi
nez u masoveé komunikace. Vyhody osobni komunikace 1ze spatfit i u zpétné vazby, ktera je
VvV tomto piipad€ dvoustranna, kdezto u masové komunikace je jednostranna (Pelsmacker

a kol., 2003, s. 27).

6 Above the Line
" Below the Line

8 Through the Line

26




3.5.1 Reklama

Reklamou se rozumi ,, jakdkoliv placend forma neosobni prezentace a komunikace
myslenek, zbozi nebo sluzby identifikované sponzora* (Kotler, 2007, s. 809). Zakon
¢. 40/1994 Sb. o regulaci reklamy ftika, Ze ,, Reklamou se rozumi ozndmeni, predvedeni i
Jjind prezentace Sirena zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
cinnosti“ (Vysekalova a Mikes, 2010, s. 16). Existuje vice typt reklamy (Kotler, 2013,
S. 544-545):

Informativni reklama informuje spotiebitele o novém produktu nebo

funkei, slouzi k vytvoteni primarni poptavky.

e PiesvédCovaci reklama se vyuziva Kvytvofeni obliby, preference,
presvédéeni a rozhodnuti si vyrobek nebo sluzbu koupit. Mohou se
porovnavat vlastnosti produktu dvou ¢i vice znacek (srov. Paulovéakova,

2015, 5. 221).

e Utvrzujici reklama presvédCuje zakazniky, Ze udélali spravné rozhodnuti,

kdyz vyuzili sluzeb dané firmy.

e Pripominaci reklama se pouziva ktomu, aby spotfebitelé na produkt

nezapomnéli a zaroveti stimuluje k opakovanému nakupu zbozi nebo sluzby.®

Specialnim druhem reklamy je sponzoring. Zakladnim tucelem sponzoringu je
vytvofeni dobrého jména sponzora, jakoz i dobrého jména jeho produktu, proto sponzorsky
vzkaz nemiize byt ztvarnén zptisobem, ktery by piesvédcoval divaka ke koupi zvlastnim
zminovanim zboZi nebo sluzeb za Géelem propagace. Ve sponzoringu také nelze propagovat
1é¢ivé ptipravky vazané na lékaisky predpis (Karlicek, 2016, s. 54).

Dtlezitou soucasti reklamy a komunikacni strategie celkové jsou reklamni apely,
které pasobi na cilové skupiny tfemi zptisoby: racionalné (kladou ddraz na kvalitu, uspornost
a vykonnost), emocionalné (vyvolavaji kladné ¢i zaporné emoce, které motivuji k nakupu)

a moraln¢ (apeluji na publikum co je dobré a spravné) (Vysekalova, 2014, s. 80).

® Dal§i mozné ¢lenéni reklamy mohou byt dle Foreta (2011, s. 238) na:
- Prestizni (komunikace reklamy v ur¢itém typu médiu) a

- alibisticka (vici zahrani¢nimu partnerovi, jak a kolik vénujeme makretingu).
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3.5.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je kratkodobd pobidka povzbuzujici prodej vyrobku ¢i sluzby.
(Kotler, 2007, s. 880). Podpora prodeje spotiebiteli poskytuje piimy podnét ke koupi zbozi.
Ptinasi rychlejsi a 1épe méfitelné prodejni Gcinky nez reklama, protoze ptisobi témeér ihned,
avsak s ¢asovym omezenim. V ptipad¢ Spatné zvolené podpory cenového charakteru mize
dojit k poskozeni image firmy (Zamazalova, 2009, s. 203).

Prvni velkou skupinou nastrojii jsou nastroje podpory spoti-ebitele,'® kdy prodejci
mohou zvysit kratkodobé trzby, ziskat dlouhodoby podil na trhu, piesvéd¢it spotiebitele
k vyzkouSeni nového produktu ¢i sluzby, ziskat zakaznika od konkurence a znasobit koupi
produktu (Kotler, 2013, s. 880). Druhou skupinou nastrojii podpory prodeje jsou nastroje
podpory prodejci, které si kladou za cil motivovat malooobchodniky k zafazeni nového
produktu, pfesveédcit o inzerovani a spravném umisténi produtku v regalech. Tteti skupinou
je podpora organizaci (soutéze prodejct, kongresy a veletrhy) a ¢tvrtou podpora prodejci
(motivace a zefektivnénéni usili prodejcii — soutéze a prémie) (Kotler, 2007, s. 880).

Na prvni pohled se mtiZe zdat, Ze reklama nemusi byt relevantni pro kazdodenni praci
l1¢kéarnika. AvSak pochopenim vSech piisobicich prvki mize reklama a propagace celkovému
fizeni podniku pfispét. Marketingové nastroje mohou byt vyuzity pro zvySeni povédomi
0 sluzbé nebo k vyzvani ke koupi. Reklama je vSudypfitomna a je znamo, ze muze ovlivnit
pacientovo chovani ve vybéru produktu (Chrisholm-Burns, 2014, s. 479).

Lékarny pomémé intenzivné pouzivaji i POS.!! V lékdarnach je mozné vidét jak
permanentni oznaceni (napf. roz¢lenéni zboZi podle potiZi), tak i do¢asné materialy, které
jsou pouzivany pii podpoie prodeje. NejfrekventovanéjSim a nejviditelngjSim mistem je
prodejni pult (neboli zdra). POS komunikace v 1ékarnach je dilezita z davodu ovlivnéni
zakaznika, ktery bez lékatského receptu piichazi pouze s popisem svého problému (Bocek,
2009, s. 101).

10 Vzorky produktu na vyzkouseni, ochutnavky (sampling), kupony, prémie, odmény za vérnost, soutdze
a vyherni loterie, veletrhy, prezentace a vystavy, rabaty (sleva z prodejni ceny), vyzkouseni zdarma, zaruka,
vazana podpora, cross-sellingova podpora, displeje a ukazky v misté prodeje (point-of-purchase = POP).

11 point of sales: reklamni materialy pouzivané pfimo v misté prodeje.
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3.5.3 Udalosti a zazitky

Udalosti a zazitky jsou ,,zameéreny na pusobeni na smysly cloveka aktivuje je
prostrednictvim vilastniho zazitku. Moznost vyzkouset si produkt, sahnout si na néj, na viastni
oci videt, jak funguje, to je princip, ktery pusobi od nepameéti “ (Vysekalova a Mikes, 2010,
S. 145). Udalosti a zazitky (neboli event) jsou sponzorované aktivity a programy
pro kazdodenni nebo specidlni interakce znacky se spotiebitelem. Zahrnuji zabavné,
umélecké a sportovni udalosti s méné formalnimi aktivitami (Kotler, 2013, s. 518). Vyhodou
je aktivni zaujeti spottebitelii z divodu piimé UucCasti na udalostech a zazitcich
(Paulovéékova, 2015, s. 205).

Events financuji spole¢nosti, které maji za cil zprostiedkovat zadkaznikovi specialni
interakce se znackou. Planovani téchto aktivit v ramci firemni komunikace se nazyva event
marketing. Uéelem events je vyvolat riizné podnéty (psychické i emocionélni), které maji
ovlivnit nakupni chovani a image firmy. Mezi vyhody events patii synergicky efekt, ktery
mohou events vyvolat v kombinaci s jinymi formami komunikace. Dalsi vyhodou je napf.
sniZzeni nékladi, jez integrace komunikace zajisti. Nevyhodou vsak je, Ze events nemohou
dlouhodobé fungovat samostatné jako jediny nastroj komunikace (Jakubikova, 2012, s. 254-

256). Udalosti 1ze ¢lenit mnoha zpusoby:

Tabulka 1 Zakladni typologie event marketingovych aktivit

e Pracovng orientované eventy
Podle obsahu )
e Informativni eventy

e  Zabavné orientované eventy

e Veiejné eventy
Podle cilovych skupin )
e Firemni eventy

e Vyuzivajici pfilezitosti

e  Znackovy (produktovy) event marketing
Podle konceptu ] )
e Imageovy event marketing

e  Event marketing vztazeny k know-how

e Kombinovany event marketing

e  Venkovni eventy
Podle mista
e Eventy pod stfechou

Zdroj: Sindler, 2003, s. 36-39
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3.5.4 Public relations a publicita

Jedna se o planovitou a systematickou ¢innost, jejimz cilem je vytvoreni a upevnéni

divéry, porozuméni a vytvoieni dobrych vztaht podniku se zainteresovanymi stranami.

Cilové segmenty piedstavuji skupiny ¢i jednotlivce spjaté s aktivitami podniku, ptipadné

jsou jimi ovlivnéni. Vzijemny vztah vychdzi zroviny organizacni, politické (plyne

z legislativy) a ekonomické (piimy vliv jako jsou majitelé, akcionafi, investofi, zaméstnanci)

(Foret, 2011, s. 275). ,, Mezi hlavni ndstroje PR patri tiskova prohldSeni, publicita produktii,

firemni sdélent, lobovani a poradenstvi** (Kotler, 2007, s. 810).

K naplni prace PR oddéleni patii nejen vztahy s tiskem, publicita vyrobki, ale

I korporatni komunikace (pochopeni a podpora jednotlivych krokti organizace pomoci

interni i externi komunikace). PR oddéleni také provadi lobbing a poradenstvi managementu
(Kotler, 2013, s. 568). Zakladni nastroje PR je mozné shrnout do vyrazu PENCILS
(Paulovééakova, 2015, s. 230):

P/ publications: zahrnuje publikace (vyro¢ni zpravy, firemni ¢asopisy apod.).
E / events: zahrnuje veiejné akce (sponzoring, vystavy apod.).

N / new: novinky pro novinare, podklady pro tiskové zpravy.

C / community involvement activities: zahrnuje angazovanost pro komunitu.
I / identity media: zahrnuje jednotlivé projevy firemni identity.

L / lobbying activity: zahrnuje lobbovaci akce (legislativni opatieni).

S / social responsibility activities: znamena zajisténi dobré povésti na trhu.

Velké oblibé se také dafi umisténi produktu do filmu nebo zdbavného programu.

Takova akce se nazyva product placement a spojuje PR se sponzorstvim (Paulovéakova,

2015, s. 230).
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PR ve farmacii
Co se tyCe farmaceutického trhu, produktové PR na podporu konkrétni znacky
1é¢ivého pipravku lze povazovat za standardni nastroj marketingové komunikace. Cilovymi

skupinami ve farmacii jsou (Metys, 2006, s. 151):
o Média;
e vSeobecnd vefejnost;
e zijmové a natlakové organizace (napf. Svaz pacientii CR);

e odbornici ve zdravotnictvi (distributofi, nemocnice, nazorovi vudci, profesni

spole¢nosti, 1ékafi, dalsi zdravotni personal, 1ékarny) a

e organy statni spravy (napf. ministerstvo zdravotnictvi a financi, zdravotni
pojistovny aj.).

Cilem farmaceutické spole¢nosti je oslovit v prvni fadé $pi¢kové odborniky v oblasti,
a to pfevdzné pomoci pozvani na zahrani¢ni konference, kde se prezentuji vysledky
Klinickych studii pro dany vyrobek, vcetné ptipadného piednostniho dodani vzorku
ptipravku. Odbornici tak mohou vyznamné ovlivnit vétsinu 1ékait. Uskali ovlivnéni je
osobni preference a nazor jednotlivych odbornikd. Soucasné farmaceuticka spole¢nost
oslovuje plosné vSechny lékafe v dané specializaci pomoci vSech relevantnich médii.
Dokreslenim situace je to, ze kazdy I1€kaf je Ctenafem a divakem jak odbornym, tak i laickym.
Informace o 1€ku ho tedy ovliviuji (Metys, 2006, s. 152).

Mnohé spolecnosti piechazeji na marketing public relation (MPR) podporujici
korporatni nebo vyrobkovou komunikaci a vytvareji image spole¢nosti. Nazev MPR
nahradil stary nazev publicita, kdy ukolem bylo pouze zjisténi redakéniho prostoru
Vv piipadné symbidze s placenym prostorem. V dnesni dobé MPR plni 1 mnoho dalSich
funkci, jako je podpora uvadéni nového produktu na trh, zména positioningu zavedeného
vyrobku, vytvafeni zajmu o vyrobkovou kategorii, ovlivitovani specifickych zdjmovych
skupin, ochrana vyrobkd, které ¢eli vetfejnym problémiim, budovani korporatni image, ktera

se pozitivné pfenasi na vyrobky ¢i sluzby podniku (Kotler, 2013, s. 569).
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3.5.5 Piimy a interaktivni marketing

V primém marketingu se jednd se o co nejpresnéjsi segmentaci trhu, koncentraci
na piesny segment a jasn¢ deklarovanou optimalni pozici (Foret, 2011, s. 313). Piimy
marketing (direct marketing) se vyborné hodi na budovani individualnich vztaht se
zakaznikem.

Charakteristikou pfimého marketingu je neverejnost, kdy je sdéleni adresovéano
konkrétni osobé. Piimy marketing je také okamzity, tedy sdéleni lez pfipravovat velmi
rychle. Dal§im rysem a zaroven vyhodou je pFrizpiisobivost, protoze sdéleni 1ze ptizptsobit
tak, aby bylo atraktivni pro konkrétniho zakaznika. Poslednim rysem je interaktivita, ktera

umoziuje dialog mezi komunikatorem a spotiebitelem (Kotler, 2007, s. 837).

Interaktivni marketing je nejnovéjsi a nejrychleji rostouci kanal komunikace, a to
diky internetu, ktery umoziuje vytvaiet jednotlivé komunity, kontextové reklamy a piesné
cileni na zadkaznika pomoci vyhledavanych klicovych slov. Online aktivity oslovuji stavajici
I potencialni zakazniky, pfimo nebo nepiimo zvysuji povédomi o znacce a zlepsuji image
firmy (Kotler, 2013, s. 518).

Nastroje interaktivniho marketingu jsou (Paulovéakova, 2015, s. 235-241):

e Webové stranky: webové stranky maji pfindset informace o historii firmy,
vizich, poslani, ¢innosti apod. Stranky by mély byt atraktivni, pfijemné,

ptehledné a zapamatovatelné.

e Kontextova reklama: jedna se o placené¢ vyhledavni nebo PPC (pay-per

click) reklamy.*?

e Digitalni marketing: tyto nastroje vyuzivaji emailovy marketing, viralni
marketing (marketingové ftizeni online), guerilla marketing (nekonven¢ni

marketingovd komunikace s nizkymi naklady) a mobilni marketing.

12 platebni model na internetu, kdy zadavatel reklamy plati za proklik (Juraskova a kol., 2012, s. 165).
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3.5.6 Ustni $ifeni a osobni prodej

Ustni §ifeni je jakakoli mezilidska Gstni, psana nebo elektronickd komunikace
vztahujici se kK pouzivani nebo koupi vyrobka ¢i sluzbé, ktera probiha mezi spotiebiteli
(Paulov¢akova, 2015, s. 206). Vyuziti Gstniho $iteni (word of mouth) jsou si jednotlivé firmy
védomy. Nékdy k nému dochézi organicky s minimem reklamy, ale Siteni 1ze i aktivné fidit
a podnécovat (Kotler, 2013, s. 575).

Ustni $ifeni je Gzce spjato i s ristem socialnich médii, kdy se mtiZe jednat o placend
média (paid media), ktera jsou vysledkem v dusledku jiz vzniklych reklam, publicity nebo
dalsich komunika¢nich kanali. Oproti tomu zaslouzena média (earned media) nebo
bezplatna média (free media) jsou piinosem firmy, aniz by za né platila. Spadaji sem
novinové ¢lanky, blogy, konverzace na socialnich sitich apod. (Kotler, 2013, s. 575). Nékteré
firmy dokonce na vyuziti Gstniho $ifeni stavi celou svou marketingovou kampan (Kotler,

2016, . 645).

Osobni prodej je velice efektivni nastroj komunikace v situaci, kdy je snahou zménit
preference, stereotyp a zvyklosti zakaznika. Diky bezprostiednimu osobnimu pusobeni je
ucinnéjsi nez bézna reklama a jiné nastroje komunikace (Foret, 2011, s. 269). Ve srovnani

s reklamou ma osobni prodej hned nékolik vyhod:

e Dochazi kinterakci mezi dvéma ¢i vice lidmi s okamzitou adaptaci

po zohlednéni potieb a charakteristiky protéjsku;
e vytvareji se vztahy (od objektivniho vztahu prodeje aZ po osobni ptatelstvi) a

e kupujici ma vétsi potfebu naslouchat a reagovat.

Osobni prodej je nejnakladnéjsim komunikaénim nastrojem firmy, avsak tento typ
komunikace je vysoce efektivni (Kotler, 2007, s. 836). Obsah a forma sdéleni mize byt
ptizptsobena konkrétnimu zakaznikovi a situaci, protoze se jedna o jedinou komunikaci,
ktera probiha obéma sméry. Osobni prodej ve sluzbach ma tyto vyhody: osobni kontakt,

posilovani vztaht a stimulace nakupu dalSich sluzeb (Vastikova, 2014, s. 135).
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3.6 SOUHRN JEDNOTLIVYCH NASTROJU KOMUNIKACNIHO MIXU

Tabulka 2 Souhrn nastroji komunika¢niho mixu
NASTROJ KOMUNIKACNIHO MIXU POSTREH
e Vsudypfitomnost

Reklama e  Zvyraznéna expresivita

e Kontrola

e  Schopnost prilakat pozornost

Podpora prodeje e  Podnét

e Vyzva

e Vysoka daveéryhodnost

Public relations a publicita e Schopnost oslovit obtizné dosazitelné
zéakazniky

e  Dramatizace

e Relevance
Udalosti a zaZitky e Zaujeti

o Implicitnost

P#imy a interaktivni marketing e  Customizovanost

(nabyvaji podobnych charakteristik) e Aktualnost

e Interaktivnost

e Vliv
Ustni §ifeni e  Osobni povaha

e  Vhodné nacasovani

e  (Osobni interakce
Osobni prode;j e P&stovani vztaht

e Reakce

Zdroj: vlastni uprava dle Kotler, 2013, s. 531-532
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3.7 LEKARENSTVI

Lékarna (téZ apotéka ¢i lidoveé apatyka) je vefejné zdravotnické zatizeni. Tim se fadi
do systému zdravotnictvi stejn¢ tak jako nemocnice, polikliniky a ordinace Iékait.
Lékarenské zatizeni je omezeno nejen pravnimi piedpisy,*? ale predevsim i naplni prace jako
je poskytovani zdravotni péce, zejména v oblasti 1éCiv.

V Iékarn¢ se pacientim veénuji 1ékarnici, kteti se staraji o piipravu lékia. Lékarnik
vydava pacientim Iéky na ptedpis i voln¢ prodejné Iéky. V pfipad¢é potfeby pacientiim
a zdkaznikim pomaha s vybérem vhodné medikace. Minimalni pozadované vzdélani je
magisterské (prace.cz, online, 2017). Lékarnik by nemél délat rozdily mezi pacienty, stavét
svij prospéch a zisk 1ékarny nad zajmy pacientt, ani Gcastnit se nekalé hospodarské soutéze.
Naopak byl mél poskytovat Uplné informace, odkéazat pacienty na lékate, pokud je tieba
a také se vzdelavat (lekarnici.cz, online, 2017). ,, Eticky kodex upravuje chovani a jednani
lékarniku pri vykonu lékarnické profese i vystupovani na verejnosti. Je pro vsechny cleny
Komory zdvazny a jeho poruseni miize byt disciplinarné trestano* (lekarnici.cz, online,
2017).

Zdravotni péce spocCiva v obstaravani 1é¢iv ambulantnim pacientim a lizkovym
zafizenim, v¢etné podavani informaci o spravné a bezpecné medikaci. Pozadavky na provoz
jsou velmi ptisné, nebot’ musi byt zabezpeCena kvalita a bezpe¢nost lécby pacientl
(Lekarnickekapky.cz, online, 2017). Reklama na 1é¢ivé ptipravky ma sva omezeni. Je zcela
zakazana reklama 1€kt na predpis. Laické vefejnosti je zakazano rozdavani vzorkd téchto
1ékd. Reklama nesmi mimo jiné cilit na osoby mladsi 15 let a musi obsahovat vyzvu
k peclivému piecteni piibalové informace (Karlicek, 2016, s. 51).

K 31.12.2015 bylo v CR evidovéno celkem 2562 Iékaren. Proti roku 2014 se pocet

lékaren snizil o 39. To pravdépodobné indikuje nasycenost trhu 1ékarnami.

18 Srovnavaci reklama na lécivé pripravky urcéené k podavani lidem (ddle jen "humanni lécivé pripravky")
nebo na zdravotni sluzby je pri splnéni podminek stanovenych obcéanskym zdakonikem piipustnad, je-li zamérena
na osoby oprdavnéné tyto lécivé pripravky predepisovat nebo vydavat (dale jen "odbornici") anebo tyto
zdravotni sluzby poskytovat** (Zakonyprolidi, online, 2017).

14V celkovém poctu 1ékaren nejsou zapodteny tzv. odloucené oddéleni pro vydej 1ékd a zdravotnickych
prosttedkii (OOVL). Jedna se o deta$ované pracovisté lékarny. Cinnost téchto zafizeni je viak omezena.
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Graf 1 Vyvoj po¢tu lékaren od roku 2006
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4 VLASTNI PRACE

Druha c¢ast prace je zaméfena na aplikaci koncepti piedstavenych v predchozi ¢asti
prace. Dvé analyzy vnitiniho a dvé analyzy vnéjSiho prostiedi jsou aplikovany piimo
na zvoleny podnik. Teze o dobré znalosti znacky, kterd je zaloZena na znalosti internich

materialti podniku, je testovana struénym dotaznikovym Setienim.

4.1 PREDSTAVENIi SPOLECNOSTI

Zvolenym subjektem je BENU Ceska republika, a.s., se sidlem Praha 10 — Hostivat,
K Pérovné 945/7, PSC 102 0. Pfedmétem &innosti je zejména distribuce 1&¢iv
a provozovani lékarny na zakladé rozhodnuti o udéleni opravnéni k poskytovani zdravotnich
sluzeb. '® Pavodné zacdinala spolecnost jako EUROPHARM as., ale 1.4. 2012 se
piejmenovala na BENU Ceska republika a.s. BENU je soucasti nejvétsi lékarenské sitd
Vv kontinentalni Evropé s vice jak 2000 1ékarnami, 9 000 zaméstnanci v 11 zemich Evropy.
Retailova spole¢nost lékaren BENU ma (k 10.3.2017) celkem 198 kamennych lékaren
v ramci celé Ceské republiky a provozuje vlastni e-shop. Lékarny nabizeji osobity pfistup
k medicinské i preventivni péci, ktery koresponduje s pozadavky pacientli a zakaznikd
dnesni doby. Sirokym vybérem doplitkd stravy, volné prodejnych 1ékd, kosmetiky,
zdravotnich pomiicek a veterinarnich potieb se sitt BENU lisi od konkurence. Rovnéz velmi
dba na odbornost svého 1ékarenského personalu, ktery dohlizi na piip. kontraindikace 1¢ka
pfi jejich vydeji (BENU, online, 2017a).

Organizacni strukturu marketingového oddéleni 1ze charakterizovat jako plossi.
Jedna se o rozsifujici se tym, ktery vznikl v roce 2016 s pfibyvajicim poctem akvizic 1ékaren.
Pied rozsifenim na marketingovém oddé€leni pracoval pouze manazer oddéleni a hlavni
grafik. S pfibyvajicim poctem lékaren se tym nejdiive rozsifil o dalsiho grafika, manazera
vérnostniho programu a 0 dva specialisty (trade a lokalni marketing). Marketingové oddéleni
spravuje vSechny ndastroje komunikacniho mixu kromé PR, ktery je spolecnosti

outsourcovan.

151C: 496 21 173; Primérny podet zaméstnanci k 31. 12. 2016 je 640.

18 K tomu se také vazi ¢innosti: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 a 3 Zivnostenského zdkona
a prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin.
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4.2 BRAND MODEL PODNIKU

Pfed samostatnymi analyzy vnitfnitho 1 vné&jSiho prostiedi podniku je nutné
pro zhodnoceni marketingové komunikace uvést 1 tzv. brand model podniku, ktery vychazi

jak z pohledu zakaznika, tak z pohledu firmy.

Schéma 6 Vyvoj strategie nového brand modelu podniku
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RACIONAL BENEFIT REASON TO BELIEVE (RTB)

CiLOVA SKUPINA (TA)

AwJy pajyod

KOMPETENCE, POSLANI FIRMY

Zdroj: interni zdroj podniku
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Z pohledu firmy lze cile definované brand modelem rozdé¢lit do ¢tyt skupin a to:

Schéma 7 Brand modelu z pohledu firmy

RACIONALNI BENEFITY

Dostupnost 1éka

Nabidka Sirokého sortimentu

Odbornost (poradenstvi,
prevence, kontraindikace)

V

DUVERYHODNOST

Soucast celoevropské
skupiny Phoenix

Moderni a inovativni

pristup

pro zaméstnance

Vel i Partnerstvi s dodavateli

CILOVE SKUPINY

Marketingové 30-65 let

L

POSLANI FIRMY

Odborné poradenstvi, osvéta a

Lékarna Vydej 1éka pacientim
prevence
Zdroj: autor prace, 2017 a interni zdroj
Pohled zdkaznika lze také rozdé€lit do ¢tyt skupin:
Schéma 8 Brand model z pohledu zakaznika
ZNACKA EMOCE PROFESIONALITA  ZAKAZNICKY
SERVIS
Hledéte 1ékarnu? . Profesionalni, Odborny a
O Hicdate BENU! [ Spokojenost 5 empaticky piistup [ profesiondni
[ Nadseni, péce O Cistota, pristup ke kazdému
ptehlednost pacientovi

[J Kompletni servis

Zdroj: autor prace, 2017 a interni zdroj
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4.3 SITUACNI ANALYZA VYBRANEHO PODNIKU

4.3.1 Evaluace dosavadni strategie
Napliiovani soucasné strategie

Podnik plné napliiuje své strategie, a to jak z pohledu zakaznika, tak z pohledu
samotného podniku. Konzistentni naplnovani brand modelu je disledné. BENU napliuje
svou strategii akvizic, kterou avizuje jiz ve vyro¢ni zpravé z roku 2008. Od roku 2008 se
definice strategie podniku nezménila: “Spolecnost planuje do budoucnosti nadale
provozovani svych stavajicich lékaren, pripadné prodej nevynosnych lékaren, ale i dalsi
akvizice. V pripadé obchodnich podilit chce své dceriné spolecnosti V co mozna nejkratsim
terminu fuizovat s materskou spolecnosti* (BENU, online, 2017b).

BENU expanduje prostiednictvim fransizingu a akvizic, strategii je vSak také prodej
nevynosnych lékaren. V roce 2015 koupili naptiklad Sunpharmu, kterd provozovala osm
1ékaren v Ceské republice a 42 1ékaren na Slovensku (BENU, online, 2017b). Rozvoj formou
akvizic a fran$izingu se tedy dafi a BENU napliiuje svou strategii, kterou lze povazovat
za dobfe definovanou; Vroce 2015 byl vysledek hospodafeni pfed zdanénim témér

135 milionti K¢ (BENU, online, 2017b).

Vymezeni pozice podniku v ramci odvétvi

Z tabulky €. 3 je patrné, ze nejvetsim 1ékarenskym fetézcem z pohledu poctu 1ékaren
je Dr. Max s celkovym poctem 399 Iékaren. Nasleduje fetézec BENU, ktery ma ptiblizné
0 100 pobocek méné. Oba lékarenské fetézce provozuji e-shop a nabizeji svym zédkaznikiim
vérnostni program. Dal§im vyznamnym fetézcem je sit’ 1ékaren Agel, jejiz provozovny jsou
koncentrovany pifevazné na severni Moravé. 1 Agel lékarny provozuji vlastni e-shop
anabizeji zakaznikiim vérnostni program, avsak nemaji mnoho pobodek. Retézce IPC
1ékarny, Plzeiiské lékarny a Devétsil vedou konkurenéni boj o zapadni a jizni Cechy
a nenabizeji sluzby e-shopu a vérnostniho programu. Za velkou konkuren¢ni vyhodu Ize

povazovat fakt, Ze matetskou spolecnosti BENU je l1ékarensky velkoobchod Phoenix.
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Tabulka 3 Nejvétsi Iékarenské Fetézce v tuzemsku
Nazev sité 1ékaren Pocet 1ékaren Vérnostni program
Dr. Max 399 ano ano
BENU 198 ano ano
IPC lékarny 34 ne ne
Agel 25 ano ano
Devétsil 19 ne ne
Plzeiiské 1ékarny 9 ne ne

Zdroj: autor prace, 2017

Exponovanost podniku ve vztahu k poklesu prijmu

Klicovym ukazatelem exponovanosti podniku je ROA neboli ukazatel rentability.

Tzn. do jaké miry se dafi podniku z dostupnych aktivit generovat zisk. Je dulezité, aby

ukazatel

vykazoval zlepSujici se tendenci nebo alespon stabilitu. Doporu¢ena hodnota se

pohybuje okolo 9 %. Hodnoty v jednotlivych letech jsou ¢erpany z vyro¢nich zprav:

Pro ROA (rentabilita aktiv): aktiva celkem za bé&zné obdobi v NETTO
ku vysledku hospodafeni pied zdanénim (stav v bézném ucetnim obdobi

0d 1.2.20XX - 31.1.20XX =tj. fiskalni rok podniku).

Pro ROI (navratnost investic): aktiva celkem za b&zné obdobi v NETTO minus
cizi zdroje, tj. kratkodobé zavazky ku vysledku hospodateni pfed zdanénim (stav
V bézném Ucetnim obdobi od 1.2.20XX - 31.1.20XX =1;. fiskalni rok podniku).

Z vypocti z vyrocnich zprav (na nasledujici stran€) za fiskalni roky 2013, 2014

a 2015 je patrné, Ze podnik disponuje stabilnimi hodnotami nad doporué¢enou hodnotou 9 %.
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Tabulka 4 ROA ve vybraném podniku v roce 2013 az 20157

Rok
2013 2014 2015
15,9 % 11,6 % 12,2 %

Zdroj: BENU, online, 2014-2016

Ristovy potencial podniku je zavisly na mife ndvratnosti investovanych prostredkil
neboli ROI. Hodnota se pohybuje v rozmezi 12-15 % a ¢im je hodnota vyssi, tim je ukazatel

rentability lepsi.

Tabulka 5 ROl ve vybraném podniku v roce 2013 az 2015

Rok
2013 2014 2015
31,1% 23,7 % 23,0 %

Zdroj: BENU, online, 2014-2016

Z vypoctu je patrné, ze podnik ma vyssi hodnotu nez doporué¢enou. Podnik ma tedy
velmi dobrou navratnost investic, a tedy i velmi dobry ristovy potencial a dobrou ptilezitost
ziskavat vng&j$i zdroje financovani. V posledni hodnotici ¢asti analyzy je proveden

zjednoduseny vypocet Z-faktoru pro vyhodnoceni rizika bankrotu podniku.

EBIT
ROA = :
17 a
EBIT
ROI=
celkovy kapital
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Tabulka 6 Z-faktor 2013 az 2015

Rok
2013 2014 2015
2,82 2,55 2,64

Zdroj: BENU, online, 2014-2016

Hodnota Z-faktoru 2,64 urcuje, ze riziko bankrotu podniku sice neni pln¢ minimalni
(na zaklad¢é definované hodnoty vyssi nez 2,99), ale Ize konstatovat, ze riziko bankrotu je
nepravdépodobné.

Na zdklad¢ evaluace dosavadni strategie podniku lze konstatovat, Ze podnik je
etablovany ve vSech potfebnych ukazatelich. Podnik napliiuje svou stanovenou strategii
akvizicemi novych a provozovanim stavajicich 1ékaren. Zaroven ukazatel exponovanosti
podniku ve vztahu k poklesu piijmt se za posledni tii fiskalni roky pohybuje okolo 12 %,
coz je velmi dobry vysledek. Budouci riistovy potencial je za posledni dvé obdobi na dobré
hodnoté, a to na 23 %. Piipadné riziko bankrotu je v poslednim sledovaném roce na hodnoté

2,64, coz ukazuje na nizké riziko bankrotu.
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4.3.2 Analyza zdroji a kompetenci

Zvolené funkcionalni oblasti vybraného podniku vzdy zavisi na uspofadani podniku.
Pro potieby analyzy byly vybrany nasledujici funkcionalni oblasti: marketing, lidské zdroje
a informace. VSechny tfi oblasti spolu uzce souvisi. Bez vhodnych informaci nemiize
marketing ani lidské zdroje spravné fungovat, stejné tak lidské zdroje bez informaci

a marketingu. Schéma 9 predstavuje identifikaci zdroju a jejich klicovych kompetenci.

Schéma 9 Funkcionalni oblasti vybraného podniku

» Kuvalifikace marketingového oddé€leni
* Zajisteni distribuce

Marketing | ° Jednani v souladu se strategii podniku

» Dovednosti a kvalifikace
» Fluktuace

Lidské zdroje | © Motivace

» Organizacni znalosti a sdileni
+ Reseni problému — schopnost

Informace | © Nastaveni internich procedur

Zdroj: autor prace, 2017

Nasledujici tabulka pfedstavuje samotnou analyzu. Zde je vhodné znovu zminit, Ze
v oblasti marketingu se jedna o nové oddéleni, které se plné ¥idi strategii podniku.
Kvalifikace oddéleni marketingu je v porovnani s konkurenci v parité, avSak existuje zde
velky potencidl na trvale konkuren¢ni vyhodu v oblasti zajisténi distribuce.

Zdroje a jejich hodnotnost jsou nestalé veli¢iny. V prib&hu ¢asu a vlivem riznych
faktort se zdroje mohou ménit. Proto je tfeba analyzu udrzovat Zivou, revidovat ji a nachazet
zdroje nové. V oblasti lidskych zdroji ma podnik trvalou konkuren¢ni vyhodu. Zakladem
je pristup vSech zaméstnanct spolecnosti. Podnik je znam profesionalni urovni vzdélani

zaméstnancl, moznostmi kariérniho ristu a odbornosti svych Iékarnikd.
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V oblasti informaci ma BENU také trvalou konkurenéni vyhodu, a to diky interni
komunikaci. Ostatni oblasti (feSeni problémdl aj.) jsou stanoveny v ramci konkurenéni parity.
Jedna se o klasické komunikac¢ni kanaly, které jsou v dneSni dobé vyuZivany naptic¢ firmou

(napf. intranet).

Tabulka 7 Kombinace hodnoceni vybranych zdroji a kompetenci

Hodnotnost Vzacnost Napodobitelnost Soulad Vyhodnoceni zdroje
zdroje zdroje zdroje s podnikem
MARKETING
ano ne ano/ne ano konkurenéni parita
ano ne ano/ne ano konkurenéni parita
ano ano ne ano docasna konkuren¢ni vyhoda

LIDSKE ZDROJE

INFORMACE

ano ano ne ano relativné trvala konkuren¢ni
vyhoda

ano ano ne ano relativné trvala konkuren¢ni
vyhoda

ano ano ne ano relativné trvala konkuren¢ni

vyhoda

ano ne ano ano/ne konkurencni parita
ano ne ano ano/ne konkurencni parita
ano ano ne ano relativné trvala konkurencni

vyhoda

Zdroj: autor prace, 2017




4.3.3 STEP analyza
Pro identifikaci makroekonomickych faktord, které maji vliv na odvétvi 1ékarenstvi,

je vyuzita STEP analyza (vice o STEP analyze viz kap. 3.4.3).

Socialné-kulturni faktory

Mezi socialné-kulturni faktory patii zejména vliv demografického vyvoje populace
na odvétvi, mobilita obyvatel, vzdélanostni struktura populace, nakupni zvyky nebo zZivotni
styl. Pravé vékova struktura populace ma na odvétvi 1ékarenstvi velky dopad, protoze
pfimo ovliviuje produktovou nabidku. Lékarny se zamétuji na tyto cilové skupiny: déti obou
pohlavi ve véku 5 az 9 let, Zeny a muzi 35 az 44 let a zejména zeny ve véku 60 a 69 let.
Z nasledujiciho grafu je patrné, ze nad 55 let véku je v populaci vice Zen, proto jsou cilovou
skupinou spiSe Zeny nez muzi. Podle udajii v grafu lze ocekavat, Ze populace bude spise
starnout. Na to by mély 1ékarny reagovat napiiklad rozsifenim stavajici nabidky pro tyto

segmenty trhu.

Graf 2 Vékova struktura obyvatelstva v CR podle pohlavi v roce 2015
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EMuzi OZeny
Zdroj: CSU, online, 2016a

Na oblast 1ékarnictvi ma vliv i koncentrace obyvatel v jednotlivych krajich. Graf 3
udava pocet obyvatel na jednu Iékarnu (rozdéleno dle kraji). Na celorepublikové trovni je
primér 3 926 obyvatel na jednu 1ékarnu. V Moravskoslezském kraji je vSak pocet obyvatel
na jednu lékarnu pfiblizné¢ o 26 % vyssi nez tento pramér (5 307 obyvatel na 1ékéarnu).

S rostoucim poctem obyvatel na jednu lékarnu roste potencial pro expanzi v daném kraji.
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Graf 3 Pocet obyvatel na 1 lékarnu
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Zdroj: autor prace, 2017

Odvétvi lékarenstvi ovliviiuj¢ fada modernich trendi. Mezi né patii 1 online
nakupovani, tedy nakup zboZi pres internet. NejenZe stoupa pocet lidi, ktefi tuto sluzbu
vyuzivaji, ale stoupd i pocet lidi, ktefi maji k internetu ptistup. Cim vice lidi Ize oznagit jako
internetovou populaci, tim vétsi je cilova skupina pro e-shopy svolné prodejnym
sortimentem. Nejedna se tedy pouze o 1ékarny, ale i o jiné subjekty, které zprostfedkovavaji
prodej doplnku stravy, zdravotnich pomucek apod.

Graf 4 na nasledujici strané vypovida o naristu uzivateld internetu mezi lety 2015
a2016. Zatimco v roce 2015 internet pouzivala ¢tvrtina zen nad 16 let (24,8 %), v roce 2016
uz to bylo 27,5 % zZen nad 16 let véku. Meziro¢ni narist je tedy 2,7 %, coz v ¢islech pro celou
populaci predstavuje desitky tisic zen. U muzi je meziro¢ni nariist o néco nizsi, 2,4 %.
Zatimco 23,4 % muzu starSich 16 let pouzivalo v roce 2015 internet, v roce 2016 uz to bylo
25,8 %. Vice uzivatelii internetu je mezi Zenami nez muzi. Zeny rovnéz vice nakupuji

na internetu (CSU, online, 2016b).
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Graf 4 Narust uZivateli internetu mezi lety 2015 a 2016
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Zdroj: CSU, online, 2016b

Dal$im modernim trendem, ktery ovlivituje odvétvi 1€karenstvi, je tlak na zdravy
Zivotni styl a s tim spojeny prodej riznych Cisticich ¢aji, detoxikacnich preparati apod.
nejcastéji v podobeé doplikd stravy. Stejné jako je zdravy zivotni styl trendem, ktery
pozitivné ovliviiuje prodeje 1ékaren, je tomu tak i1 v pfipadé nezdravého Zivotniho stylu.
Stres, nedostatek spanku, nevyviaZena strava ochuzena o vitaminy a mineraly
I nedostatek pohybu motivuje naopak jinou c¢ast populace kupovat doplinky stravy
zabranujici inav¢ a bolestem hlavy, podporujici imunitu ¢i potlacujici nasledky stresu.

Nedostatek pohybu pak svédéi prodeji s piipravky na hubnuti (koktejly, kapsle aj.).
Rozvoj alergii spojeny s takovym Zivotnim stylem opét nahrava trhu doplik stravy. Rtzné
bylinné piipravky, masti, kapky ¢i kapsle opét prospivaji 1ékarenskému odvétvi a primyslu
potravinovych doplitkii a vitamint. "Nejvetsi zdjem maji Cesi o kloubni prepardty,
probiotické pripravky a dopliky stravy s obsahem vitaminii a minerdlii. Poptavka je také
po kosmetickych produktech urcenych pro péci o kiizi a viasy,” ekl Bohumil Hlavaty,
vykonny feditel Ceské asociace pro specialni potraviny (Tyden, online, 2014).

V roce 2009 se v Ceské republice utratilo za dopliiky stravy 4,5 mld. korun, z toho
3 mld. utrzily 1ékarny (Lidovky, online, 2010). O 4 roky pozdéji, v roce 2013, uz to bylo
5,5 mld. korun (Tyden, online, 2014). Pfestoze se prodavaji tisice doplnki stravy (vice nez
5 000), 80 % obratu tvoii néco okolo stovky téchto produktt (Lidovky, online, 2010).
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Technologické faktory

Odvétvi 1ékarenstvi je ovlivnéno zejména technologickymi faktory z oblasti IT.
Z hlediska vyvoje software se¢ jedna o rozvoj technologii pro tvorbu webovych stranek
areklamy (napi. Google Ad words), rozvoj internich informacnich systémi, systémi
pro skladové hospodafstvi, systémt pro komunikaci s dodavateli nebo pokladnich aplikaci.
Mezi nejznaméjsi informaéni systémy vyuzivané v ¢eském lékarenstvi pati Mediox'®, LOS
Maxima, Pentenium a PenWin, LEKIS (Lékarensky informacni systém), FaRMIS,
MEDICO, TARA a FytoExpert (Maceskova a kol., 2010, s. 68-121). Z hlediska
informacnich systému 1ékarenstvi ovliviiuje i systém AISLP (Automatizovany informacni
systém 1é&ivych piipravki). Je to databaze 1é&ivych piipravki registrovanych v Ceské
republice. Zarovei je garantem poskytovani dalSich databéazi (AISLP, online, 2017).

Vyznamnou roli hraji také nastroje pro spravu vérnostnich a zakaznickych
programi, zakaznické aplikace pro chytré telefony nebo technologie pro tvorbu e-shopt.

31. biezna 2016 byla Statnim ustavem pro kontrolu 1é¢iv spusténa aplikace eRecept,
kterd slouzi k elektronickému pifedepisovani 1€ka. Lékati 1 1€kérnici maji pfistup
k Centralnimu ulozisti elektronickych recepti. Od 1.1.2018 bude piedepisovani 1kt pomoci
elektronickych recepti jiz plné povinné (SUKL, online, 2017a).

Jelikoz jiz vétSina Iékaren vyuZziva ptipojeni k internetu, neméla by tato zména byt
spojena s dodatecnymi investicemi. Lékarny vSak musi ovéfit, zdali jejich systém umoziuje
napojeni na eRecept. Dale se oc¢ekava zjednoduseni vydeje 1ékli, a tim tedy zrychleni
provozu lékarny. Také se, dle SUKL, zjednodusi proces vytétovani zdravotnim pojistovnam
(SUKL, online, 2017a). Rizikem je vsak moZny vypadek systému, a tim nemoZnost
zékazniky obslouzit. O vypadcich pravidelné informuje SUKL na svych strankach.

Z pohledu sluzeb ma na odvétvi vliv vyvoj v oblasti rychlesti pFipojeni k internetu.
Diky rostouci rychlosti je mozné presouvat vétsi mnozstvi dat k zakaznikim (reklamy,
informace) nebo v ramci vnitropodnikového informaéniho systému. Ceska republika byla
ve tietim kvartalu 2016 na 15. misté v celosvétovém zebiiCku rychlosti internetového

ptipojeni (DSL, online, 2017).

¥ Tento systém pouzivaji 1ékarny BENU.
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Ekonomické faktory

Z ekonomického hlediska ma na odvétvi 1ékarenstvi velky vliv inflace (cenotvorba),
nezaméstnanost tlacici mzdy vzhtru, kurz koruny vuci euru (cena nakupu zbozi) a hruby
domaci produkt (vliv na potencialni koup&schopné poptavky).

Vyvoj inflace ma vliv na cenotvorbu v odvétvi a také na provozni naklady 1ékaren
(ceny energii a sluzeb). Primérnd inflace v roce 2016 dosahla hodnoty 0,7 %, coz je o 0,4
procentniho bodu vice nez v piedeslém roce. V oddilu Zdravi byl v§ak meziro¢ni rozdil
indexu spotiebitelskych cen vroce 2016 -0,0 %. Mezi lety 2015 a 2016 vsak doslo
ke skokovému nartstu cen v fadu jednotek procent (Trexler, online, 2017).

Vzhledem k dlouhodobé¢ pasivni obchodni bilanci (import pievysuje export) v oblasti
1é¢iv a farmaceutickych vyrobkil (SITC 54)?°, ktera za rok 2016 dosahla vice nez 43 mld.
K& (CSU, online, 2017a), ma z hlediska cenotvorby a nakladii na potizeni zbozi v 1ékarenstvi
vyznamny vliv kurz €eské koruny vidi euru. Ceska narodni banka provadi intervence
na trhu s eurem s cilem oslabovat korunu vac¢i euru, a udrzovat tak kurz na Grovni okolo
27 K¢& za euro (CNB, online, 2017a). Diky tomu je dovoz zboZi pro 1ékarny méné vyhodny.
Po opusténi tohoto rezimu umélého oslabovani je ofekavano posileni koruny vii¢i euru.
Takova situace bude vyhodngjsi také pro 1ékarny, které diky tomu budou zbozi ze zahranic¢i
nakupovat levnéji. Proto je tento faktor pro oblast pomérné vyznamny.

Primérna nezaméstnanost v roce 2016 byla jedna z nejnizsich od roku 2008.
Ze zprav vyplyva, ze jiz delsi dobu maji zamé&stnavatelé problém nalézt potiebné mnoZstvi
kvalifikovanych zaméstnanct. Tento trend pfimo ohroZuje podniky v odvétvi, zaroven lze
odekavat silngjsi tlak na rist mezd, a tedy na rist provoznich nékladé (CSU, online, 2017b).

HDP (hruby domaci produkt), ktery ukazuje celkovou penézni hodnotu statkl
a sluzeb vytvofenych za dané obdobi na urcitém Uzemi, se v ¢eské ekonomice Vv roce 2016
mirn¢ zrychlil a byl podpofen zejména rostouci spotiebou domécnosti a zahrani¢ni
poptavkou. S rostoucim HDP lze ocekavat také nartst spotieby lékarenskych vyrobku

(CNB, online, 2017b).

20 Standard International Trade Clasification
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Politické a legislativni faktory

Pravni ptedpisy, regulujici vznik a provoz lékaren patii ke klicovym faktortim
ovlivitujicim odvétvi 1ékarenstvi. Piedpisy lze rozdé€lit do nékolika oblasti, kterymi jsou
zdravotnictvi, léCiva a pripravky, zdravotni techniky pro potfeby provozu I¢karny,
pracovnici zdravotnictvi a zdravotni pojisténci. Legislativa, kterd ma hlavni vliv na oblast

1ékarnictvi v Ceské republice (SUKL, online, 2017b):
e Zakon ¢. 378/2007 Sb., o 1éCivech;
e Zakon €. 167/1998 Sb., o navykovych latkach;
e Zakon €. 372/2011 Sb., o zdravotnich sluzbach a podminkach jejich poskytovanti;
e Zakon €. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele a
e Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy.

Na oblast 1ékarenstvi maji vliv také smérnice a natizeni Evropského spolecenstvi
tykajici se 16¢iv.2! V odvétvi plisobi také nékolik instituci, které maji za cil regulaci trhu
s 1é&ivy a jeho spravny rozvoj. Jednim z nejvyznamnéjsich je Ceska lékarnicka komora,
ktera byla zfizena zdkonem CNR & 220/1991 Sb., o Ceské lékaiské komote, Ceské
stomatologické komote a Ceské 1ékarnické komoie (CLK, online, 2017). Dalsi vyznamnou
instituci je Statni wistav pro kontrolu 1é¢iv (SUKL), ktery informuje o legislativé v tomto
oboru, nabizi databazi 1€k 1 Iékaren, databazi klinickych hodnoceni, registr zdravotnickych

prostiedkt, vypadky 1éki apod. (SUKL, online, 2017a).

21 Mezi n& patfi napt. (SUKL, online, 2017b):

o Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2005/36/ES ze dne 6. 7. 2005 o uznavani odbornych
kvalifikaci.

e Narizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢ 469/2009 ze dne 6. 5. 2009 o dodatkovych
ochrannych osveédcenich pro lécivé pripravky.

e Narizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 816/2006 ze dne 17. 5. 2006 o nucenych licencich
na patenty tykajici se vyroby farmaceutickych vyrobkit na vyvoz do zemi s probléemy v oblasti
Verejného zdravi.

e Narizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) ¢. 649/2012 ze dne 4. 7. 2012 o vyvozu a dovozu
nebezpecnych chemickych latek. *
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4.3.4 Porteriv pétifaktorovy model konkuren¢niho prostiedi
Tento model umozni pochopit jednotlivé sily, které v 1ékarenstvi plisobi a jaky maji

vyznam i ptipadné vyuziti.

Vyjednavaci sila odbérateli

V oblasti 1ékarenstvi jsou koncovymi zédkazniky pfevazné fyzické osoby. Vzhledem
k regulaci v oblasti 1é¢iv a omezeného mnozstvi dodavatelti v odvétvi jsou 1éky a farmaka
nabizena ve vétsing 1ékaren v Ceské republice velmi podobna. Zakaznici 1ékaren tedy nejsou
zavisli pouze na jedné lékarenské siti. Lékarny lze odliSit od konkurence turovni
poskytovanych sluzeb nebo zakaznickymi programy. Vzhledem Kk regulaci cen né€kterych
1kt na ptedpis je vyjednavaci sila zakaznikd v oblasti ceny mala. Protoze vSak maji
zdkaznici ¢i lékafi jisté preference znacky ¢i vyrobce, v pfipadé¢ nedostupnosti 1éku

od daného vyrobce mohou navstivit jinou lékarnu, kde zakoupi totozné zbozi.

Vyjednavaci sila dodavateli

Vzhledem k preferencim zakaznikl v oblasti vyrobct 1é¢iv a vzhledem k nakladim
pti vstupu do oblasti vyroby 1éc¢iv je sila dodavatelti pomérné velka. Pozastaveni ¢i omezeni
dodavky v ptipad¢ ztraty platebni bonity miize mit velmi negativni dopad na pacienta ¢i
zakaznika, a tim i na celou sit’ 1ékaren. Nedostupnost konkrétniho 1éku v jedné siti muze

znaén¢ snizit konkurenceschopnost této sité. Vyjednavaci sila dodavatelt je tedy vysoka.

Hrozba vstupu novych konkurenti

Vstup novych konkurentii do odvétvi 1ékarenstvi je spojen s regulacemi. Opravnéni
provozovat 1ékarnu vznika na zakladé schvaleni registrace krajskym ufadem nebo
Magistratem hlavniho mésta Prahy. Zadatel musi také ziskat vyjadieni SUKL. Opravnéni je
mozné ziskat pouze pii splnéni taxativné zakonnych pozadavkl: splnéni hygienickych
pozadavkli na provoz zdravotnického zafizeni, zajiSténi kvalifikovaného personalu
a zajisténi technickych a vécnych pozadavkil na vybaveni. Ve srovnani s jingmi zemémi
Evropy ma Ceska republika nejliberalngjsi predpisy ve vztahu k zaloZeni nové lékarny.

Z toho vyplyva, Ze hrozba novych konkurentt je vysoka.
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Hrozba substituti

Nékteré produkty v 1ékarné je do jisté miry mozné nahradit napft. bylinkami, dopliky
stravy ¢i produkty specializovanych firem (napt. s produkty na hubnuti). Léky na ptedpis
vsak, paklize se neuvazuje o metodach alternativni mediciny na stejné urovni jako zapadni,
nelze substituovat. U 1éka na piedpis mize byt doporucen lékarnikem pouze substitucni
ptipravek se stejnou ¢i podobnou t¢innou latkou.

Z pohledu distribuce 1ékti na predpis je tedy moznost vyuziti substituti znacné
omezena. Duvodem je zna¢na legislativni regulace v této oblasti a nemoznost piistupu
k 1éciviim pro subjekty, které nemayji pro provozovani lékaren ptislusna povoleni. Variantou
pro koncové zékazniky tak muize byt napiiklad pfechod od 1ékti na ptedpis na bylinné
ptipravky ¢i vyuziti volné prodejnych doplika stravy. To vSak na vlastni riziko pacienta.
Hrozba piechodu k substitutim v oblasti Iékarenstvi tedy neni vysoka. BENU svou strategii
na nezaménovani 1éku stavi. U volné prodejnych 1€k nabizi podnik také portfolio vyrobki

pod vlastni znackou. Diky tomu omezuje ztraty plynouci z prechodu k substitutim.

Rivalita firem pusobicich na trhu

Vyznamnym faktorem, ktery ovlivituje konkurenceschopnost podniku v odvétvi je
velikost sit¢ 1ékaren. Jako dalsi faktor Ize identifikovat kvalitu a rozsah poskytovanych
sluzeb a také podminky zakaznickych a vérnostnich programi. Vzhledem k mife nasyceni
trhu 1ékdrnami je nutné ziskat trzni podil pouze konkuren¢nim bojem. Konkurencni boj
probiha zejména na poli rozsahu a kvality poskytovani sluzeb a modelu zdkaznickych
benefitii. Expanze v oblasti 1ékarenstvi je mozna pouze na trhu internetového prodeje 1€k,
avSak zde hrozi jistd mira kanibalizace vlastniho portfolia zakazniki, ktefi navstévuji béZné
provozovny.

BENU dodrzuje své benefity, tak jak je komunikuje pacientovi a zakaznikovi:
nezaménovani 1éku, hlidani interakci, nizké doplatky, vlastni ptiprava 1€kl pfimo v zdzemi
1ékarny, vérnosti program a mnoho dalsiho. U voln¢ prodejnych 1éka se 1ékarny snazi odlisit
vytvofenim vlastni znacky vyrobkil se stejnou nebo obdobnou uc¢innou latkou. Tim se snazi

ziskat cenovou vyhodu proti konkurenci.
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4.3.5 SWOT analyza
SWOT analyza je souhrn vSech piredeslych analyz vnitiniho a vné&jSiho prostredi.

BENU se zatim SWOT analyzou nezabyva, ale je mozné, ze na zaklad¢ doporuceni tak ucini.

Silné stranky

Pacient izakaznik vnima profesionalni pfistup 1ékarnikd. Dle internich analyz
zakaznici oceiiuji nezaménovani 1éku, individualni pripravu 1éki a nizké doplatky. Dalsi
silnou strankou je dodrzeni claimu Vase zdravi si bereme na starost, kdy je pacientim
nabizena prevence v podobé BENU akademie, kde probihaji pravidelné konzultace
na odvykani koufeni, snizovani hmotnosti apod. Dalsi silnou strankou je Sife nabizeného
sortimentu, které zahrnuji nejen standardné dostupnou nabidku produktii, ale i produkty

privatni znacky, veterinarni doplniky, exkluzivni kosmetiku, zdravou i sportovni vyzivu.

Slabé stranky

Podnik se nachazi ve fazi expanze. Potieba jednotlivych aktivit nartista a je potieba
mit sestaveny siln¢ etablovany tym, a to nejen na stran¢ marketingu. Je potfeba mit
k dispozici ur€ité specialisty, ktefi na trh mohou reagovat rychle, a tim byt pfipraveni
na rychlé zmeény. Dalsi slabou strankou jsou neoddélitelné webové stranky podniku s e-
shopem. Zékladni webové stranky by mély byt pouze informativni — napliiovat ocekavani
0 informaci podniku — vize, cile, posilani, strategie. Neni vhodné slu¢ovat produktovou

nabidku uvadénou na webovych strankach se zaklady podniku.

PrileZitosti

Podnik pusobici ve farmaceutickém odvétvi ma jako piilezitost starnuti populace,
a tim 1 zvySovani spotieby 1€kii. Mezi dalsi pfileZitosti, na které by se podnik mél zaméfit,
je otevirani dalSich pobocek pro upevnéni a udrzeni pozice na trhu, rozsifeni portfolia

0 privatni znacky a vyuziti zvySujiciho se trendu zdravého Zivotniho stylu.

Hrozby

I ptes profesionalitu, kterou podnik nabizi, je potieba myslet na pfipadnou hrozbu
vV podob¢ rozsifovani se dalSich Fetézca lékaren. Nyni je trh alokaéné rozlozen dostatecné
a Vv piipadé vstupu nového lékarenského fetézce by to pro cely trh mohlo znamenat

obrovskou hrozbu.
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Tabulka 8 SWOT analyza vybraného podniku

SILNE STRANKY

Strengths

SLABE STRANKY

Weaknesses

e Profesionalita

e Formulovany claim

e  Stabilni a silny tym magistra

e  Dobré finanéni zdravi spole¢nosti

e Siroké portfolio nabizenych produktd i
sluzeb

e  Privatni znacka vyrobkt

e  Exkluzivni znacky

Nové marketingové oddéleni

O 50 % méné pobocek nez hlavni konkurent

PRILEZITOSTI

Opportunities

HROZBY
Threats

e  Starnuti populace — rostouci poptavka po
lécich

e  Zvysujici se povédomi o znacce
e Rozsifeni a brand building privatni znacky
e Otevirani a akvizice dal$ich lékaren

e Rozvoj fransizového konceptu s cilem
ziskat provozovatele stavajicich 1ékaren

e Rostouci pocet lidi nakupujicich
prostiednictvim internetu

e Zména kurzu K¢/EUR
e Rozvoj marketingovych nastroji

(cilena reklama, aplikace pro mobilni
telefony)

e  Trend zdravého Zivotniho stylu

Mira regulace v odvétvi, zména legislativy
Rostouci pocet 1ékaren konkurence

Masivni marketingova komunikace
konkurence

Problémy s odbornym personalnim
zajisténim
Zavedeni e-receptu

Nasycenost trhu lékaren — meziro¢ni pokles
poctu 1ékaren

Zdroj: autor prace, 2017
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Tabulka 9 SWOT analyza — vyhodnoceni
Hodnotici skala 1-5 (5...nejvice, 1...nejmeéné)

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Profesionalita 5 Nové oddéleni marketingu 3
Formulovany claim 5 O 50 % méné pobocek nez hlavni 3
konkurence na trhu
Stabilni a silny tym 1ékarnikt 4
Dobré¢ finan¢ni zdravi spolecnosti 4
Siroké portfolio nabizenych produkti i 4
sluzeb
Privatni znacka vyrobkt 3
Exkluzivni znacky 3
CELKEM 28 CELKEM 6
PRILEZITOSTI HROZBY
Starnuti populace — rostouci poptavka po 4 Mira regulace v odvétvi, zména legislativy 4
lécich
Zvysujici se povédomi o znacce 4 Rostouci pocet 1ékaren konkurence 4
Rozsiteni a brand building privatni znacky 4 Masivni marketingova komunikace 4
konkurence
Otevirani a akvizice dal$ich Iékaren 4 Problémy s odbornym personalnim 3
zajisténim
Rozvoj fransizového konceptu s cilem 3 Zavedeni e-receptu 4
ziskat provozovatele stavajicich 1ékaren
Rostouci pocet lidi nakupujicich 3 Nasyceni trhu Iékaren — meziro¢ni pokles 3
prostfednictvim internetu poctu lékaren
Zména kurzu K¢/EUR 3
Rozvoj marketingovych nastroju (cilena 3
reklama, aplikace pro mobilni telefony)
Trend zdravého zivotniho stylu 4
CELKEM 32 CELKEM 22

Zdroj: autor prace, 2017
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Silné — slabé stranky

28-6=22

Tabulka 10 Grafické zobrazeni SWOT analyzy

SILNE STRANKY

PRILEZITOSTI

Ptilezitosti — hrozby

32-22=10

SLABE STRANKY

HROZBY

Zdroj: autor prace, 2017
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4.4 ANALYZA KLICOVYCH PRVKU KOMUNIKACNIHO MIXU

Cilem této kapitoly je identifikace klicovych prvki komunikaéniho mixu znacky

BENU, a to v rdmci osmi nastrojit komunikaéniho mixu.

Reklama

Kromé¢ standardniho reklamniho mixu podnik pro svou reklamni kampan v roce
2016 vyuzil sluzeb reklamni agentury. Launch reklamni kampané zahrnoval Vv prvni fadé
interni kampan v ramci centraly a jednotlivych lékaren. Po pfedstaveni nové kampané
vramci podniku byl launch kampané spustén hned v nékolika médiich soucasné.
Pred samotnym spusténim predchazela nékolika mési¢ni ptiprava a sestaveni celkového
kreativniho navrhu, rozpracovani jednotlivych mutaci formatu komunikace, objednéani
médii, nasazeni médii, spuSténi a pozd&js$i vyhotoveni vyhodnoceni uspésnosti. V dobé
launche kampané se jednalo o typ reklamy zavad¢jici, a tudiz 1 masivnéjsi komunikace
v televizi. Nyni se jedna o ojedinélou komunikaci pFipominaci reklamy. Podnik byl

prakopnikem znovu piedstaveni 1ékarenské profese, coz kvitovala i lékarenska komora.

Tabulka 11 Alokace médii v ramci launch kampané Vase zdravi si bereme na starost

MEDIUM CHARAKTERISTIKA

e Reklama v celostatni televizi

Televizni reklama e Emotivni reklamni spoty srealnymi piibéhy vybranych

1ékarniki
Noviny a ¢asopisy (print) *  Odborné publikace
o Life-stylové asopisy

Outdoorovi reklama e  Pronajem billboardu a lavi¢ek napii¢ CR

e Reklama v rdmci obchodnich center

Radiové spoty e Reklamni kampan v radiu pro cilové skupiny
Internet e  Vyuziti vlastnich webovych stranek s proklikem na kampan
Letak/magazin e Komunikace kampané

Zdroj: autor prace, 2017
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Podpora prodeje
Podnik vyuzivd hned né¢kolika typt komunikace podpory prodeje. Jednd se
0 pravidelng vychazejici BENU letak, ktery je mési¢né€ distribuovan v ramci okoli 1ékaren.

Ctvrtletni BENU magazin je k dispozici pouze v ramci jednotlivych 1ékaren. Tisténé

nastroje primarn¢ stimuluji povédomi o znacce, a zvySuji tak samotny prode;j.

Tabulka 12 Popis jednotlivych prvkia podpory prodeje

NASTROJ PODPORY PRODEJE CHARAKTERISTIKA

V misté prodeje (Iékarna)

Promocni akce jednotlivych eventi

Promocni akce nové nabizenych znacek

Podpora prodeje v pFipadé otevieni konkurence

Podpora prodeje v pripadé nové otevi‘ené
1ékarny

Podpora pro zvySeni povédomi o znacce

Podpora penetrace BENU Lékové karty

Komunikace pomoci newsletteru

Zdroj: autor prace, 2017
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Pravidelna komunikace mési¢nich kampani v misté
prodeje, komunikace koresponduje s distribuci
mésicniho letaku.

Extra podpora napf. na Den déti nebo Mezinarodni
den Zen.

Podpora komunikace v ptfipadé launch nové znacky,
napf. rozsifeni zdravych produktd Alnatura/Alnavit
nebo v piipadé exkluzivniho prodeje $vycarské
kosmetiky Skincode pouze v siti lékaren BENU.

Specialni podpora dle individudlni potieb 1ékarny
a lokace béhem otevieni konkurenta.

Speciadlni zavadéci komunikace vramci otevieni
nové lékarny, kterda muze byt i prodlouzena

0 ongoingove aktivity v pfipadé potieby.

Napf. image inzerce v dobé Vanoc apod.

Pomoci socialnich siti, hostesek pifimo v okoli
lékarny ¢i v piimo v 1ékarné.

Ojedinélé nabidky ,,8ité* pfimo na miru zakaznika,
informace o novinkéch.




Udalosti a zazitky

V ramci komunikaéniho mixu 1ékdren BENU nelze opomenout program
preventivni péce,?? ktery podnik pacientim a zakaznikim nabizi. Kromé pravidelnych
seminafd, které nabizi kazda 1ékarna individualng, se jedna o dodrzeni claim Vase zdravi si
bereme na starost. Podnik se snazi byt inovativni v preventivni péci a nabizi zakaznikiim
hned nékolik osvétovych preventivnich aktivit jako je self-monitoring glykémie nebo
prevence melanomu. Oba dva eventy jsou U pacientl a zakazniku, dle internich analyz, velmi

vitany.

Obrazek 1 Promo letaky BENU

BENU™= Jobeademi
BENU'Z Lékarna @ wellion i

DNY HOMEOPATICKA

| PREVENCE PORADNA
2 el etes'l

OC Kaufland,
Olomoucké ulice

PORADENSTVi PONDELI, STREDA, PATEK
10.00 - 16.00 hod.

Nepodcenujte cukrovku a prijd'te se
zdarma vysetfit a poradit s odborniky

24.3.- 26.32017od9codo1100 i
Kauﬂand

e . e R

iﬁi*[@@%ﬁ@ ==,

% Y e
>g 500 bodi I;‘:iu_se 13.:\:‘_;.\
S ’ . Objednejt i ZDE v éké ..'
III‘IO!!JAI;LI”II L = @)OM E e netj;z r?ae Jteel.?g;”g;% o39,v e

®sccnsececes

Zdroj: interni zdroj BENU, 2017

22 program zahrnuje prevenci diabetes nebo Dny slunce (lékaf v mobilni ordinaci vysetti veskera znaménka
a pripadné stanovi dalsi vySetfeni pro zachyceni melanomti). Dalsi programy se soustfedi na informace
0 odvykani koufeni, snizovani hmotnosti, homeopatii apod.
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Public relations a publicita
Podnik vyuziva outsourcovanou spolecnost na PR sluzby. Na zakladé schvaleni

puvodniho navrhu, ktery byl zadan PR agentufe, jsou komunikovany odborné ¢lanky.

Tabulka 13 PR nastroje

NASTROJE PR CHARAKTERISTIKA

Vlastni publikace V odbornych publikacich, kdy 1ékarnici dopliiuji odborné texty &i sami
komunikuji s médii.

Sponzorstvi — televize Komunikace sponzorského vzkazu pred ur€itymi typy poradu.
Prevence Poskytovani konzultaci.

Zdroj: autor prace, 2017

Piimy marketing

Piimy marketing v podniku je na velmi vysoké trovni. Diky vérnostnimu programu
BENU Lékova karta zna podnik transakéni historii zdkaznika. Na zaklad€ idaji podnik
dokaze predvidat potieby zakaznika a cilit s pfesnou nabidkou produktu ¢i sluzeb, a to nejen
pomoci pravidelného vylctovani, ale i newsletterti.

Na zakladg historie transakci ma 1ékarnik moznost:
e Ohlidat pfipadnou nevhodnou kombinaci 1€ki;
e nabizet afinitni prodej a generovat tak dodate¢nou marzi;
e nabizet cilen¢ zvolené kupony v ramci historie zakaznika a

¢ budovat osobni a pratelsky vztah mezi pacientem a 1ékarnikem.

Zaroven podnik na zaklad¢ transak¢ni historie muize:
e Efektivné fidit sortiment pro jednotlivé Iékarny;
e cfektivné nastavovat cenu a vyhodnocovat jednotlivé promoce a

e byt cennym partnerem pro zdkaznika 1 dodavatele.
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Interaktivni marketing

V souvislosti s vzristajicim poc¢tem uZzivatell internetu podnik formuloval cil oslovit
a ziskat 1 tyto zdkazniky. Cilem e-shopu je byt konkurenceschopny v ramci jinych subjektt
nabizejicich volné prodejny sortiment. K naplnéni cile slouzi v rdmci komunika¢niho mixu
strategie, kdy zakaznik muze nékteré produkty koupit levnéji na e-shopu nez v pobocce
1ékarny. E-shop je unikatni ve svém piimém napojeni na velkosklad spole¢nosti Phoenix,

¢imz je zajisténo rychlé doruceni piimo do vybrané 1ékarny.

rwrw

Ustni Sifeni

Podle internich analyz ma podnik v ramci Gstniho Sifeni dobrou povést. Diky
pfimému marketingu vérnostniho programu BENU Lékové karty se stale vztah mezi
I¢karnikem a pacientem prohlubuje. Lékarnici svym zdkaznikim pravidelné poskytuji
poradenstvi, diky cemuz si zdkaznik odnési pozitivni zdkaznicky zazitek, ktery je ochoten

komunikovat dale, a tedy doporucovat bud’ samotnou 1ékarnu, nebo konkrétniho Iékarnika.

Osobni prodej

Lékérnici v ramci své profese nejenze dodrzuji pfisny eticky kodex, ale také si
vytvareji trvalé vztahy se svymi zdkazniky. Prostiedek komunikaéniho mixu, ktery ma tyto
vztahy pomahat rozvijet a udrzovat, je zeyména BENU Lékova karta. Zaroven se jedna
0 nejnakladnéj$i komunikacni nastroj podniku. Napt. interni program HERA ma za cil

soustiedit se pfimo na rozvoj a idealni pracovni podminky zaméstnancii 1€karen.
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4.5 DOTAZNIKOVE SETRENI

Tato kapitola predstavuje kratké Setteni, které probéhlo s cilem zjistit vnimani
marketingové komunikace z pohledu kone¢ného piijemce sdéleni. Kratky dotaznik, ktery je
k dispozici v Ptiloze 1, mél za cil zodpovédét dvé vyzkumné otazky, na jejichz zaklade byly

sestaveny nasledujici hypotézy:

Vyzkumna otazka: Do jaké miry znaji lidé 1ékarny BENU?

Hypotéza 1: BENU patii mezi tii nejznamé;jsi 1€karny.
Hypotéza 2: Alespon ¢tvrtina dotazanych zna oficialni claim firmy.

Vyzkumna otazka: Jak lidé vnimaji marketingovou komunikaci BENU?

Hypotéza 3: Nejcastéji si lidé v§imaji reklamy na 1ékarny BENU v televizi.
Hypotéza 4: Alespon polovina dotdzanych vidéla webovou prezentaci firmy.
Hypotéza 5: Alesponl 20 % dotazanych nékdy nakoupilo v e-shopu BENU.

Dotaznik byl respondentim nabidnuty online, a to na strankach www.vyplnto.cz.
Sbér dat probihal ve dnech 1.2.2017 az 10.2.2017 a zucastnilo se ho 112 respondenti. Online
prizkum na pfedem nezndmém vybéru respondenti byl zvolen jako alternativa proti
rozeslani dotazniki zndmym. Autorka se tak pokusila vyhnout zkresleni, které by bylo
zpusobeno tim, Ze zndmi znaji nazev firmy, ve které pracuje, a také ma ve svém okoli znamé,
kteti jsou ve zvoleném subjektu zaméstnani. Vyhodnocovani znalosti znacky
od zaméstnancti BENU vsak neni tématem této prace. Na zmifiovany server se mize dostat
jakykoli uzivatel internetu, coZ je vyhodou, nebot’ dopfedu neni znama struktura vybérového
souboru a zucastnit se mohl skute¢né kazdy. Omezeni na internetovou populaci nevnima
autorka jako chybné, nebot’ soucasti dotazniku jsou i otdzky na znalost webové prezentace
spole¢nosti i na nakup v e-shopu.

Pfed samotnym dotazovanim byla provedena stru¢na pilotdz. Dva respondenti, ktefi
se poté nezacastnili samotného sbéru dat, pilotovali prvni verzi dotazniku. Poté byl dotaznik
doplnén zejména o neutralni odpovédi, aby nedoslo ke zkresleni dat tim, ze respondent zvoli
moznost proto, aby se v dotazniku posunul k dal$i ot4zce, nikoli proto, Ze vyjadiuje svij
nazor. Data byla zpracovana hromadn¢ a anonymné pomoci MS Excel. Vysledky jsou

prezentovany nejvice ve sloupcovych a vysecovych grafech, pouzit je také pruhovy graf.
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45.1 Popis vybérového souboru

Jak jiz bylo zminéno vySe, dotazovani se zucastnilo celkem 112 respondentt.
12 7 nich vSak nevyplnilo dotaznik kompletné, proto byli z analyzy vyfazeni. Vybérovy
soubor tedy ptedstavuje 100 respondenti, ktefi tvoii 100 %. U jednotlivych grafii v nazvu je
uveden pocet respondentt (N), kterych se odpovédi tykaji.

Soubor je tvofen pievazné Zenami, tvofi téméf tfi Ctvrtiny (74 %). Muzi tvoii necelou
ttetinu souboru (26 %). ProtoZe je rozloZeni pohlavi v souboru odlisné od rozdéleni skupin
v populaci Ceské republiky, neni mozné vysledky Setfeni zobecnit na celou populaci.
Prestoze méli respondenti moznost na tuto otazku neodpovédét, nikdo této moznosti

nevyuzil.

Graf 5 Vybérovy soubor dle pohlavi

N =100

Zeny
74%

MMuzi ®Zeny

Zdroj: autor prace, 2017
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Graf 6 charakterizuje vybérovy soubor z hlediska véku. Lékarenstvi je obor, kde
na véku zélezi. VEk je v Iékarenstvi tak dilezitou proménnou zejména proto, ze na zaklade
veéku probiha produktovd segmentace. | Vv této otdzce méli respondenti na vybér kromé
veékovych kategorii 1 moznost odpovéd’ odmitnout a zvolit Nechci odpovédeét. Tuto moznost

nevyuzil nikdo, takze 100 % v grafu tvoti cely vybérovy soubor.

Graf 6 Vybérovy soubor dle véku

N =100
44%
32%
15%
9%
18 az 30 let 31 az 40 let 41 az 50 let 51 a vice let

Zdroj: autor prace, 2017

Nejzastoupenéjsi kategorii respondentti tvoii lidé ve veéku 31 az 40 let, konkrétné
zeny vtomto veéku. 32 % tvoii respondenti do 30 let. Pouze 9 % respodnentl patii
do kategorie 41 a z 50 let a pouze 15 % respodnentt je 51 a vice let. Rozlozeni podle véku,
stejn& jako u pohlavi, zcela neodpovida rozlozeni v populaci Ceské repubiky. Pokud ano,
marketingovd komunikace 1ékaren by byla zcela odlisna. Toto rozloZeni je vSak ovlivéno
rozhodnutim dotazovat respondenty na internetu, ktery spiSe vyuzivaji mladsi lidé, nicméné

ani to neni pravidlem a sv€dc¢i o tom rostouci pocitacova gramotnost starsi Casti populace.
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45.2 Vysledky Setfeni a interpretace dat

V této kapitole jsou predstaveny vysledky konkrétnich dotaznikovych polozek
vztahujicich se k tématu Setfeni. Prvni otdzka testovala, zdali respondenti maji viibec
povédomi o reklamé na Iékéarny, zdali si viibec néjaké reklamy vS§imaji. Na tuto otazku
odpovédéli vsichni respondenti, 100 % tedy tvoii vSech 100 dotazovanych. 96 % dotazanych

souhlasilo s tim, ze v souc¢asné dob¢ vidéli reklamu na néjakou sit’ 1ékaren.

Graf 7 SlySel/a nebo vidél/a jste reklamu na jakoukoliv sit’ Iékaren, ktera v sou¢asné dobé probiha?

N =100
%

96%

HANnO uNe

Zdroj: autor prace, 2017

Prestoze 4 % respondentti uvedlo, ze nevidé€li v soucasné dobé reklamu na néjakou
Iékarenskou sit’, nebyli tito respodnenti z dalSich analyz vytazeni. V dal$ich otdzkach jsou
vSak i polozky na podpotfenou znalost lékaren BENU, kde mohou i tito respondenti
odpovédét kladné, takze jejich odpovédi budou v analyze ponechany.

Graf na nasledujici strané znazornuje, kde se respondenti s reklamou na sit’ 1ékaren
setkali. Posledni sloupec v grafu zobrazuje opovédi Ctyi respodnentdl, kteti v predchozi
otazce odpovédeli, ze reklamu nevidéli. Tato otdzka tedy slouzi jako kontrolni polozka
pro konzistenci odpovédi respodnentti. NejCastéji se lidé setkavaji s reklamou na 1ékarny
Vv televizi (47 %). 17 % respondenti naposledy vidélo reklamu na sit’ 1€karen na internetu,
11 % na letdku. Nejmén¢ efektivni se zda byt reklama v radiu. Pouze 5 % respondenta

slySelo reklamu na sit’ Iékaren pravé v radiu.
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Graf 8 Kde jste reklamu zaznamenali?

N =100
47%
17%
o)
11% 9% -
H E e =
Televize Internet Letak Tisk Billboardy Radio Nesetkal/a

jsem se

Zdroj: autor prace, 2017

Dalsi dotaznikové polozky testuji znalost znacky, k niz se také vazou hypotézy.
Znalost znacky tvoii hodnotu znacky a jde prevazné o to, na jaké znacky si zékaznik
vzpomene bez napovédy. Pravé vysoka znalost znacky, tedy pokud je znacka jmenovéana
i bez napovédy, vede ke zvySeni prodeji, protoze usnadiiuje rozhodovaci proces
pii nakupovani. Ptibova (2000, s. 29-30) uvadi, Ze znalost znacky se méfi podle vybaveni si
znacky (tedy zakaznik je schopen ji uvést sam) a podle rozpoznéani znacky (zékaznik pozna
znacku, pokud je mu nabidnuta). Vybaveni si znacky reprezentuje spontanni znalost znacky
a ma vys$si hodnotu nez rozpoznani znacky (neboli podporena znalost).

Oba tyto aspekty znacky jsou dale testovany. Nasledujici graf testuje spontanni
znalost. Respondenti odpovidali na otazku, na jakou sit’ 1ékaren si vzpominaji. Z celého
spektra lékarenského trhu jmenovali respondenti pouze tii znacky: Dr. Max, BENU
a lékarny Magistra. Mohli vSak jmenovat i mensi znacky, nebo dokonce lokalni 1ékarny,
které¢ znaji ze svého okoli.

45 % respondentli jmenovalo nejvétsi 1ékarenskou sit’, Dr. Max. Lékarny BENU,
které maji na trhu mensi zastoupeni, jmenovalo spontanné 41 % dotazanych. Pouze 14 %
jmenovalo lékarny Magistra. Zadny respondent nejmenoval 1ékarnu, ktera nepatii do fetézce

1ékaren.
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Graf 9 Na kterou sit’ 1ékaren si vzpominate?

N =100

45%
41%

14%

Dr. Max BENU Lékarna Magistra 1ékarny

Zdroj: autor prace, 2017

Dalsi otazka testovala pravé podpofenou znalost. Na pfimy dotaz o 1ékdrnach BENU
odpovédélo 94 % respondentl kladn€. Naprosta vétSina vybérového souboru tedy 1ékarny

BENU zna.

Graf 10 Znate sit’ 1ékaren BENU?

N =100

94%

HANno uNe

Zdroj: autor prace, 2017
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V ramci zkoumani znalosti znacky byli respondenti tdzani na to, v jakych médiich
vidéli reklamu na sit’ 1ékaren BENU. Na otazku odpovédéli vSichni respondenti, z toho 5 %
zvolilo odpovéd’ Nevzpominam si. Nejvice si lidé vzpominaji na reklamy v televizi (46 %).

Na billboardech a v radiu si lidé reklamu pfili§ nepamatuji (5 %).

Graf 11 V jakych médiich jste vidél/a reklamu na l1ékarny BENU?

N =100
46%
18%
11% 10%
i i - = =
Televize Létak Internet Tisk Radio Billboardy Nevzpominam

SI

Zdroj: autor prace, 2017

Letaky (18 %) pfedstavuji v tomto sméru vyznamnéjsi médium neZ internet (11 %).
Klasick4 analogova forma reklamy tedy ma jest¢ v dnesSni dobé informacniho véku své
misto. Prestoze se efektivita letdkovych reklam neméii ptilis snadno, v 1ékarenstvi by jisté

takovy vyzkum mél smysl.
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Dalsi otazka testovala, zdali respondenti nékdy navstivili webovou prezentaci firmy
BENU. Témét polovina vybérového souboru (45 %) webové stranky této 1ékarny zna. 55 %

uvedlo, Ze web BENU nikdy nenavstivilo.

Graf 12 Navstivil/a jste nékdy oficialni stranky sité Iékaren BENU?

N =100

Ano
45%

Ne
55%

HANO uNe

Zdroj: autor prace, 2017

Graf 13 Objednal/a jste si nékdy volné prodejné IéKy v e-shopu lékaren BENU?

N =100

HANO i Ne

Zdroj: autor prace, 2017
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Ptekvapujici se mize zdat, ze pouze 15 % respondentli ma zkuSenost s objednanim
volné prodejného sortimentu na webovych strankach podniku. Pokud by 45 % respondenti,
ktefi uvedli, ze navstivili webové stranky BENU, tvofili novych 100 %, pak v e-shopu
nakoupilo 33 % respondentd, kteti vidéli webové stranky. Dalsi vyzvou pro marketingové
odd¢lenti je tedy niz§i procento téch, kteti web navstivi, ale neodejdou bez nakupu.

Posledni otdzkou v tomto kratkém Setfeni byl dotaz na dilezity aspekt znalosti
znacky — claim. Celkem 35 % respondentt dobie identifikovalo claim podniku Vase zdravi
si bereme na starost. Na dalSich dvou pozicich indentifikovali benefit dostupnosti 1éka

a voln¢ prodejného sortimentu a profesionalitu. Oba dva benefity jsou v souladu s poslanim

podniku.

Graf 14 Které slovni spojeni, podle vas, nejvice vystihuje sit’ Iékiren BENU?

N =100

35%

25% 24%

11%

5%

Vase zdravisi  Dostupnost 1éktia  Profesionalita Dlouhd oteviraci ~ Nizké doplatky
bereme na starost  volné prodejného doba
sortimentu

Zdroj: autor prace, 2017
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4.5.3 Zhodnoceni vysledkii

Hypotéza 1:

Hypotéza 2:

Hypotéza 3:

Hypotéza 4:

Hypotéza S:

BENU patii mezi tii nejzndmé;jsi 1ékarny.
Hypotéza byla potvrzena. Testovani spontanni znalosti znacky potvrdilo, ze
BENU je ve vybérovém souboru druhou nejznaméjsi 1ékarnou. Uvedlo ji

41 % respondentt.

Alespon ¢tvrtina dotazanych zna oficialni claim firmy.
Hypotéza byla potvrzena. Claim firmy spravné identifikovalo 35 %

respondentt.

Nejcastéji si lidé v§imaji reklamy na 1ékarny BENU v televizi.

Hypotéza byla potvrzena. 46 % respondentii si vybavilo, ze reklamu
na lékarnu BENU vidé€li prave v televizi. Druhou nej€astéjs$i odpovédi byly
letaky (18 %).

Alespon polovina dotdzanych vidéla webovou prezentaci firmy.
Hypotézu neni mozné potvrdit. Pouze 45 % respondentl navstivilo webové

stranky BENU.

Alespon 20 % dotazanych nékdy nakoupilo v e-shopu BENU.
Hypotézu neni mozné potvrdit. K nakupu v e-shopu BENU se v dotazovani
ptiznalo pouze 15 % dotazanych, coz je tfetina vSech, kteti webové stranky

1ékarny navstivili.

Dotaznikové Setieni poukazuje na vysokou znalost televiznich reklam, a tim 1 znalost

reklamy na sité 1ékaren. Z Setfeni vyplyva prilezitost Iékaren BENU ve zvysSeni komunikace

pro moznost objednani voln& prodejnych 1€kt na webovych strankach podniku. Vniméni

znac¢ky BENU a dodrzovani poslani podniku na zaklad€ respondenti je prokazatelné. Rozdil

mezi spontanni a podpoifenou znalosti znacky BENU je pomérné velky, coz znamena, Ze

pozice znacky v myslich zakaznikl neni pfili§ ukotvena.
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5 OPTIMALIZACE KOMUNIKACNIHO MIXU

Na zaklad¢ predchozich analyz je moZzné navrhnout optimalizaci komunikaéniho
mixu lékaren BENU a formulovat doporuceni, kterd povedou k vyssim ziskiim. Nasledujici
tabulka predstavuje prvni variantu optimalizovaného komunika¢niho  mixu.
Pro ptedstavivost jsou doplnény hrubé naklady béznych cen jednotlivych médii. Jedna se

rowrw

0 kvalifikovany odhad. Ustni &ifeni a osobni prodej V tomto navrhu neni zahrnut.

Tabulka 14 Optimalizace komunika¢niho mixu — varianta 1

NASTROJE ZAKLADNI POPIS HRUBE NAKLADY NA
PODPORY JEDEN MESIC

PRODEJE KAMPANE PRO
CELOU SIT

Reklama e  Piipominaci TV reklama?® 400 000 K¢
e Tisténa publikace pro Sirokou vetejnost

e Bannery na webovych strankach

Podpora prodeje e POS v misté prodeje 350 000 K¢
o Distribuce letaka?*
Nastroje PR e Podporovani prevence v ramci celé CR — tiskové 50 000 K¢
Zpravy

e Komunikace s novinafi v §ir§im rozsahu
Udalosti a zazZitky e Prevence — pokra¢ovani v programech 70 000 K¢

Primy marketing e  Osloveni drzitelt BENU Lékovych karet?® 100 000 K¢
e Newsletter

Interaktivni e  Vyhodna nabidka v ramci nakupu na e-shopu 50 000 K¢

marketin . )
g e Informace o novém portfoliu (véetné exkluzivni

nabidky)

Zdroj: autor prace, 2017

23 TV kampati ve sledovanych ¢asech na jedné z komerénich stanic a jejich pfidruzené stanice (pf. Nova, Nova
Action apod.). V cené neni po¢itano s produkci TV spotl a prav.

24 Pravidelny letdk s distribuci v okoli prodejny (produkce v priméru cca 3 000 ks na 1ékarnu).

25 Osloveni zékaznikit BENU Lékové karty, ktefi nenakupuji ¢asto nebo nenakoupili za poslednich osm tydni
(néklady jsou za tisk a rozesilani postou).
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Celkové naklady optimalizovaného mixu jsou 1 020 000 K¢&. Jedna se vSak 0 mési¢ni
komunikaci pro celou sit’ 1ékaren. Ve druhé varianté, ktera pocita s hrubymi naklady
na jeden mésic pro 5 1ékdren se rovnéz nepocitd s investici do ustniho Sifeni a osobniho
prodeje. Z tabulky je patrné, ze podpora pouze péti vybranych Iékaren v ramci jednoho kraje

je levngjsi.

Tabulka 15 Optimalizace komunika¢niho mixu — varianta 2

NASTROJE ZAKLADNI POPIS HRUBE NAKLADY NA 1 MESIC
PODPORY KAMPANE PRO 1 KRAJ
PRODEJE

Reklama e Nevhodné na lokalni tirovni - K¢

Podpora e  POS v misté prodeje POS: 25 000 K¢

prodeje

e  Promo¢ni akce v konkrétnim kraji a
situaci na trhu

Nastroje PR e Podporovani prevence v ramci celé 10 000 K¢
Ceské republiky

Udalosti a e Prevence — pokracovani - K¢

zazitky

Piimy e  Newsletter pro vybrané lokace s lokalni 25000 K¢

marketing nabidkou?®

Interaktivni e Informace o novém portfoliu (véetné 25000 K¢

marketing exkluzivni lokalni nabidky)

Zdroj: autor prace, 2017

26 Napft. ,,Piijd’te nam ukézat své vysvédCeni a ziskejte navic k ndkupu darek. Akce plati pro prvnich
100 zakaznikt.*
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6 FORMULACE DOPORUCENI

1. UdrzZeni povésti odborniki

Webova prezentace 1ékaren BENU jesté v nedavné minulosti komunikovala spiSe

poslani podniku nez produktovou nabidku. To se vSak zménilo zacatkem roku 2016, kdy
BENU spustilo nové stranky. Na prvni pohled je patrny odkaz na e-shop. Zakaznik muize
vybirat dle kategorii, ¢imz se rychleji dostane k produktiim, které ho zajimaji. Z titulni strany
vede také odkaz pitimo na BENU Magazin, ktery si ¢tenafi mohou zdarma precist.

BENU tedy jiz méné¢ komunikuje odbornost svych zaméstnanct a profesionalitu
svého piistupu. Otazka je, zdali vétSi soustiedéni na produkty na jiz zminéné odbornosti
a profesionalité neubira. Povést Iékarny je sice vcelku dobrd, ale 1 tak by podnik nemél
zapominat na budovani znacky. BENU zatim t€zi z toho, ze spiSe, nez za komer¢ni 1é¢karnu
je lidé vnimaji jako poradce s kvalifikovanym personalem, ale nesmi na této povésti stavét
bez toho, aniz by ji podporovali. Z webovych stranek zcela zmizely texty o poslani a vizich
podniku, odbornosti a prevenci. Namisto ptedni sit¢ I€karen s kvalifikovanymi odborniky

tak stranky pfipominaji klasicky e-shop, v némz se zakaznici soustied’uji pfedevsim na cenu.

2. Exkluzivni znacky

BENU prili§ nevyuziva exkluzivitu dodavatelskych smluv nékterych znacek, které
své produkty do Iékaren dodavaji. Jedna se zejména o kosmetickou fadu Skincode
a produkty zdravé vyzivy Alnatura a Alnavit. O nich se zadkaznici dozvidaji zejména
z BENU Magazinu, ktery neni natolik rozsifen a ptimo az v Iékarn€. Doporucenym kanalem

pro komunikaci exkluzivnich znacek jsou spise tradi¢ni média nebo socidlni site.

3. ZvySeni trzeb diky limitovanym nabidkiam

Trzby spole¢nosti by se mohly zvysit diky vyuziti nového e-shopu a konceptu
limitovanych nabidek. Konkrétni produkt ¢i fada produkti (napi. dle sezony) by byla
limitovana slevou pro urcity pocet kupujicich. Napt. sleva 15 % pro prvnich 100 kupujicich
na nosni kapky v obdobi chiipek a nachlazeni nebo sleva 20 % na drazsi produkty zamétené

na hubnuti pro prvnich 200 kupujicich v mésici kvétnu.
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4. Cilena nabidka v jednotlivych krajich

Dalsi doporuceni se tyka roz¢lenéni kampani po jednotlivych krajich a zaméteni se
na specifika jednotlivych kraji. Vyhodou by bylo zohlednéni nejen lokalnich specifik, ale
také hustoty obyvatel na jednu 1ékarnu, miry spotieby volné prodejnych 1éka v dané oblasti
apod. Lokdln¢ zamétend reklama by mohla vyvolat vétsi divéru v zdkaznicich a pocit
vétSiho porozumeéni jejich potfebam. AvSak takova komunikace je velmi narocnd nejen
zZ finan¢niho pohledu, ale i1z pohledu exekuce jednotlivych a rozdilnych komunika¢nich
nastroju. Autorka i ptesto navrhuje lokalni marketing alespon v testovacim rezimu jednoho

az ti kraju.

Tabulka 16 Lokalni marketingova komunikace

NASTROJE PODPORY ZAKLADNI POPIS

PRODEJE

Podpora prodeje e POS v misté prodeje

e Promoc¢ni akce v konkrétnim kraji a situaci na trhu

Nastroje PR e Podporovani prevence s ohledem na lokalni specifika

Udalosti a zazZitky e Prevence — vybér programu s ohledem na lokalni specifika

Piimy marketing e  Newsletter pro vybrané kraje

Interaktivni marketing e Informace o novém portfoliu (v€etné exkluzivni lokalni
nabidky)

Zdroj: autor prace, 2017

5. Online marketing — Youtube

Oblast online marketingu se zd4 byt zvolenym podnikem dosud pln€ nevyuZita.
PiestoZe na nejvétsim video portalu, ktery Cesi vyuzivaji, na Youtube, BENU svou stranku
ma, obsahuje pouze nékolik videi, kterd navic zakaznici znaji z televize. Autorka proto
doporucuje zaméfit pozornost pravé na tento kandl, ktery je velmi levnym, ale také velmi
ucinnym marketingovym ndstrojem. BENU muze zvefejnovat jedno nové video tydné

a zaroven na n¢j upozornit ve svém newsletteru zasilaném emailem.
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Lidé by tak proklikem na Youtube zobrazili i aktualni reklamy, akce mésice apod.
Videa lze sdilet i pies socialni sité. Kratka videa (napt. do dvou minut) by mohla obsahovat
naptiklad ukazky z otevieni nové lékarny — aby lidé véde€li, ze se Iékarna ptipravuje,
rozhovory s lékarniky o prevenci uréitych zdravotnich potizi diky stravé (¢imz by opét
znacka posilila sviij brand) nebo osobni medailonky nékterych 1ékarnikl (coz by pftispélo
k vnimani 1ékarnikt jako lidskych, pratelskych poradcii, s nimiz by zédkaznik nemél strach
navazat kontakt a svétit se se svymi zdravotnimi problémy). Videa by dale mohla zobrazovat

ukazky z programi prevence, aby lidé vid¢li, ze se jich i€astni mnoho lidi po celé republice.

6. BENU blog

Jelikoz se BENU na svych webovych strankach zamétuje zejména na prodej volné
prodejnych produktt, je tfeba, aby znacka neutrpéla na svém vnimani profesionality, ale
zaroveh vstiicnosti a upiimnosti k zakaznikim. ReSenim miZze byt BENU blog, tedy
samostatnd webova stranka, kterd by obsahovala jednak videa z kanalu Youtube, ale neméla
by prodejni charakter. Obsahem blogu by byla odborna témata z oblasti farmacie a
1ékarenstvi, kterd by byla podana v ¢lancich ¢tivou ,,blogovou* formou. Lidé by se tak mohli
srozumitelné dozveédét o novych zékonech ¢i ptipravovanych vyhlaskach, které souvisi
s timto oborem.

Rovnéz by bylo mozné ¢tenafe informovat o zahrani¢nich lékarenskych trendech,
novych zdravotnich pfistrojich urenych pacientim pro domadaci pouziti, clankim
zamétenych na prevenci ¢i zvyseni povédomi vetejnosti o kontraindikacich konkrétnich,
napf. ¢asto uzivanych 1éka. Déle by se na blogu mohly objevovat ¢lanky vénované détskému
zdravi, péci o seniory v domécich podminkach ¢i jaké jsou rozdily v ndrocich na vyZivu
sportovell. VSechna tato témata maji sice informativni charakter, ale kromé zvySeni
profesionalniho dojmu a pozice odbornika, mohou tyto ¢lanky také vést ke zvyseni prodeji
urcitych produktd. V ramci brandbuildingu by se tento nastroj mohl stat dtlezitym, nebot’ je

originalni, na ¢eském trhu pomérné vyjimecny a také relativné levny.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo zhodnoceni marketingové komunikace vybrané sité
Iékaren na Ceském trhu a optimalizace jejich komunika¢niho mixu. Cil prace byl splnén
pomoci teoretické a praktické Casti. V tivodu teoretické casti byl definovan marketing
s dirazem na holistickou koncepci marketingu. Dale byly vybrany a popsany dv¢ analyzy
vnitiniho prostfedi a dvé analyzy vnéjsiho prostiedi. Teoretickou Cast uzaviel popis osmi
nastroji komunika¢niho mixu a predstaveni oboru lékarenstvi. V tvodu praktické Casti
autorka predstavila zvoleny podnik BENU, jeho brand model a zdkladni firemni tidaje. Poté
byly aplikovany analyzy z teoretické ¢ésti prace: STEP analyza, Portertiv pétifaktorovy
model konkurenéniho prostiedi, evaluace dosavadni strategie a analyza zdroji a kompetenci.
Na zéklad¢ téchto analyz byla sestavena SWOT analyza, z niz vySlo, Ze se sit’ 1ékdren ma
soustiedit na mirn¢ ofenzivni strategii; snazit se vyuzit vSechny pfilezitosti, které trh nabizi
a pouzit k tomu své silné stranky.

Nésledna analyza komunika¢niho mixu umoznila identifikovat kli¢ové aspekty
komunika¢niho mixu. Mezi nastroje, které by mél podnik zachovat, patii zejména BENU
letaky, BENU Magazin, pfipominaci reklamy v televizi, programy preventivni péce,
publikace odbornych c¢lankl, propagace BENU Lékové karty a jeji vazba na znalost
transak¢ni historie zdkaznika. Presto jsou potieba urcité zmeény.

Prestoze autorka navrhla optimalizaci komunikaéniho mixu vcetné kalkulace,
formulovala i1 doporuceni, které mohou firmé zvysit zisk a hodnotu znacky vice a velmi
dlouhodobé. Firma BENU zacatkem roku 2016 zménila svoje webové stranky z odbornych
stranek (propagujicich poradenstvi v 1ékarenstvi a poslani a vize podniku) pfedev§im na e-
shop a prodejni web. Tim vSak nahradila dosud budovanou strategii, ktera byla G¢inna, coz
potvrdilo 1 dotaznikové Setfeni zamétfené na spontanni 1 podpofenou znalost znacky BENU
a na znalost claimu. Jelikoz, dle autorky, neni vhodné ve farmacii dosahovat zisku cenovou
valkou, navrhla né€kolik doporuceni, jejichz Gcelem je piedevsim zachovat positioning
znaCky v myslich zdkaznikd jako profesiondlni 1ékarny s kvalifikovanymi odborniky.
K tomuto tcelu ma slouzit CasteCny navrat textd o vizich a posléani podniku, vyuziti Youtube
jako kanalu pro zvetejnovani strategickych novinek a videi (napft. otevirani novych Iékaren,
rozhovory s lékarniky — prevence, zdrava vyziva, kontraindikace apod.) a unikatni

1ékarensky BENU blog, jehoz obsah by plnili zkuSeni odbornici z Iékéren, a to odbornym
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obsahem podanym srozumitelnou formou (o pfipravovanych legislativnich novinkach
Vv 1ékarenstvi a farmacii, vyziveé déti, vyziveé sportovet, vyziveé seniorti v domaci péci, trendy
V hubnuti a v potravinovych doplncich apod.). Dale byla formulovana doporuceni pro piimé
zvyseni zisku — limitované nabidky na e-shopu a vétsi podpora znacek, s nimiz ma BENU
exkluzivni dodavatelské smlouvy.

Vsechna tato opatieni by méla vést nejen K vyssSim ziskiim, a tedy k ziskani vétsiho
podilu na trhu, ale také k udrzeni stavajiciho pozitivniho vniméni znacky zakazniky.
Vysokou znalost znacky potvrzuji 1 vysledky dotaznikového Setfeni. 41 % respondentil
jmenovalo zna¢ku BENU pfi dotazu na spontanni znalost 1ékaren. 35 % respondentti spravné
ptifadilo claim firmy ke znacce a témé&f polovina vybérového souboru (45 %) jiz navstivila
webové stranky BENU.

Na zaklad¢ vSech provedenych analyz Ize tedy tvrdit, ze mirné ofenzivni strategie je
Vv této chvili pro firmu BENU nejvhodnéjsi. I pfes optimalizaci komunika¢niho mixu neni
mozné ocekavat, ze pozice firmy na trhu se zméni na nejsilnéjsiho hrace, nicméné podnik
by mél dale komunikovat své poslani a hodnoty, a dodrzovat tak slib vii¢i zdkaznikiim. Pravé
timto pfistupem, s nimz se zakaznici setkavaji v dnesni dob¢ stale méné ¢asto, muze firma

ziskat vétsi podil na trhu a dale expandovat.
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PRILOHY

Priloha 1 - Dotaznik

1. Jaké je vaSe pohlavi?

O Muz
O Zena
O Nechci uvést

2. Jaky je vas vék?
O 18az30let
O 31az40let
O 41 az 50 let
O 51 avice let
O Nechci uvést
3. Slysel/a nebo vidél/a jste reklamu na jakoukoliv sit’ 1ékaren, ktera v souc¢asné dobé
probiha?
O Ano
O Ne
O Nevim

4. Kde jste reklamu zaznamenali?

O Nezaznamenal/a jsem
Billboardy

Internet

Letak

Radio

Televize

Tisk

Jiné (prosim vypisSte): ......cvvviiiiiiiiiiiiian,

O O O O O OO0

5. Na kterou sit’ Iékaren si vzpominate? ...,




6. Znate sit’ lékaren BENU?

O Ano
O Ne
O Nejsem si jisty/a

7. 'V jakych médiich jste vidél/a reklamu na lékarny BENU?

Nezaznamenal/a jsem
Billboardy

Internet

Letak

Radio

Televize

Tisk

Jiné (prosim vypiste): ........cooeviiiiiiiiiiiiiiinn

O O O O O 0O OO0

8. Navstivil/a jste nékdy oficialni stranky sité 1ékaren BENU?

O Ano
O Ne
O Nejsem si jisty/a

9. Objednal/a jste si nékdy volné prodejné 1éky v e-shopu lékaren BENU?

O Ano
O Ne
O Nejsem si jisty/a
10. Které slovni spojeni, podle vas, nejvice vystihuje sit’ Iékaren BENU?
O Dlouh4 oteviraci doba
O Dostupnost 1¢ki a voln€ prodejného sortimentu
O Nizké doplatky

O Profesionalita

O Vase zdravi si bereme na starost




Priloha 2 — Reklamni prvky

Obrazek 2 Logo BENU

LERARNA g

Zdroj: BENU, online, 2017b

Obriazek 3 Otevieni 200. 1ékarny BENU

BENUZ

2
% OTEVIRAME
‘ PRO VAS JIZ

& 200.

A

Vate tdvavi si
g Leveme nastoarest

Zdroj: interni zdroj, 2017




Obrazek 4 BENU prevence — Dny slunce

wlé)

j‘- - Nepodcenujte mozna rizika
fijdte se ZDARMA vysetfit
a poradit s odborniky. diagnostika koznich znamének

i)

Kampaf pod ndzvem DNY SLUNCE je pfipravena pro PREVENTIVNI VYSETRENI pred hlavni sluneéni sezénou.

Zdroj: interni zdroj, 2017

Obrazek 5 BENU Lékova karta

-|-'I'
Us

Lékova karta
{01)04601234567893 J

BENU™

Zdroj: Medicin.cz, online, 2015




