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Anotace

Diplomova prace se zabyva analyzou portfolia divize volné¢ prodejnych IéCiv,
predev§im z pohledu marketingovych aktivit a nastroji komunikac¢niho mixu. Préace
vymezuje zakladni marketingové pojmy a ndsledné je aplikuje na farmaceutické
prostifedi. Teoretické poznatky jsou prezentovany prostfednictvim marketingovych
aktivit spole¢nosti Bayer s.r.o. Zavérem prace je detailni popis uskute¢néného uvedeni
produktl divize voln€ prodejnych 1é€iv na prodejni pulty drogérii, spolecné s vlastnimi

navrhy dal$ich aktivit spojenych s propagaci téchto produkti.
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The diploma thesis analyzes the portfolio division of prescription drugs,
especially in terms of marketing and communication mix. The thesis defines the basic
marketing concepts and then apply them to the pharmaceutical environment. Theoretical
knowledge is presented through marketing activities of company Bayer s.r.o. Finally,
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UvVOoD

Celosvétove je farmaceuticky primysl jiz dlouhd léta velmi atraktivnim
odvétvim. Farmaceutické spolecnosti investuji nemalé mnozstvi financi do vyzkumi
urcenych nejenom k vyvoji novych ptipravki, ale i ke zlepSeni téch stavajicich.
Muzeme hovotit v podstaté o cyklu, kde z podilu vydélku putuje urcita vyclenéna suma
do vyzkumu a vyvoje novych piipravkd. S uvedenim novych produkti a podporou
stavajicich na celosvétovém trhu stoupd samotnd spotieba 1éCiv, a tim padem rostou
také pfijmy farmaceutickym spolec¢nostem.

Na trhu se stfetavaji farmaceutické firmy, které vyviji nové produkty, tedy
originaly a firmy s generickymi ptipravky. Generika predstavuji ekvivalent originalniho
l1é¢iva, ktery ovSem miize byt uveden na trh az po vyprSeni patentu originalniho 1éciva.
Vyhodou generik oproti origindlnim 1éklim jsou niz8i ceny a ptedpoklad stejného
ucinku jako u originalnich 1é¢iv. Otazkou je, zda se samotny spotiebitel rozhodne
podpofit ,,znamou‘ znacku a jeji ptipadny vyzkum, ¢i se naopak da cestou levnych cen,
které jsou pro mnohé atraktivnéjsi.

Diplomova prace v prvni ¢asti teoreticky popisuje zakladni principy marketingu,
marketingového mixu, firemni komunikac¢ni strategie a rozdé€leni trhu do segmentt.
Zakladni pojmy jsou definovany obecné a nasledné¢ aplikovany na prostiedi
farmaceutického pramyslu, ktery se v nékterych ohledech odlisuje a je specificky.

Prace se zaméfuje predevsim na marketingové aktivity farmaceutické
spolecnosti Bayer s.r.o., analyzou portfolia divize volné prodejnych 1éciv (piipadné
kosmetickych produktil), nastroji komunikace se zakazniky, vyrobkovymi médii
vyuzivanymi v rdmcei propagace volné prodejnych 1éki.

Cilem diplomové prace je analyza sortimentu volné prodejnych 1é€iv spolecnosti
Bayer vcetné¢ nastroji marketingové komunikace, a porovnani s konkurenci
jednotlivych produktovych fad v ramci marketingovych aktivit. V praktické ¢asti prace
se pokusim na zidkladé¢ rozhovoru s vedoucim pracovnikem prodejniho oddéleni
spole¢nosti Bayer s.r.o. vice rozkli¢ovat novy projekt, ktery vedl k umisténi vybranych
produktti na pulty drogérii DM, véetné zhodnoceni dosavadnich marketingovych aktivit
vyuzitych k prodejnosti téchto produktd a vlastni navrh aktivit spojenych s podporou

prodeje vybranych ptipravkl v drogeriich.



TEORETICKA CAST

1. VYSVETLENI ZAKLADNICH POJMU MARKETINGU

1.1. MARKETING VE FARMACEUTICKEM PROSTREDI

Marketing mulzeme definovat jako souhrn mnoha procest, které se
prostiednictvim trhu zaméfuji na piani a potieby zakaznikd, a tim firma profituje
z prodaného produktu nebo vyuzité sluzby. Marketing neni pouze o zviditelnéni se
pomoci reklamy nebo propagovani firmy, ale pfedevSim o pochopeni piani
a pozadavkl potenciondlnich zdkazniki a to tak, aby byla pfekonana konkurence. Cilem
marketingu je staly, dlouhodoby a opakovany prodej produktt zaloZzeny na spokojenosti
zékaznika.

Marketingovi odbornici za¢inaji s marketingem uz pted uvedenim produktu na
trh a dale pokracuji po celou dobu, kdy je produkt k dostani. Zakladem je spravné
vyhodnoceni potieb zdkaznikli, vytvofeni produktu, efektivni distribuce a propagace,
aby se produkt dobie prodaval. Coz samoziejmé neznamena, ze uz neni zapotiebi
reklamy nebo, Ze prodej neni podstatny. Pouze se da fici, Ze prodej a reklamu mizeme

zahrnout do SirSiho marketingového mixu, ktery pracuje na ovlivnéni trhu.

Definic marketingu muazeme nalézt velmi mnoho. Profesor Philip Kotler
definuje marketing jako: ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji  jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby

a smény produktii a hodnot. “*

Dalsim piikladem je definice Americké marketingové asociace (AMA), ktera
svou posledni definici z ¢ervence roku 2013, popisuje marketing jako ,, aktivitu, soubor
instituci a procesii pro vytvareni, komunikovani, dodavani a vyménu nabidek, které maji

hodnotu pro zdakazniky, klienty, partnery a celou spolecnost. “

L KOTLER, Philip et al. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Vyd. 1. Praha: Grada, 2007. 1041 s.
ISBN 978-80-247-1545-2. S. 39

2 American Marketing Association. Definition of Marketing [online]. ©2014 MarketingPower, Inc. [cit.
2013-12-22] Dostupné na:
http://mww.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/DefinitionofMarketing.aspx
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Stejné jako jakékoliv firmy ¢i jednotlivei vyuzivaji marketing pfi uvadéni
novych ptipravkl na trh, k dosazeni vysSiho prodeje, tak i farmaceutické spole¢nosti
postupuji stejn¢ s vidinou dlouhodobého prodeje urcéitého I1éciva. Konkrétné ve
farmaceutickém primyslu, by se specialisté sestavujici marketingovy plan méli zamétit
na nékolik faktorti, které ovliviiuji potfebu kupujictho a uzivani 1éka ve spole¢nosti.®
Faktory sociologické, kdy se zaméfujeme na spotiebitele, kterym je 1€k urcen a jejich
zdravotni  stav;  faktory  psychologické, cilené na motivaci zikaznika
a jeho emoce; faktory spolecensko-kulturni, ukazuji, kdo rozhoduje o nakupu nebo
neptiznivé doporuceni na produkt od znamych a Vv neposledni fadé jsou to faktory
situacni, tedy pfi jaké prilezitosti dojde k nakupu.

Farmaceuticky marketing jako nastroj je dulezity k pfenosu informaci ke
zdravotnim odbornikiim, ktefi potom mohou zvolit vhodny medikament pro pacienta.
LEk, ktery nespliiuje potieby kupujiciho, nemtze byt uspéSny podnikatelsky, ani pies
veSkeré snahy obchodnich zastupcti nebo reklamniho usili. Komunikacni i prodejni
dovednosti obchodniho reprezentanta jsou pro farmaceuticky pramysl velmi dalezité. Ti
nejen prodavaji samotné 1éCivo, ale také predavaji znalosti o daném produktu. OvSem to
nic neméni na faktu, ze rozhodnuti o pfedepsani nebo prodeji Iéku zlstava na lékari

nebo lékarnikovi.

1.1.1. HISTORIE FARMACEUTICKEHO MARKETINGU

Pted vznikem farmaceutického marketingu asi do poloviny 19. stoleti bylo
lékérenstvi totozné s farmacii. Byly to 1ékarny, kde probihala ptiprava 1éka a jejich
samotny prodej. AZ po tomto obdobi se z lékdrenstvi zacaly vydé€lovat jednotlivé
farmaceutické funkce a farmacie se stala se samostatnym farmaceutickym oborem.
Stejn€ jako v jinych oborech i vtomto piipadé souvisel vyvoj srozvojem lékaiskeé
a farmaceutické védy, s vyvojem technologie vyroby I€kli, novymi metodami jejich
kontroly a hodnoceni a pozdéji s technickou a strojovou vyrobou medikamentt.

Hromadné vyrobé chemickych 1é€iv v tovarnach nemohla lékarenskd vyroba

konkurovat, coz smétovalo k tomu, ze Iékarny zacaly piipravky z tovaren nakupovat.

3 METYS, Karel a BALOG, Peter. Marketing ve farmacii. Vyd. 1. Praha: Grada, 2006. 208 s. ISBN 80-
247-0830-2. S. 69-70.
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Pozdéji béhem 19. stoleti se vyroba farmaceutického primyslu zOzila na aktivni
ingredience, z kterych Iékarnici vyrabéli dal$i smési lé¢iv. OvSem netrvalo dlouho
a farmaceutické firmy zacaly s vyrobou a dodavkou hotovych ptipravkt do I€kéren,
které byly urceny k okamzitému pouziti.

Dobu kolem roku 1890 mizeme oznacit jako zlomovou pro farmaceuticky
marketing. Spole¢nosti se zacinaji vice vénovat oballim, snazi se vymyslet chytlava
jména piipravkli a zapamatovatelné nalepky. Je to také obdobi, kdy se objevuji prvni
znaCky a reklamy ke snadnéjsimu odliseni od 1ékt jinych firem. Mezi prvnimi
prukopniky tohoto marketingového ptistupu je firma Hochst s ptipravkem antipyrin,
ktery nazyvd Lvi znackovy antipyrin od doktora Knorra (Dr. Knorr’s Lion Brand
Antipyrine).

Nejvétsi rozmach a dominantni postaveni ve farmacii zastavalo v 19. stoleti
Némecka cisatstvi. Pfedchiidci novodobych farmaceutickych firem maji piivod ve tfech
oblastech. V prvnim piipad¢ vzali sami 1ékarnici podnikani do svych rukou a rozhodli
se k pfechodu od malych laboratofi k tovarni vyrob¢. Takovymito piiklady jsou
spolecnosti E. Merck (And¢lska Iékarna, Darmstadt 1827) nebo Beiersdorf & Co.
(Merkurova 1ékarna, Hamburk 1884). Na nasem uzemi je to pak spole¢nost Zentiva,
jejimz predchiidcem byla Lékarna U Cerného orla v Praze, ktera zadala s vyrobou od
roku 1857. Druhou skupinou, ktera piedchazela vzniku farmaceutickych spole¢nosti,
byly velkoobchody se surovinami pro vyrobu 1é¢iv a barviv vznikajici jiz od 17. stoleti.
Takto vznikly spole¢nosti C. F. Boehring & Sons v Manheimu a GEHE & Co.
v Drazd’anech. Posledni oblast, tj. tfeti skupina vznikla z chemického primyslu, hlavné
pramyslu dehtovych barviv, kterda ma podstatny vyznam pro vyvoj a moderni vyrobu
léciv. Impulsem bylo zjisténi, Ze aromatické slouceniny dehtu nemusi slouZzit pouze
K vyrobé barviv, ale také k vyrob¢ Iékt. K nejznaméjsim spole¢nostem vzniklych touto
cestou patii napiiklad Friedrich Bayer & Co. (1863) nebo FarbWerke Hochst (1865).

Jak uZ bylo fe¢eno, Némecko potazmo Ne&émecké cisafstvi bylo nejvétSim
vyrobcem i dodavatel 1éCiv. S koncem prvni svétové valky se situace rychle zménila
a do Cela vyroby i exportu lé€iv se dostavaji Spojené staty americkeé.

Prvni svétova véalka obecné siln€¢ ovlivnila historii farmaceutického primyslu.
Naptfiklad némecka firma Bayer, kterd byla velmi uspé$nd ve vyvozu léciv do

Spojenych stati americkych o své jméno a znacku na trhu pfisla. Jméno spolecnosti
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Bayer, jeji obchodni znacka i znacka Aspirin byly vroce 1919 vydrazeny. Aukci
vyhréla spole¢nost Sterling Product Company a Bayer ziskal sviij obchod a vSechna
prava na znacku Aspirin zpét az v roce 1994,

Na pocatku 20. stoleti je na trhu mnoho ptipravkd, které jsou oznaovany jako
léky, i kdyz by se o tom dalo polemizovat. Znamena to, ze na jedné strané jsou
k dostani medikamenty typu Aspirin, které byly védecky testovany a na strané¢ druhé
stoji preparaty, které vtom lepSim piipadé neSkodi organismu. Diky témto
,pochybnym* preparatiim, které byly komer¢né prezentovany jako u¢inné a fantastické,
pticemz to nebylo mozné dolozit, mély ohromny vliv na reklamni pramysl a Amerika

piisla jako prvni se zdkonnymi opatienimi tykajici se reklamy.*

Obrazek 1: Prvni reklama na Aspirin z roku 1899

Farbealbbriben o Eﬁidr. Bayer & Co.
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Zdroj: Aspirin. BAYER HEALTHCARE. Aspirin: Historie Iéku Aspirin [online]. Ceska
republika, © 2013 [cit. 2014-01-12]. Dostupné z: http://aspirin.cz/aspirin_beta/history/1/index.asp

Prvni obecna regulace reklamy pfichazi v obdobi mezi svétovymi valkami.
Impulsem byly praktiky vyrobct, kteti pouZzivali tzv. patentni 1éCivy ptipravek. Toto

oznaceni vzniklo v éfe kolonii, kdy dekret kralovské pfizné byl odvolanim na povoleni

4 METYS, Karel a BALOG, Peter. Marketing ve farmacii. Vyd. 1. Praha: Grada, 2006. 208 s. ISBN 80-
247-0830-2. S. 14-17.
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britské koruny. Neoznacovalo to tedy ochranu lé¢ivého ptipravku Vv dneSni slova
smyslu. Jelikoz tvirci hledaly cestu jak vyvolat co nejvétsi daveéru v jejich produkt, bylo
uziti patentu zaru¢enym prostfedkem k uspéchu. Faktem je, Ze tyto 1éky s patentem byly
pouze vytazky z kofeni nebo IéCivych rostlin fungujicich na alkoholovém zékladu.
Nékteré z nich pak byly neSkodné na principu placebo efektu, ale né¢které obsahovaly
latky jako morfium, kokain nebo opium. Uz tehdy si tvirci byly védomy faktu, ze
nejCastéji objevovala reklama praveé na patentni Iéky.

Velmi brzy si zadavatelé téchto klamavych reklam zacali uvédomovat, ze tim
silné¢ poskozuji jméno firmy a vysledkem byl prvni pokus o samoregulaci reklamy
vroce 1912. Stejné tak vlady jednotlivych stath ptijaly zédkonnad opatieni, kterad
vyzadovala pravdivost reklamy. Byly zfizeny podle vzoru statni regulace uvetejnéné
v roce 1911 v magazinu Printer’s Ink. Casti amerického reklamniho pramyslu se stalo
regulacni prostfedi a medikamenty, které touto regulaci prosly, musely pfiistoupit
k tvorbé reklamy mnohem opatrnéji.®

Po druhé svétové valce dochazi k velkému nartstu spotieby 1€kil, coz ma za
nasledek pfimy vliv na vefejné finance. Nejvice to souvisi s dotaci zdravotnich fondi
a statnich zdravotnickych sluzeb, které pokryvaly veétsi Cast ceny medikamentt.
V letech 1969-1970 zavedlo britské ministerstvo zdravotnictvi dobrovolnou regulaci
cen IéCiv. Na to ovSem mnoho farmaceutickych spolecnosti reagovalo silnym
odmitnutim akceptovat toto rozhodnuti. Z toho diivodu Britdnie opét zavedla jiz
existujici zékon, ktery vyzadoval povinné patentové licence umoziujici ostatnim
firmam vyrabét kopie origindlnich 1€kt tzv. generika.

Dal$im dilezitymi meznikem byl vznik nového védniho oboru genetického
inzenyrstvi v letech 1978-1980. Byl to krok kupiedu a jeden z kli¢ovych momentt
nasmérovani vyroby ve farmacii, ktery pfedstavoval i silny ziskovy potencial.

V roce 1984 poprvé vstoupila na trh generika, kterd byla tou dobou k dostani
soub&zné s origindlnimi lé¢ivy. Tato zména zdkona, odsouhlasend americkou vladou

pfedstavovala poklesy obratu a zisku velkych vyrobcil origindlnich lé¢iv. CoZ vedlo

> TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. Viyd. 1. Praha: Grada, 2000. 602 s., [16] s. obr. pfil.
Profesional. ISBN 80-7169-997-7. S. 35.
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k mnoha fuzim® a akvizicim’ farmaceutickych spole¢nosti. Integrace farmaceutického
primyslu se odehrava piedevSsim diky dynamice trzniho prostiedi. O dynamice
farmaceutického trhu svédc¢i fakt, ze i pfes mnozstvi fuzi v poslednim desetileti ma
farmaceuticka firma Pfizer zhruba 13% podilu trhu.

Dilezitym meznikem na tGzemi Ceské republiky a Slovenska bylo ovladnuti
slovenské spolecnosti Slovakofarma ceskou firmou Léciva a naslednym vznikem

spole¢nosti Zentiva.®

1.1.2. ORIGINALNI LECIVA

Originalni lé¢iva stoji na vrcholu farmaceutick¢ho vyzkumu. Vyvinuti
a registrace téchto 1é¢iv predstavuji pro inovativni farmaceutické spolecnosti vysledek
dlouhodobého usili.® V priméru firmy investuji do vyzkumu 10-20% podilu z obratu.
Proces zavedeni nového 1é¢ivého piipravku se sklada ze tii fazi:
e Vyhleddvaciho vyzkumu
e Vyvoje léCiva
e Uvedeni léCiva na trh véetné jeho podpory
Samotny proces uvedeni nového 1é¢ivého produktu na trh je velmi zdlouhavy
(mize trvat az 15 let), financn¢ 1 Casové narocny a vyzaduje vysokou koncentraci
a peclivost. Jednim z hlavnich diivodt, pro¢ tento zdlouhavy proces firma podstupuju je
V prvni fad¢ zisk, protoze origindlni 1€Civa jsou velmi vynosna. Zaroven je to snaha
o vyvinuti nové u¢inné latky, kterd by tvoftila zdklad nového 1¢€kii pro dosud nelécitelné
nemoci (napt. AIDS, Alzheimerova choroba, maligni nadorova onemocnéni apod.),
ptipadné zdokonaleni 1€kii stavajicich.
Nove¢ Iéky ptispivaji ke snizeni poctu hospitalizovanych nebo ke zkraceni dobé
hospitalizace a poctu navstév u lékare, toto tvrzeni vyplyva s celosvétového hodnoceni

zdravotnimi pojiStovnami. I kdyZ je originalni 1€k draz$i, sniZuji jiné potenciondlni

& Fuze = slouceni dvou nebo vice spole¢nosti, kdy pokraduje pouze jedna spole¢nost, kterd nabude aktiv i
pasiv spole¢nosti, které zanikly.

T Akvizice = proces ziskavéani nebo procesy, pii kterych dochazi k pravnimu nebo ekonomickému spojeni
podnikt.

8 METYS, Karel a BALOG, Peter. Marketing ve farmacii. Vyd. 1. Praha: Grada, 2006. 208 s. ISBN 80-
247-0830-2. S. 19-21.

% Tamtéz, s. 76.
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néaklady, napft. za operacni zdkrok nebo hospitalizaci. Zaroven je prokazano, ze investice
do léciv jsou hodnoceny jako ekonomicky nejefektivnéjsi zptisob poskytovani zdravotni
péce. 10

Klasickym ptikladem originalniho 1é¢iva s dlouholetou tradici je 1écivy

ptipravek Aspirin spole¢nosti Bayer s.r.o.

1.1.3. GENERICKA LECIVA - GENERIKA

Generika jsou ekvivalentem originalnich 1é¢ivych ptipravkl. Podstatné je fakt,
7ze mize byt registrovan a uveden na trh aZ po vyprSeni patentu a ochranné doby
originalniho piipravku. Casovy horizont platnosti patentii je v Ceské republice zhruba
dvacet let.

Generika vznikaji s pouzitim ucinné slozky originalniho ptipravku a proto
i aplikace piipravku bude stejna jako u originalu.!

Jednou z vyhod generik je cena. Jsou zpravidla levnéjsi o 20-80% neZ originalni
léciva a pfitom zarucuji stejny ucinek. Druhou vyhodou je moznost vzniku novych
farmaceutickych spolecnosti, kterou mohou pouze vyvijet nové Iékové formy, vyrobni
zpusoby, zpuisoby davkova apod., jsou oznacovana jako ,,generika s ptidanou hodnotou*

Zakladnimi ptfedpoklady pro registraci generika je nazev pfipravku, obsah
ucinné latky identicky se silou originalniho 1éCiva, ale i vyroba generika musi byt
shodna s vyrobou originalniho Ié¢ivého piipravku. Spolecnost musi také vlastnit
potiebnou dokumentaci, kterd dokazuje identitu substance, zakladni udaje

o vlastnostech piipravku a data o provedenych studiich.'?

Casopis Business Magazine Pharm v ¢lanku porovnava prodeje originalnich
1é¢iv a generik v roce 2010 v Ceské republice. Originalni 1é¢iva reprezentovaly 29%
celkového obratu realizovaného farmaceutickymi spole¢nostmi a jejich prodej oproti

pfedchozimu roku wvzrostl o 13,2%. Naproti tomu generickd léCiva zaznamenala

10 METYS, Karel a BALOG, Peter. Marketing ve farmacii. Vyd. 1. Praha: Grada, 2006. 208 s. ISBN 80-
247-0830:2. S. 24-25.

1 DOSTALEK, Miroslav a kol. Farmakokinetika. Viyd. 1. Praha: Grada, 2006. 219 s. ISBN 80-247-1464-
7. S. 160.

2 METYS, Karel a BALOG, Peter. Marketing ve farmacii. Vyd. 1. Praha: Grada, 2006. 208 s. ISBN 80-
247-0830-2. S. 77-80.
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meziro¢ni pokles prodeje 0 9,1% v porovnani s rokem 2009. Generické léky se v roce
2010 podilely na celkovém obratu farmaceutického trhu 31%. Dalsich 15% trhu tvoti
diive chranéna 1é¢iva. Léky, které nelze zaradit do zadné z uvedenych skupin, tvoii 25%

podilu na trhu a jejich prodeje meziroéné poklesly o 7,8%.

1.2. MARKETINGOVY MIX

Posun ve svété marketingu ptinasi novy pojem — marketingovy mix. Nekteré
zdroje povazuji za autora Neila H. Bordena, ktery v roce 1964 uveiejnil ¢lanek The
concept of the Marketing Mix, ktery ovSem pouzival ¢trnact nastroju marketingového
mixu.'* Prvni, kdo piisel s myslenkou rozdéleni nastrojii marketingu, byl James Culliton
na konci 40. let 20. stoleti. Nicméné koncept ,,4P*, tak jak ho zname dnes je pfiznavan
profesoru McCarthymu z minesotské univerzity.'®

Marketingovy mix je nastrojem marketingové strategie. Témi zakladnimi ¢tyfmi
jsou produkt (product), cena (price), propagace (promotion) a misto (place).
Marketingovym mixem je ozna¢ovana kombinace piistupt k tvorbé novych produkta,

navrhy cenové politiky, vytvaieni distribu¢nich cest a volba propagacnich ¢innosti.

Kotler a Amstrong definuji marketingovy mix jako ,,soubor taktickych

marketingovych ndstroju — vyrobkové, cenoveé, distribucni a komunikacni politiky, které

firmé umoziiuji upravit nabidku podle prant zdkaznikii na cilovém trhu. “*®

Naproti tomu Schoell a Gultinanem pftisli s nasledujici definici: ,, marketingovy

mix je soubor marketingovych nastrojii, které firma vyuziva k tomu, aby dosdahla svych

cilii na cilovém triu. “Y’

13 VALERIAN, Hynek. Business Magazine Pharm. Farmaceuticky trh v Ceské republice v roce 2010
[online]. 2011, ¢&. 1 [cit. 2013-12-23]. Dostupné z: http://www.hmcer.cz/node/84.

14 HESKOVA, Marie a STARCHON, Peter. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu.
Vyd. 1. Praha: Oeconomica, 2009. 180 s. ISBN 978-80-245-1520-5. S. 21.

15 LINKESCHOVA, Dana. Uvod do marketingu. V'yd. 1. Brno: Masarykova univerzita, 2013. 197 s.
ISBN 978-80-210-6219-1. S. 28

16 KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada, 2007. 855 s. Expert. ISBN 80-247-
0513-3. S. 105

7 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013.
362 s. Expert. ISBN 978-80-247-4670-8. S. 146.
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Stejny princip funguje i ve farmaceutickém prostfedi. I v tomto prostiedi se
prolinaji vSechny ndstroje marketingového mixu, z kterych vznika marketingovy plan,
vhodnd taktika a strategie, s cilem zvySit zisky firmy. Marketingova strategie ve
farmacii musi pocitat s tim, ze klicovymi prvky marketingu, siln¢ ovliviiujicimi nakup
produktu, jsou zdravotnici, 1ékafi a 1ékarnici.*®

Marketingovy mix predstavuje a konkretizuje vSechny kroky, které podnik déla,
aby vzbudil zdjem o produkt. Koncept ,4P“ ptedstavuje pohled prodéavajiciho na
marketingové nastroje dostupné k ovlivnéni kupujiciho. A tyto kroky se déli do Ctyrt

proménnych, které jsou uvedeny vyse.

1.2.1. PRODUKT

Prvni ,,P* oznacujici produkt mad zasadni postaveni v marketingové strategii,
protoze v této fazi dochdzi k rozhodnuti, jaky vyrobek nebo sluzba bude spole¢nosti
nabizena, v jakém obalu bude prodavan a jaké bude mit vlastnosti. Produkt by mél co
nejvice spliovat potfeby a piani zdkaznika z pohledu cenové dostupnosti a také
z pohledu konkurence. Znamena to, Ze produkt by mél byt schopny nabidnout néco vic,
nez jiné produkty podobného druhu. Dal$im pozadavkem je snadna dostupnost pro
zékaznika a jednoduchost manipulace.

V piipad¢, Ze by doslo k zanedbani nékterych faktort, je dost pravdépodobné, ze
zékaznik vyuzije nabidky konkurence. Nemusi to byt pouze v pfipadé¢ nedodrzeni
nékterych parametrii, ale rusivym elementem pro zdkaznika mize byt 1 design produktu.

V této fazi produktové politiky se spole€nost zaméfuje na sortiment, kvalitu,
design, vlastnosti, znacku, obal, sluzby a zaruku produktu nebo sluzby.

Z toho vyplyva, ze vybér produktu by mél vyplyvat z konkrétnich pozadavk
a poptavce zakaznikd. Nejjednodussi cestou pro splnénim tohoto poZadavku dosédhne
dodavatel predevsim v tzv. B2B (Business To Business), ktery je charakteristicky tim,
vyroba pro anonymni zédkazniky, kterd vychazi ze zprimérovani vyctu poteb. V tomto

ptipadé¢ mize firma postupovat nasledovné:

18 METYS, Karel a BALOG, Peter. Marketing ve farmacii. Viyd. 1. Praha: Grada, 2006. 208 s. ISBN 80-
247-0830-2. S. 70.
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* Vyvine novy produkt na zékladé prizkumu nespokojenosti budoucich nebo
soucasnych potieb zakaznikl

* Vyvine novy produkt po provedeni analyz konkurence

* Vyvine novy produkt po provedeném vyzkumu novych potteb zédkaznika (pf.

vyvoj 1éku proti AIDS)

* Vyvine novy produkt zalozeny na poznatcich z jinych oblasti (pf.

kosmetické vyzkumy byly zékladem pro vyvinuti implantati).

Jesté nez dojde k samotné volbé vyvinu produktu, je tieba analyzovat, pro koho
bude produkt urcen a jeho dostupnost na trhu. Jak vysoké vydaje na vyrobu a uvedeni
na trh to obnasi. Jak perspektivni produkt mize byt, uvazovani o tom, zda nebude
nahrazen jinym produktem. Porovndni produktu sjiz zavedenymi produkty
konkuren¢nich spole¢nosti a zaroven, ¢im se bude novy produkt liSit od toho
konkurencniho. A také zhodnoceni situace na trhu z hlediska konkuren¢niho boje.

Po zodpovézeni si vSech téchto otazek dojde k rozhodnuti, zda dojde k uvedeni
produktu na trh ¢i ne. Dalsi etapy vyvoje produktu se odliSuji podle charakteru
produktu. Miizeme je rozdélit nasledovné:*®
* Vytvoieni funkéniho vzoru véetné zkousky funkcnosti a ovéfeni pozadovanych
vlastnosti. U zdravotnickych prostfedkli se pouzivaji modelové zkousky nebo
zkousky in-vitro.?

* Vytvoieni prototypu a ovéfeni zdkladnich uzivatelskych a dalSich parametra,
které musi splilovat dané technické normy. U zdravotnickych prostiedka
probihaji zkousky metodou in-vivo?, za podminek uvedenych v zdkoné
¢. 123/2000Sb.

» Piiprava technologickych projekti, zpracovani technologickych postupt
a ovefeni vyroby. Produkty sériové vyroby jsou znovu provétovany, aby
spliiovaly vSechny technické a hygienické normy.

* Posledni etapou je uvedeni finalniho produktu na trh, které je doprovazeno

reklamnimi, pfedvadécimi nebo zkuSebnimi akcemi.

19 BOROVSKY, Juraj, SMOLKOVA, Eva a JAKUBUYV, Lenka. Marketing ve zdravotnictvi. Vyd. 1. V
Praze: Ceské vysoké udeni technické, 2011. 98 s. ISBN 978-80-01-04801-6. S. 16-17.

20 In-vitro = laboratorni vyzkumy

2L In-vivo= vyzkumy pfimo v Zivém téla
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Farmaceuticky primysl je vynosnym byznysem, i kdyz riskantnim. Védecké
vyzkumy se udélaly velky krok doptedu a pacienti jsou ochotni nebo nuceni platit
drahou péci. Ale s tim souvisi i stale stoupajici ndklady na vyzkum, které jsou vsak
vstupni branou k uspéchu. Firma Booz & Company zvefejnila pichled spole¢nosti
S nejvyssimi investicemi do vyvoje a vyzkumu v letech 2004 — 2011. Prvni pticku
obsadila sice Toyota, ale dalsi tfi mista obsadili farmaceuticti velikani. Vyzkum, ktery
zaznamenava prvni tisicovku firem s nejvys$Simi investicemi, mimo jiné ukazuje, Ze

21% investic nalezi farmaceutickym firmam, konkrétné& utratily 603 miliard dolart.??

Tabulka 1: Seznam prvnich deseti firem s nejvys$imi investicemi do vyvoje a vyzkumu
zarok 2010 a 2011

SPOLECNOST MILIARD $ (2011) SPOLECNOST  MILIARD $ (2010)

Toyota 9,9 Roche* 9,6
Novartis* 9,6 Pfizer* 9,4
Roche* 9,4 Novartis* 91
Pfizer* 91 Microsoft 8,7
Microsoft 9 Merc* 8,6
Samsung 9 Toyota 8,5
Merc* 8,5 Samsung 7,9
Intel 8,4 Nokia 7,8
General Motors 8,1 General Motors 7,0
Nokia 7,8 J&J* 6,8
Volkswagen 7,7 Intel 6,6

Zdroj: The Global Innovation 1000: Top 20 R&D Spenders 2004-2011. BOOZ & COMPANY INC.
B00z&Co. [online]. © 2014 [cit. 2014-01-15]. Dostupné z: http://www.booz.com/global/home/what-we-
think/global-innovation-1000/top-20-rd-spenders.

1.2.2. CENA

Cena tvoii objem penéz, které jsou zakaznici ochotni zaplatit za produkty nebo

sluzby. Jako zasadni nastroj marketingu plisobi predev§im na trzich, pro které je

22 VRTISKA, Ondiej. HNfuture. Slasti a strasti farmaceutickych firem [online]. 2012 [cit. 2014-01-13].
Dostupné z: http://tech.ihned.cz/hnfuture/c1-59881430-slasti-a-strasti-farmaceutickych-firem
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charakteristickd vysokd konkurenceschopnost nebo nizkd kupni sila zakaznikd.
Predmétem tvorby ceny je rozdil mezi nédklady na zhotoveni vyrobku a prodejni cenou.
Prostfednictvim ceny, jako jednoho z ndstroji marketingového mixu, spole¢nost usiluje
o svij trzni podil.

Pravé cena jako jedina z konceptu 4P nepiinasi vydaje formou distribuce,
vyrobku ¢i reklamy. ,, Tvorba cen ve farmaceutickém sektoru je na jedné strané
ovlivnéna vysokou financni narocnosti nové vyvinutych molekul u organickych léciv, na
druhé strané se v cenotvorbé lékii uplatiuji urcité regulacni mechanizmy. %
U originalnich 1é¢iv je cena mnohem vyssi vzhledem k investicim do vyzkumuti novych
léka.

Cenu medikamentt ovliviiuje  marketingovda a obchodni strategie
farmaceutickych spole¢nosti, stejné jako aktudlni faze existence produktu. Cena
kazdého produktu stoupd s uzavienim novych obchodnich transakci mezi vyrobcem
a koncovym spotiebitelem. Vyrobce, velkoobchod a maloobchod jsou tti faktory, které

ovliviiuji kone¢nou cenu léki.

1.2.3. MISTO

Misto neboli distribuce ptredstavuje vSechny Cinnosti firmy, které firmy vyviji,
aby zakaznikovi umoznily ptistup ke zbozi. Zahrnuje vSechny ¢innosti, které probihaji
vramci pfesunu produktu od vyrobce k zdkaznikovi, ale také Cinnosti podporujici
nasledujici ¢innosti — zprostfedkovani, zpracovani potifebnych informaci, finan¢ni toky
provazejici zmény vlastnickych prav. Dilezitou roli hraji také faktory, které mohou
omezovat rozsah vyroby a uzemi, které vyrobce zasobuje. V ptipad¢, Ze se nespliluji
pfedem dané cile prodeje, hledd spole¢nost zprostfedkovatele pro zvyseni prodeje

produkta.

Ve farmaceutickém prostfedi probihd distribuce nejCastéji na bazi: vyrobce —

lékarensky velkoobchod — maloobchod (pi. Iékarna, zdravotnicka zatizeni). Dulezité

2 METYS, Karel a BALOG, Peter. Marketing ve farmacii. Vyd. 1. Praha: Grada, 2006. 208 s. ISBN 80-
247-0830-2. S. 99-100.
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postaveni zaujima také obchodni zéstupce firmy, ktery léCivo prezentuje lékaitm
a lékarnikiim, tj. zdravotnim odbornikiim, a tim zvySuje poptavku.

Z marketingového pohledu jsou zfejmé rozdily mezi velkoobchodem
a maloobchodem. Zatimco velkoobchod se nezaméfuje na reklamu a neni pro néj tedy
podstatné umisténi provozovny, protoze nejedna s koncovym zakaznikem jako
maloobchod, zaroven trzby velkoobchodu jsou mnohem vyssi, stejné jako pokryti trhu.
Aktualnim trendem farmaceutickych spole¢nosti je diraz na co nejsnazsi prodej tak,
aby doslo k co nejvétsimu rozsifeni prodeje koncovému zakaznikovi. Stejné tak stoupa
1 zména klasifikaci z 1é¢iv na pifedpis na volné prodejné I€ky piipadné¢ kosmetické
produkty, tzv. OTC, s ¢imz souvisi tvorba a vystaveni propagacnich poutact a letaki

pro zakaznika.

1.2.4. PROPAGACE

Propagace tika, jak se spotiebitelé dozvédi o produktu (reklama, pfimy prode;j,
public relations a podpora prodeje). V tomto propagac¢nim prostiedi, které muzeme
nazvat také 1 jako komunikaéni, se setkavaji svéty (farmaceutickych) firem
s reklamnimi a komunika¢nimi agenturami. Smyslem propagace je jednak budovani
dlouhodobé image organizace a znacky, ale soucCasné také rozSifovani informaci
o prodeji, sluzbé nebo samotném eventu. Tato slozka marketingového mixu je zpravidla
tou nejdrazsi a vysledek se tézce méti. Propagace je nejcastéji Sitena médii vSech typt.
Oproti tomu ve farmaceutickém prostiedi se vzhledem k zdkoniim, upravujicim Sifeni

reklamy 1é¢iv, pouzivani predev§im odborné ¢asopisy, profesni noviny nebo internet.?*

2 BORS)VSKY, Juraj, SMOLKOVA, Eva a JAKUBUYV, Lenka. Marketing ve zdravotnictvi. Vyd. 1. V
Praze: Ceské vysoké uceni technické, 2011. 98 s. ISBN 978-80-01-04801-6. S. 23-24.
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2. VYROBKOVA MEDIA

Jednim ze zékladnich stavebnich kamend marketingové mixu je produkt, bez
dobrého a chytlavého vyrobku, firmé ani ten nejlépe ptipraveny marketing nepomuze.
Z4dna marketingova akce neptesvédéi zakaznika, aby si koupil vyrobek, s kterym nebyl
spokojeny.

Produkt je schopny uréitym zpisobem komunikovat se spotiebitelem

prosttednictvim vyrobkovych médii, kterymi jsou piredev§im obal, znacka a design.

2.1. OBAL

Obal je nepochybné velmi dulezitou soucasti vyrobkovych médii. Nékteré zdroje
oznacuji baleni vyrobku (packing) jako paté ,,P* marketingového mixu.

SpoleCnosti rozliSuji Ctyfi typy obalt: piepravni, spotiebitelské, obchodni
a servisni. Z pohledu marketingu jsou nejdulezitéjsi obaly spotiebitelské. Prave ty
zajistuji prodej produktu, tedy ovliviiuji zdkaznika. Obecné se bavime o plechovkach,
lahvich, krabicich, kelimcich apod.?® U 1é¢iv je toto rozdéleni trochu rozdilné, zde
muzeme baleni rozd¢€lit na vnitini a vnéjsi obal. Dalsi déleni obali je podle materialu,
do kterého jsou Iéky baleny — papirové obaly (asi 42% vyrobkii), kovové obaly, sklo,
plasty a lepidla. Ptipadné jsou produkty baleny v dal$ich specialnich typech baleni,
napft. tubach, blistrech, rozprasovacich a nesmime opominat i napt. gelové kapsle, které
tvofi rozpustnou schranku pro uc¢innou latku léku.

Obalové materialy ve vSech odvétvich udélaly velky krok kuptedu. Papirova
baleni jsou odolngj$i vys$Sim teplotam, kartonova baleni maji mnohem propracované;jsi
potisk a zu$lechtény povrch. Soucasti baleni je etiketa. Specidlné u 1éCiv se vyuzivaji
tzv. mluvici etikety, které umoziuji sledovat spravnost skladovaciho rezimu.2®

DalSim aspektem obalu je jeho funk¢nost. Technickd funkce obalu zajiStuje
uchovani hodnoty vyrobku, ochranu a bezpecnost pfi distribuci a snadnou manipulaci se
zboZim v obchodé. Marketingova funkce obalu piisobi na zakaznika nejprve upoutanim

jeho pozornosti, poté zdkaznik identifikuje produkt (odliSnost od konkurence), ziska

% ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. 2., pteprac. a dopl. vyd. V Praze: C. H. Beck, 2010. xxiv,
499 s. Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN 978-80-7400-115-4. S. 176.

% METYS, Karel a BALOG, Peter. Marketing ve farmacii. Vyd. 1. Praha: Grada, 2006. 208 s. ISBN 80-
247-0830-2. S. 71 -72.
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informace (slozeni, pivod vyrobku apod.) a nakonec je vniman vliv poskytnuté

nadstandardni sluzby (napf. usnadnéni ddvkovani, otevieni obalu).

2.2. ZNACKA

ZnaCka je propojena s marketingovou komunikaci. Znacka je vysledkem
marketingového mixu a je zkoumana, analyzovana a hodnocena z riznych uhli
pohledu.

Definice znacky Americké marketingové asociace tika: ,,Znacka je nazev,
design, symbol, vytvarny projev nebo kombinace predchozich prvkii. Jejim smyslem je
odliseni zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcii od zbozZi nebo
sluzeb konkurencnich prodejcit. “*’

Znacku vytvati logo, produkt a sluzby s nim spojené, spole¢nost a jeji image
a urcity symbol, ktery komunikuje za znacky (ptikladem mutze byt kovboj znacky
Marlboro, ktery je identifikovatelnym prvkem znacky).

Znacky podléhaji Paretovu pravidlu 80/2028, které udava, Ze uspéje pouze 20%
znacek. Ti, co neuspéji, jsou ovlivnéni predevsim pripady:

- Nedostatecné odliSeni od konkurence.
- Vytvareni stejnych konceptl jako u stavajicich a ispésSnych znacek,

s predpokladem, ze kdyz to funguje v jiné firm¢, tak to musi fungovat

I v ptipadé jejich znacky, coz se vétSinou mili.

- Pfi zméné vedeni marketingového vedeni ¢asto dochdzi také ke zméné
konceptu a marketingové strategie, ¢imz dochazi ke ztraté konzistentnosti

V budovani znacky.

- Nedostatecna interni komunikace, ktera by méla byt nezanedbatelnou soucasti

budovani znacky.

27 American Marketing Association: Dictionary. [online]. ©2014 MarketingPower, Inc. [cit. 2014-01-22]
Dostupné z: http://www.marketingpower.com/_layouts/dictionary.aspx?dLetter=B.
28 Pravidlo 80/20 formuloval italsky ekonom Vilfredo Pareto jako obecnou zasadu, kterou Ize uplatnit na
celou fadu skutecnosti:

- 20% obchodnika zajisti 80% zakazek,

- 20% klientd tvoii 80% obratu,

- 20% vynalozeného casu prinese 80% vysledki (a také 80% zisku).
Paterovo pravidlo se ¢asto pouziva v time managementu v manazerské praxi a v marketingu. Jeho
uplatnéni znamena sefadit si ¢innosti podle dtilezitosti, zacit témi nejvyznamnéjSimi a tém méné
diilezitym se vénovat az posléze.
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Aby firma predesla vySe uvedenym bodim, je tfeba najit vhodny positioning
znacky (obraz znacky v hlavé spotiebitele), vtdhnout do komunikace zdkaznika
a pracovat na budovani znac¢ky soustavné a soudrzné. Nejdiive by si firma méla ovérit
reakce zakazniklli na jejich znacku, jestli ji vnimaji a upfednostiuji jejich znacku pied
konkurenci. Dal§im cilem je sledovani zZivota znacky a pomoci komunikace vytvaret
takovou znacku, kterou budou zakaznici upiednostnovat. Pokud se firmé podaii takovou

znacku vybudovat, méla by o ni také pecovat.?®

Z pohledu znacky ve farmacii, je nutné fici, Ze nejsou zdaleka tak silné
a rozvinuté oproti jinym kategoriim spotiebniho zboZi. Uptednostnéni produktu pied
znackou je patrné z vizitek zaméstnanci marketingovych oddé€leni farmaceutickych
firem. Na vétSiné znich je uvedeno ,product manager®, zatimco vizitka ,brand
managera“ se skoro neobjevuje. Z toho jasné vyplyva, ze farmaceutické firmy se predné
zamétuji na samotny produkt a znacce jako takové nevénuji tolik pozornosti, kolik by
meély. Pfitom potencidl znacky mize byt rozvijen na poli volné¢ prodejnych 1é¢iv. Na
druhou stranu propagace 1¢éCiv je siln€ regulovana, jak celosvétove, tak na lokalnim trhu.
Je zde také vniman silny politicky vliv a nadfazenost statu. V piipad¢ 1ékti na predpis je
pristup k informacim omezen pouze na zdravotnické odborniky. Pfima reklama na léky
na predpis je povolena v USA a Novém Z¢land¢, kde ovSem uvazuji, ze o jejim
omezeni.>® Inovovat stavajici farmaceutické znacky je sloZité, protoze nazev lé¢iva je
vazan na lécivou slozku. Zaregistrovat pod existujici jméno 1é¢iva novou u¢innou latku
nebo novou kombinaci u¢innych latek vyzaduje silné usili a kreativitu. Zpravidla
dochazi k upravé ndzvu léciva, kterému zlstava ,,znackové* jméno, napt. ,,Coldrex proti
bolesti v krku citron s medem.*

Budovani znacky ve farmacii je stejné dilezité pro Gspé$ny prodej, protoze ¢im
vyhodou a je skoro nemozné ji okopirovat. U 1€kt zvIast plati, Ze silnéj$i znacka dokaze
udrzet vysoké prodeje 1€kl i po vyprSeni patentu, prikladem je antidepresivum Prozac.

Silnd znacka zarovenn umoziuje vytvaiet stdlou spojitost se spotiebitelem

2 VYSEKALOVA, Jitka a kol. Chovidni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "Cerné skifitky". Vyd. 1. Praha:
Grada, 2011. 356 s. Expert. ISBN 978-80-247-3528-3. S. 136-137.

30 STRATEGIE.CZ. Reklama na léky na predpis? V USA ano [online]. 2006, &. 3 [cit. 2014-02-01].
Dostupné z: http:/strategie.el5.cz/prilohy/marketing-magazin/reklama-na-leky-na-predpis-v-usa-ano-
470267.
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a potlacovat ptisobeni prosttedniki v distribuénim procesu. Dalsi vyhodou silné znacky
je prekrocCeni hranice ¢lenéni a narodnich trhii mnohem snadnéji. Vznikd moZnost
prevedeni 1ékd na predpis na trh volné prodejnych 1€kt a tim vznikd mozZnost stat se
rovnéz hra¢em na poli OTC segmentu, stejn¢ jako se to povedlo napf. znaCkam

Canesten firmy Bayer a Zovirax firmy GlaxoSmithKline.3!

Obrazek 2: Tvorba GspéSné znacky

Positioning Repositioning Perspektivni

BUDOVANI
ZNACKY

Byt prvni Interni
marketing

Zdroj: EVANS, Martin, Ahmad JAMAL a Gordon FOXALL. Consumer behaviour. 2. vyd.
Londyn: Wiley and Sons, Ltd., Publication, 2009. ISBN 978-0-470-99465-8. S. 235.

2.3. DESIGN

Termin design ma mnoho vyznamu, napf. vzor, navrh, nakres, zamér atd.,
Z pohledu marketingu pojem oznacuje vnéjsi vzhled nebo tvar néjakého objektu.

Zaklad vyrobkového designu lze formulovat jako maximalni harmonizaci
4 prvki, kterymi jsou funk¢nost, estetika, elegance a ergonomie. Pfitom moderni design
nevnimadme pouze jako vytvarny faktor, ale pfestavuje podstatny prostiedek vyvoje

spole¢nosti, protoze ovliviiuje prodejnost jejich produkta.

3L METYS, Karel a BALOG, Peter. Marketing ve farmacii. Vyd. 1. Praha: Grada, 2006. 208 s. ISBN 80-
247-0830-2. S. 128-132.
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Design ma i komunikacni funkci. Informuje zakaznika svymi zakladnimi
funkcemi a zplisobem pouziti, také mize vypovidat o ptivodu produktu. Design ma
souCasn¢ schopnost vytvaret pozitivni psychické a sociadlni vazby, tzn. schopnost
vyvolat emoce ve spotiebiteli.?

,Je muj design ten spravny design?* tuto otazku si v 70. letech polozil Dieter
Rams, tehdejsi $éfdesignér firmy Braun. Odpovédi je deset pravidel dobrého designu:33

1. Dobry design je inovativni
Dobry design vytvaii aspésny produkt
Dobry design je esteticky
Dobry design vytvaii srozumitelny (logicky) produkt
Dobry design je nevtiravy (nenapadny)

Dobry design je uptimny (poctivy)
Dobry design je dlouhodoby

Dobry design se zaméfuje na detail

© 0 N o g b~ wDN

Dobry design je ekologicky

10. Dobry design se navraci k jednoduchosti.

%2 ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. 2., pteprac. a dopl. vyd. V Praze: C. H. Beck, 2010. xxiv,
499 s. Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN 978-80-7400-115-4. S. 174-175.

33 SHUFFLE MAGAZINE. Dieter Rams: Ten Principles For Good Design [online]. 2013 [cit. 2014-02-
2]. Dostupné z: https://readymag.com/shuffle/dieter-rams/2/.
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3. ZAKLADNI STRATEGIE

Strategie (Strategy) popisuje dlouhodobé cile, kterych chce spolecnost
dosdhnout a metody, jak téchto cilii dosahnout. Podle zaméfeni na konkrétni oblast
muizeme strategie rozd¢lit do tfi skupin: korporatni strategie (zaméfena na firmu jako
celek), obchodni strategie (zacilend na urcitou cast podnikdni spolecnosti)

a marketingova strategie (tzv. funkéni strategie).>*

3.1. SEGMENTACE A POSITIONING

Na trhu existuje mnoho typti zdkaznikl s riiznymi potfebami a nékteré firmy se
dostavaji do lepSiho postaveni nez druhé a mohou I€pe splnit potieby a pfani zakaznik.
Z toho duvodu firmy pouzivaji segmentaci trhu, ktera trh rozd€luje. Nasledn¢ zvoli
segmenty trhu a strategii, ze kterych pak spolecnost financné tézi. Tento proces se Cleni
na segmentaci trhu, targeting a positioning.*

V procesu trzni segmentace se rozdéluje trh na skupiny zékaznika s raznymi
potiebami a chovanim. LiSit se mohou naptiklad prosttedky nebo bydlistém. V této fazi
dochazi k vypracovani profil vyslednych segmenti. Druhym krokem je proces trzniho
targetingu, ktery vyhodnocuje, do kterych trznich segmentti by méla firma vstoupit.
Poslednim procesem cileného marketingu je trzni positioning, ktery sebou nese napad,
jak pfitahnout pozornost zakaznika a soucasné znamena misto, které produkt zaujima

v myslich zakaznikd vii¢i konkurenci.®

Farmaceuticka firma si positioning pro své znacky nemuze vybrat jen tak, vzdy
zalezi na konkurenci. Nemén¢ dulezité je znat potencidl, tzn. spliiovani potieb cilové
skupiny bud’ odbornikli anebo spotiebiteli. Podle Baloga si marketéfi positioning svych
znaek vilbec nevybiraji, jen se snaZzi pomoci znacek vyplnit potieby, city a emoce
u svych zdkaznikli. Produkt je pro zédkazniky vyvijen na za G¢elem splnit jejich potieby

a tim podpofil positioning znacky, pod kterou bude nabizen. Tvorba produktu bez

3 HANZELKOVA, Alena et al. Strategicky marketing: teorie pro praxi. Vyd. 1. Praha: C. H. Beck,
2009. xix, 170 s. ISBN 978-80-7400-120-8. S. 3.

% KOTLER, Philip et al. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Vyd. 1. Praha: Grada, 2007. 1041 s.
ISBN 978-80-247-1545-2. S. 66-67.

3% Tamtéz, s. 457-458.
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ohledu na potieby zédkaznikli a predchoziho positioningu by se firm¢ nemusela vyplatit,
stejn¢ jako nabidnout znacku, jejiz vlastnosti nepodporuji produkt. Pokud firma chce,
aby reklama na jeji produkty byla ucinnd, musi nabizet to, co znacka spliuje a zaroven
plati, ze ani ta nejlepsi reklama nemuze prodat Spatny produkt. V obou ptipadech by
reklama slibovala néco, co znacka nespliiuje. Prvotn¢ by se mohlo by se zdat, ze prodeje
by se zvySily po uspésné reklamni kampani, ale po té, co by ji klienti zkusili dané
produkty, by dosli ke zjisténi, Ze nesplituje pozadavky, které by méla, rychle by produkt
zavrhli.

Farmaceutické zbozi se od jiného liSi mnoZstvim informaci, diky klinickym
studiim a vlastnostem UCinnych latek, které je pro nalezeni positioningu spiSe
nevyhodou pii konkuren¢nim boji. | v ptipadé 1é¢iv a velkého mnoZstvi informaci Ize
nalézt jeden smysluplny positioning znacky a konkrétni kli¢ova sdéleni elementl
komunikace, které¢ positioning buduji. K tomu je potieba dobra znalost potieb a mySleni
pacientli, lékaitt a Iékarnikli, schopnost oddélit podstatné od méné podstatného

a rozhodnost to méné podstatné pfi nastavovani positioningu zcela vyskrtnout.®’

3.2. VZTAHOVY MARKETING

Vztahovy marketing (relationship marketing) je ,,proces udrzeni a rozsirovani
silnych, hodnotnych vztahi se zdkazniky a dalsimi zainteresovanymi osobami.
Ukolem vztahového marketingu je vytvofit dlouhodobé vazby, které budou ekonomicky
i technicky vyhodné pro vSechny strany. Zaroven se snazi odhadnout, se kterymi
zakazniky chcete tento vztah budovat. Musime piihlédnout i k faktu, ze existuji
i ,,Spatni* zakaznici a firma se pfedné zamétfuje na ty zakazniky, u kterych mize splnit
jejich potieby 1épe nez konkurence.

Pfi vytvareni programu vztahového marketingu je pro firmu zdsadni
identifikovat klicové zakazniky, ktefi jsou pro vztahovy marketing hodnotni. To
znamena, Ze ptinaseji novy vyvoj odvétvi nebo vykazuji vysoky rist. DalSim krokem je

pififazeni proSkoleného vztahového manaZera ke kazdému vybranému zakaznikovi,

3 METYS, Karel a BALOG, Peter. Marketing ve farmacii. Vyd. 1. Praha: Grada, 2006. 208 s. ISBN 80-
247-0830-2. S. 134-135.

38 KOTLER, Philip et al. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Vyd. 1. Praha: Grada, 2007. 1041 s.
ISBN 978-80-247-1545-2. S. 549.
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ktery je stfedni postavou mezi klientem a firmou a vytvati dlouhodoby plan pro vztahy
s klientem. Pfi tvorbé téchto plani klade diraz na stanoveni cilt, strategie, konkrétni
¢innosti a pozadované zdroje. Poslednim krokem v tomto programu, ktery je neméné
dilezity, je ptid¢leni osoby, ktera dohlizi na praci vztahovych manazera.

Ve fazi, kdy dojde ke spravné realizaci vztahového managementu, mize firma
zacit cilit na ovliviiovani zédkaznik, nejen produkty. I piesto, Ze spousta firem sméfuje
ke vztahovému marketingu, da se fici, ze ne v kazdé situaci je tento pfistup na miste.

Firma musi predev§im zvazit, které segmenty a ktefi konkrétni klienti budou ziskovi.®

Vztahovy marketing ve farmacii se pfiliS neli§i. Techniky vztahového
marketingu jsou cilené na lepSi komunikaci s cilem podpofit vérnost vici znacce,
davéru v ni a zaroven poskytovat lepsi zdravotni péci. V praxi se miizeme setkat s tim,
ze urcita farmaceuticka firma prodava léky na vysoky krevni tlak a soucasné sponzoruje
program, ktery umoznuje on-line pfistup k piistroji monitorujicimu krevni tlak.
Poskytuje tim pacientovi individualni zdravotni plan. Tento pfistup podporuje loajalitu
ke znacce, povzbuzuje pacienty k zdravému zivotnimu stylu a také piitahuje jejich

pozornost.*°

3.3. KONKURENCNI STRATEGIE

Konkurencni strategie firm¢ ziskavaji silnou pozici vici konkurenci a pfinaseji
firmé nejlepsi mozné strategické postaveni. K efektivnimu stanoveni konkurencni
strategie potiebuje firma zjistit vSechny dostupné informace o své konkurenci. Méla by
dlouhodobé sledovat ceny, produkty, distribuni kandly a zplsoby komunikace se
svymi nejbliz§imi konkurenty. Sbér vSech informaci o konkurenci nasledné¢ poméha
firmé pii tvorb&é marketingové kampané proti konkurenci a pomize firm& pfipravit
obranu proti jednani konkurence.

Obecné firma definuje svou konkurenci podle produktové kategorie, jako ostatni

firmy nabizejici podobné produkty a sluzby stejnym zékaznikem za podobné ceny.

39 KOTLER, Philip et al. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-
80-247-1545-2. S. 552-553.

40 WEAL, Lee. EHow. What is Relationship Marketing in Healtcare? [online]. 2009-2014 [cit. 2014-02-
08]. Dostupné z: http://www.ehow.com/facts 7491794 relationship-marketing-healthcare.html
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V Sir§Sim pojeti miize spole¢nost vnimat produktovou konkurenci jako vSechny firmy,
které vyrabi stejné zbozi nebo nabizi stejnou sluzbu. V jesté SirSim pojeti jsou
konkurenty vSechny firmy, které chtéji uspokojit stejné potieby zdkaznik.

Ve chvili, kdy si marketing management stanovi hlavni konkurenty, musi si
polozit nékolik otdzek: Co jednotlivy konkurent od trhu pozaduje? Co je hlavnim
impulsem K jeho chovani?

Ptedpokladem odpovédi je fakt, Ze kazdy konkurent chce maximalizovat své
zisky a podle toho také postupuje. Firmy se od sebe odlisuji v tom, jak velky diraz
prikladaji kratkodobym ziskiim oproti tém dlouhodobym. Nekteti konkurenti totiz chtéji
své zisky pouze ,,uspokojit*, misto aby je maximalizovali. Ur¢i si vynos, kterého chtéji
dosahnout, 1 kdyZ by jim stejné strategie mohly piinést vyssi zisk.

Marketéii se ale nesoustfedi pouze na ziskové cile konkurence. Kazdy
Z konkurenti ma vlastni cile s riznou dilezitosti. Firma potifebuje znat vzajemnou
dulezitost, kterou konkurence piiklada ziskim, rastu podilu na trhu, cash-flow,
Spickovym sluzbam, technologiim a jinym ciliim. Sestaveni plani konkurence firmeé
odhali, jestli je se svou aktudlni situaci spokojena a jaké budou jeji dalsi kroky. Kromé
toho by firma méla sledovat cile konkurence ve vztahu k jednotlivym produktovym
segmentiim. Pokud firma vcas zjisti, Zze konkurence objevila novy trzni segment, mize
se tim dostat do vyhody. Ptipadné€, pokud zjisti, Ze konkurent chce vstoupit do novych
trznich segmentii, které firma nyni obsluhuje sama, je dopfedu varovana a mize se

piipravit.*!

3.3.1. KONKURENCNI POSTAVENI

Vsechny firmy, které si na daném cilové trhu konkuruji, se minimaln¢ lisi podle
svych cili a zdroji. Spole€nosti se mezi sebou lisi velikosti, mnoZstvim a vysi zdroju,
dobou plisobeni na trhu, finanénimi plany (rychly rtst nebo dlouhodoby zisk), coz
znamena, Ze budou zaujimat rizné konkurencni postaveni na trhu.

Konkuren¢ni strategie mizeme rozdélit do tfi skupin:

41 KOTLER, Philip et al. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-
80-247-1545-2. S. 568-572.

31



1. Absolutni prvenstvi v ndakladech. Strategie firmy spociva ve vynalozeni co
nejnizSich nakladi na vyrobu a distribuci, aby mohla nastavit niz$i cenu nez
konkurence a tim ziskala vétsi podil na trhu.

2. Diferenciace. Zakladem strategie firmy je vytvoifeni vysoce diferencovanych
produktti a marketingovych plant, aby se stala lidrem ve svém odvétvi.

3. Zamereni. Firma se zamétuje pouze na urcité trzni segmenty, misto toho, aby

usilovala o cely trh.

Spole¢nostem s jasnym zaméfenim na urcitou strategii se pravdépodobné bude
dafit. Naopak firmy, které zlstanou ,,na pil cesty” s nejasnou konkurencni strategii, se
pravdépodobné dostanou do problémti. Problémem je, ze tyto firmy se snazi uspét ve

viech strategiich a vysledkem je, Ze nejsou dobré ani v jedné z nich.*

42 KOTLER, Philip et al. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-
80-247-1545-2. S. 578-579.
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4. MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Pod pojmem marketingové komunikace si predstavime komunikaci jako
takovou, kterd je jednou z nejpodstatnéjSich slozek marketingu. Pravé ona predstavuje
produkt zakaznikim. OvSem z pohledu klienta hraje svou roli, jak obleceni
reprezentanta firmy, tak prostiedi kancelafi a katalogova cena. S tim souvisi také
vnimani klienta nejen prostredi firmy, ale také zaméstnancl nebo firemni aktivity, které
by mély byt v souladu, protoze vSechny dojmy, které si klient odnési, spoluvytvaii jeho
nazor na znacku a hodnoticim métitkem pro splnéni pozadavkii.*®

Spole¢nost komunikuje se svymi zprostiedkovateli, spotiebiteli a dalSimi
cilovymi skupinami. Zaroven zprostiedkovatelé, spotiebitelé a cilové skupiny
komunikuji mezi sebou. A kazdy ucastnik komunikace dava zpétnou vazbu vSem
ostatnim. Z toho divodu spole¢nost musi pracovat s komplexnim marketingovym
komunika¢nim systémem.

V marketingové komunikaci se setkévaji svéty reklamnich a komunikacnich
agentur a firem. Farmaceutické prostiedi je silné omezené zakonem o reklamé, ktery je
v kategorii lécivych produktti velmi specificky a musi spliiovat mnoho pozadavki,
stejné jako se podfizovat mnoha zakazim.

Celkovy komunika¢ni mix spole¢nosti se sklada z reklamy, osobniho prodeje,

podpory prodeje, public relations a direct marketingu.

4.1. STRATEGIE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingova strategie je stale ve vyvoji a nazory na ni jsou rozdilné. Kotler
definuje marketingovou strategii jako: ,, proces sladéni silnych stranek firmy se
skupinami zakaznikii, kterym miize slouzit. Ovliviiuje celkovy smér a budoucnost firmy,

proto je pro cely proces nutna znalost makroprostiedi, mikroprostredi a obsluhovanych

trhag “44

43 KOTLER, Philip. Marketing od A do Z: osmdesat pojmii, které by mél znat kazdy manazer. Vyd. 1.
Praha: Management Press, 2003. 203 s. Knihovna svétového managementu. ISBN 80-7261-082-1. S. 64.
4 KOTLER, Philip et al. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-
80-247-1545-2. S. 66.
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S rozdilnou definici se setkdvame u Americké marketingové asociace, ktera
popisuje marketingovou strategii jako ,,prohlaseni (implicitni ¢i explicitni) toho, jak
znacka ¢i produktova rada dosahne svych vytycenych cilii. Strategie nabizi rozhodnuti
a urcuje smeér v ohledu na variabilni faktory jako napriklad segmentace trhu,
identifikace cilového trhu, produktové umisténi, elementy marketingového mixu
a financni naklady. Marketingova strategie je vetsinou neodlucitelnou soucasti firemni

strategie, kterd urcuje siroké zaméreni pro veskeré aktivity spolecnosti. “*

kterymi dojde k propagaci produktu nebo sluzby. Média, ktera si firma zvoli, musi byt
schopna dosdhnout tfech komunikacnich cili — informovani, pfesvédcovani
a opakované pFipominani produktu, sluzby nebo myslenky.*®

Na druhé strané vyzkumy a praktické zkuSenosti ukazuji, ze Casto dochazi
k pfekombinovani strategie nebo Kk jejich castym zménam — tento druh jednani je
oznadovan jako ,strategickd turistika“*’. Na zakladé téchto strategii dochazi
k neuspéchu projekti a kampani. Pfi¢inou je, Ze strategiCti turisté se snazi znacce dodat
vizi, ktera vSak vétSinou nesouvisi s drsnou realitou podnikatelského svéta. K vytvareni
strategie piistupuji piili§ intelektudlné a to je divodem, pro¢ mad budovani znacky
v mnoha firmach tak Spatny zvuk. Podstatnym problémem strategické turistiky je
nedostateCna pravomoc tymu, ktery ma vytvaret vizi a soucasn¢ nedostatecna podpora
od vysStho managementu. Nejcastéji k tomu dochazi u mezinarodnich projekta,
fizenych globalnim koordinatorem =z tstiedi spolecnosti. DalSim nedostatkem je
nesoulad mezi vizi a skutecnym chovanim, pro¢ nové projekty nedokdzaly ptidat
hodnotu spole¢nosti. StrategiCti turisté by nemély ptikladat piili§ mnoho pozornosti
prizkumim, netidit se podle komplikovanych dotaznikli, které postradaji jakékoliv
praktické pouziti, mély by se vyhnout ptekombinovanému slovickateni, pfepisovani
a dolad’ovani vSech nastroji stanoveni pozice znacky a vénovat vice pozornosti vSem

¢astem marketingového mixu, véetné produktu.*®

45 American Marketing Association. Dictionary: Definition of marketing strategy. [online]. ©2014
MarketingPower, Inc. [cit. 2014-02-02] Dostupné z:
http://mww.marketingpower.com/_layouts/dictionary.aspx?dLetter=M

4 LINKESCHOVA, Dana. Uvod do marketingu. Vyd. 1. Brno: Masarykova univerzita, 2013. 197 s.
ISBN 978-80-210-6219-1. S. 72.

47 strategicky turista® je jedinec, ktery pieléta z jedné marketingové koncepce na druhou..

48 TAYLOR, David. Brand management: budovani znacky od vize k cili. Vyd. 1. Brno: Computer Press,
2007. xiii, 226 s. Business books. Praxe manazera. ISBN 978-80-251-1818-4. S. 6-11.
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Nedilnou soucasti komunikacéni strategie firmy je krizovd komunikace. Krize
predstavuje né¢jaky problém, ktery je potieba feSit okamzité, na zdkladé predem
stanoveného krizového planu. Nejefektivnéjsi je prichod krize predpokladat, ovsem to
neni mozné ve vSech piipadech. Ve chvili, kdy ke krizi dojde, spolec¢nost by méla krizi
nejdiive presné definovat, poté sestavit krizovy tym, vybrat komunikacni kandly,
sestavit krizovy manual, vydefinovat argumenty a =zaroven udrZet Kkontakty
S organizacemi souvisejicimi s krizi (napf. policie, zdravotni sluzba, apod.). Stejné tak
je dobré udrzovat kontakt s médii. NejCastéjsimi chybami v dobé krize je zatajovani

n&kterych informaci, ptipadné celkové tabuizovani nékterych témat.*°

4.1.1. REKLAMA A INVESTICE DO REKLAMY

Reklama je jakékoliv placené sdéleni nebo presvédciva zprava, ktera je umisténa
v masovych médiich nebo v prostorech k tomu uréenych, s cilem zvysit prodej. Za
reklamou v uz§im slova smyslu oznac¢ujeme nadlinkovou reklamu, z anglického vyrazu
Above the Line Advertising (ATL). Klasickym prostfedim pro nadlinkovou reklamu
jsou masmédia — televize, radio, tisk, venkovni prosttedi (billboardy, plakaty, citylight
vitriny) a kina. Na druhé stran¢ reklama v SirSim slova smyslu je oznaCovana jako
podlinkovd reklama, z anglického vyrazu Bellow the Line Advertising (BTL).
Podlinkova reklama zahrnuje pfedevsim direct marketing a podporu prodeje (Sales
promotion).

Dlouhodobé se mezi odborniky hovoii o klesajici u¢innosti medidlni reklamy,
tomu ovSem vydaje na reklamu ptili§ neodpovidaji. Vydaje na medidlni reklamu
v Ceské republice dlouhodobé stoupaji. Konkrétné vydaje na reklamu v oblasti 16¢iv,

potravinovych dopliikii a zdravotnickych prostfedkii po mirné stagnaci opét vzriistaji.*

Graf zndzornuje prvnich deset farmaceutickych firem s nejvy$S§imi investicemi
do reklamy vramci Ceské republiky v obdobi let 2010 az 2011. Prvni tii pFicky
a investice presahujici sto miliont korun, obsadily v roce 2011 firmy GlaxoSmithKline,

Bayer a Novartis. Vysledky ukazuji narust investic u osmy z deseti uvedenych. Pouze

4 HESKOVA, Marie a STARCHON, Peter. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu.
Vyd. 1. Praha: Oeconomica, 2009. 180 s. ISBN 978-80-245-1520-5. S. 112.

% METYS, Karel a BALOG, Peter. Marketing ve farmacii. Vyd. 1. Praha: Grada, 2006. 208 s. ISBN 80-
247-0830-2. S. 135.
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dveé farmaceutické spolecnosti (Reckitt Benckiser CZ a Berlin-Chemie/A.Menarini CZ)
mezirocné své naklady snizily, zatimco zbylych osm spolecnosti investovalo minimalné

dvounasobnou ¢astku oproti ptedchozimu roku.

Graf 1: Srovnani reklamnich investic Top10 zadavatelti v segmentu Ié¢iv v obdobi 1. 1.

az 30. 6. 2010 a 2011
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Zdroj: ADMOSPHERE, s.r.0. Vyrobci lékii letos navysili své reklamni rozpocty [online]. 1. 8. 2011.
©2010 [cit. 2014-02-15]. Dostupné z: http://admosphere.cz/index.php?action=media_news&.

Nejvétsi vyhodou medialni reklamy je plosné osloveni cilové skupiny a tim
padem se da fici, Ze je to zaroven nejlevnéjsi prostfedek komunikace, z pohledu
mnozstvi oslovenych divakl, posluchaci nebo ctendii. Najaté vyzkumné agentury
sleduji pocty ctenafti tisku, posluchact réddia a divaki televize. NejpfesnéjSim
a nejzajimavéjSim zpuisobem meéfeni probihd u televiznich divakl. Méfeni probiha
pouzitim peoplemetrli, které jsou umistény piimo v Ceskych domdcnostech. Sebrana
data se prubézné vyhodnocuji a vystupem je piehled poctu divakl, ktefi sledovali
jednotlivé Ceské programy. Stejné je mozné vyhodnotit poslechovost radii
a Ctenost tisku, s tim rozdilem, Ze vyzkumy probihaji jinym zplisobem. Porovndnim
prehledu vSech ziskanych udaji — sledovanost, poslechovost a ¢tenost — S cenou

ptislusné reklamy je mozné vyhodnotit jeden ze zékladnich parametri v medidlnim
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planovani, tzv. cena za tisic (CPT — Cost per Thousand). CPT je cena, kterou firma jako
zadavatel zaplati za to, Ze reklamu uvidi tisic lidi.>!

Hodnoceni efektivnosti reklamy a toho zda naplnila predem dané cile, se tézko
hodnoti, a opravnéné je to povazovano za jednu z nejtézsich marketingovych aktivit.
Hodnoceni se sklada ze dvou prvki: predbéznych testl (pretesting) a porealizanich
testd (posttesting). Pficemz pretesting odhaduje, jaka bude uc¢innost reklamy, zatimco
posttesting zhodnocuje vysledky.>

Druhy graf zobrazuje tfi nejvétsi investory mezi farmaceutickymi firmami na
ceském trhu a jejich investice do jednotlivych typt médii. Jak je zfejmé, do televize
plyne nejvice investic, a to necelych 89%. Ostatni typy médii slouzi pouze jako

doplnky.

Graf 2: Srovnani reklamnich investic do jednotlivych typi médii v obdobi 1. 1. az 30. 6.

2011
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Zdroj: ADMOSPHERE, s.r.0. Vyrobci lékit letos navysili své reklamni rozpocty: Srovadni
hrubych reklamnich investic v jednotlivych mediatypech v obdobi 1. 1. 2011 - 30. 6. 2011 [online]. 1. 8.
2011. © 2010 [cit. 2014-02-17]. Dostupné z: http://admosphere.cz/index.php?action=media_news&.

SL METYS, Karel a BALOG, Peter. Marketing ve farmacii. Vyd. 1. Praha: Grada, 2006. 208 s. ISBN 80-
247-0830-2. S. 136-137.

52 PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovi komunikace. Vyd. 1. Praha:
Grada, 2010. 303 s., [16] s. obr. pfil. Expert. ISBN 978-80-247-3622-8. S. 85-86.
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Existuje n¢kolik voditek, jak posuzovat reklamu. Dobra reklama by méla
splilovat minimalné tyto tfi parametry:

1. Reklama musi sdélovat klicové poselstvi.

2. Reklama musi vybocovat z fady a zaujmout divéka.

3. Reklama musi navazat vztah se zakaznikem.

Prvni pravidlo, tedy sdéleni klicového poselstvi, které je zpravidla udavano
pfedem, mize vypadat jako banalita. Nicméné, pravé ve farmacii se Casto stava, Ze
hlavni zprava pro vytvofeni reklamy neni dana vitbec. Firma miiZe sice vytvofit vtipnou
a zajimavou reklamu, ale bez klic¢ového sdéleni to o zna¢ce ¢i samotném produktu nic
nefekne.

Pozadavek, aby reklama vybocCovala z fady, neni také nijak piekvapivy. I piesto,
ze reklama na léCiva je zakonem regulovana Je tedy potieba, aby skloubila prvni
pravidlo s druhym. Je dulezité, aby napiiklad ¢tenaf ¢asopisem jen nelistoval, ale nad
inzeratem se pozastavil. To je ovSem velmi ¢asto kamen trazu, inzeratu je mnoho, ale
malo z nich zaujme. Casto se také stava, e informace v reklamé jsou velmi nepiehledné
a piipominaji spiSe informacni brozury pro odborniky. Reklama mé pfednostné
informovat, coz je jeji nejdulezitéjsi funkci, piidanou hodnotou je pak navic
piehlednost, jednoduchost a ndzornost reklamy.

Tteti pravidlo, budovani vztahu se zakaznikem je nejobtiznéjSi a piedstavuje
dlouhodoby proces. Budovani vztahu piedstavuje budovani positioningu, charakteru
znaCky a vztahu se zdkazniky. Vzhledem k tomu, Ze jde o dlouhodoby proces, je tieba,
aby firma méla urcitou piedstavu o tom, jak bude znacka postavena ve vyhledu nékolika
let. Pokud spole¢nost propaguje zndmou znacku a jediné, co se méni je cena, pak by
pravé cena méla byt kliCovym sdélenim. Je zbyte¢né komunikovat to, co uz bylo
komunikovano dfive. Samotnd informace o cené bude konkurovat a Vv piipadée, Ze
spolecnost bude dodavat dal$i informace, zbytecné¢ by to zastinilo to podstatna
a pravdépodobné by to byly informace, které¢ uz zédkaznik zna a tim také miZze dojit

K jeji ignoraci.>®

58 METYS, Karel a BALOG, Peter. Marketing ve farmacii. Vyd. 1. Praha: Grada, 2006. 208 s. ISBN 80-
247-0830-2. S. 135-140.
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Zakon 40/1995 Sb. o regulaci reklamy v § 5 zaméfené na humanni 1éCivé
ptipravky oznaCuje za reklamu humdannich 1éCivych piipravkd navstévy obchodnich
zastupci, distribuci vzorkl produktl, podporu piedepisovani 1é¢ivého pripravku pomoci
daru ¢i soutéze nebo finanéni ¢i vécné odmény a sponzorovani.

Zakon se zpohledu pifijemce rozdéluje na informace zamétené na Sirokou
vefejnost a informace ur¢ené odborniku.

Z pohledu reklamy na lécivé piipravky urcené Siroké vefejnosti zakazuje
reklamu 1€kt na predpis a reklamu na 1é¢iva sobsahem omamnych nebo
psychotropnich latek. Stejné tak zakazuje distribuci vzorki Siroké vetejnosti. Na druhou
stranu musi byt z reklamy ziejmé, ze se jedna o lécivy piipravek a musi obsahovat
nazev piipravku, rozhodnuti o registraci vcetn€ vSech lécivych latek, informace
o spravném pouziti, v€etné vyzvy ke Cteni piibalové informace.

Reklama uréena pro pifjemce z $iroké vefejnosti NESMI:

e Vyvoldvat dojem, ze pouze l&Civy piipravek vyiesi vSechny problémy
a na zaklad¢ jeho uziti nemusi pacient podstoupit 1ékaisky zakrok nebo
dalsi [écbu

e Naznacovat, ze podanim Ié¢ivého piipravku dojde k zaruc¢enym ucinkiim

e NaznaCovat, ze po pouziti lécivého ptipravku dojde ke zlepSeni
zdravotniho stavu uZivatele

e Naznacovat, ze v nepouziti 1é¢ivého ptipravku miize mit negativni dopad
na zdravi osob (s vyjimkou vakcin schvalenych Ministerstvem
zdravotnictvi)

e Byt zacilena pouze na osoby mladsi 15 let

e Doporucovat 1é€ivy ptipravek odvoldnim se na odborniky, védce nebo
jiné osoby, které by diky svému postaveni mohly podpofit spotiebu
lécivého piipravku

e Oznalovat 1éCivy piipravek za potravinu, kosmetiku nebo jiné spotiebni
zbozi

e Naznacovat, Ze ucinnost lé¢ivého piipravku je zarucena jen tim, Ze je
ptipravek vyvinut na ptirodni bazi

e Popisovat produkt jako lé¢ivy ptipravek, ktery ¢lovéka uzdravi
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e Pouzivat pfehnand vyobrazeni lidského téla s ndsledky néjakych nemoci

nebo Urazem.

U reklam humdannich 1é¢ivych ptipravki zamétenych na odborniky se klade
diraz predevSim na Sifeni informaci. V tomto ptipadé mohou byt informace Sifeny
vyhradné komunika¢nimi prostfedky pro odborniky, napt. odborné publika, tisk apod.
Zakonem jsou také dany urcité meze pro obchodni reprezentanty, kteti nesmi nabizet,
slibovat a poskytovat hodnotné dary nebo jiné vyhody odbornikiim. Obchodni zastupci
mohou Vv omezeném mnozstvi poskytnout odbornikovi uréité mnozstvi vzorkl
piipravku, s predpokladem ze odbornik je opravnén tento 1éCivy ptipravek piredepisovat.
Navic vzorek musi byt v nejmensim baleni dostupném na trhu s napisem ,,neprodejny

vzorek*.>*

4.1.2. PODPORA PRODEJE

Podpora prodeje (promotion) piedstavuje kratkodobou pobidku, ktera se snazi
vyzdvihnout zékladni vyhody a ptinosy nabizeného vyrobku nebo sluzby. Obecné se
podporou prodeje rozumi poskytnuti né¢jakého vyhody cilovému spotiebiteli. Podpora
prodeje poskytuje spotiebiteli piimy podnét ke koupi a snazi se vyvolat silnéjsi odezvu
na trhu. Casto je vyuZivana dohromady s reklamou, ptipadné podpora prodeje slouzi
jako podptirny prostiedek reklamy nebo naopak.>®

Vzhledem k tomu, Ze jde o kratkodobé akce, které sice jednorazové zvysi
prodeje, neméla by je firma vyuzivat ¢asto. Z dlouhodobého hlediska mohou ¢asté
kratkodobé slevy ohroZovat znacku a zaroven snizit jeji preference. Dlouhodobé mé pro
znacku mnohem vétsi pfinos naptiklad nabidka s ptidanou hodnotou, kterou mtze byt

darek nebo sluzba, kterou zakaznik obdrzi pti nakupu.

% MEDIAGURU.CZ. Medidlni zakony: Zéakon 40/1995 Sb. o regulaci reklamy [online]. ©2014 [cit.
2014-02-02]. Dostupné z: http://mww.mediaguru.cz/medialni-slovnik/zakony-z-medialni-branze/. S. 6-8.
% ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Vyd. 1. Praha: Grada, 2009. 232 s. ManaZer.
Marketing. ISBN 978-80-247-2049-4. S. 203.
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Do okruhu promotion se n¢kdy fadi i reklamni prostiedky v misté prodeje. Jsou
to podpurné materialy, tzv. POS (Point of Sale) a POP (Point of Purchase). Klasickym
piikladem téchto materidli jsou plakaty, letdky, 3D poutate nebo LCD televize.>®

Podpora prodeje zahrnuje mnoho komunikaénich nastroji, které vyuzivaji
vyrobci, distributofi a dalsi instituce a organizace a mohou byt zacileny na spotiebitele
nebo koncové kupujici, firemni zdkazniky, velkoobchodniky i maloobchodniky,
piipadné na firemni reprezentanty. Z tohoto pohledu je mozné rozdélit podporu prodeje
do &ty skupin:®’

1. Podpora spotrebitelska (Consumer promotion), ktera nabizi slevy, slevové

kupony, soutéze a dalsi pro spotiebitele.

2. Podpora maloobchodnika (Trade promotion), ktera usiluje o podporu
distributorti, zahrnuje ptfedevSim specidlni slevy, bezplatné zbozi, kooperaci
na reklamé, Skoleni, pozvanky na veletrhy a kongresy.

3. Podpora organizaci je urCend predevSim k ziskani obchodnich nabidek,
odménovani zékaznikid firem a dal$i a zahrnuje nastroje pouzivané pfti
podpofte spotiebitelské a podpote obchodnika jako jsou veletrhy, kongresy
nebo soutéze.

4. Podpora reprezentantii (prodejcii) slouzi k jejich motivaci a lepSim

prodejnim vysledkiim a zahrnuje prémie, soutéze, provize apod.

Ve farmacii se vyuziva hlavné spotiebitelské a obchodni podpory prodeje. Ze
zakona vyplyva ur¢ité omezeni nejen v oblasti reklamy, ale také v oblasti spottebitelské
podpory prodeje. Mnoho c¢eskych farmaceutickych firem tuto podporu nepouZziva.
Nejcastéji se objevuje promotion s piidanou hodnotou, ptedevsim pak v obdobi pred
Vénoci v podob¢ darkového baleni.

Naproti tomu se obchodni podpora prodeje objevuje mnohem castéji, predevSim
Vv lékarnach. Jsou to ptredevSim casové omezené nabidky typu 10+1 zdarma nebo slevy.
Spotiebitelim se tyto akce a slevy nesd€luji prostfednictvim reklamy a tak neskodi

znacce.

% METYS, Karel a BALOG, Peter. Marketing ve farmacii. Vyd. 1. Praha: Grada, 2006. 208 s. ISBN 80-
247-0830-2. S. 117.

5" KOTLER, Philip et al. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-
80-247-1545-2. S. 880.
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Ve farmaceutickém prostfedi jsou nejcastéjSimi ndstroji promotion kongresy,
sympozia, konference, seminafe a vystavy. Maji trochu smiSeny charakter, protoze
vystavenim znacky ptipravku plni funkci reklamy a k tomu mohou firemni obchodnici
uskutec¢nit osobni prodej. Toto propojeni reklamy a osobniho prodeje je velmi efektivni,
hlavné z hlediska nakladi.>®

Do podpory prodeje spada i merchandising. Merchandising pfedstavuje interni
reklamu nebo reklamu pfimo v misté realizace prodeje. Predstavuje opatieni, ktera
stimuluji zdkaznika a podnécuji ho ke koupi produktu, zpravidla dochazi ke zvySeni
prodeje. Na rozdil od podpory prodeje, ktera v sobé zahrnuje vice nastroji
komunika¢niho mixu, merchandising se zaméfuje vyhradné na zbozi jako takové.
Pivodné bylo na merchandising nahliZzenou pouze z pohledu umisténi zboZi
v prodejnach, které je stale nejvlivnéjSim stimulem na zdkaznika. Novodobé se tato
soustava opatfeni posunula doptfedu a piedstavuje navic znalost zbozi, prodejni

techniky, nauku v oblasti podpory prodeje a promotion akcich.*

4.1.3. PUBLIC RELATIONS

Public relations (PR) neboli vztahy s vetfejnosti. Prostfednictvim PR firma
udrzuje a buduje vztahy s vefejnosti pomoci nékolika technik a nastroji. Zaroven
usiluje o ovlivilovani vefejnosti a zmeénu jejich postojl, stejné jako odvraceni pomluv
a budovani dobré povésti. PR je dlouhodobd a souvisla komunikacni ¢innost, kterd na
rozdil od reklamy probiha obousmérné. Oproti reklam¢ ma dlouhodoby dopad na
prodejnost produktu nebo sluzby. S reklamou se shoduje ve vyuzivani riznych médii,
kterymi plisobi na Sirokou vefejnost. S pohledu ptijemce, rozd€lujeme Public relations
na interni a externi. Interni komunikace informuje zaméstnance napiiklad o novych
produktech formou meetingli nebo pomoci intranetu. Externi komunikace je pak

zaméfena na zdkazniky, odbératele, média a dalsi.®°

vvvvvv

% METYS, Karel a BALOG, Peter. Marketing ve farmacii. Vyd. 1. Praha: Grada, 2006. 208 s. ISBN 80-
247-0830-2. S. 145-146.

% HESKOVA, Marie a STARCHON, Peter. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu.
Vyd. 1. Praha: Oeconomica, 2009. 180 s. ISBN 978-80-245-1520-5. S. 96-97.

8 BARTOSOVA, Hana a KRAINIKOVA, Petra. Zdklady marketingu. Praha: Vysoka $kola regionalniho
rozvoje, 2011. 160 s. ISBN 978-80-87174-07-4. S. 142.

42



* Publicita — budovani vztaha s tiskem, tvorba firemnich ¢asopisti nebo vyro¢ni
Zpravy

* Spolecenskeé udalosti — vetejné eventy, organizace spolecenskych, kulturnich
nebo sportovnich akci.

» Zpravy — novinairské zpravy, rozhovory s predstaviteli spolecnosti, informace
o produktech nebo mimofadnych uspéSich spole¢nosti.

» Verejné zalezitosti — budovani a udrzovani vztahii na lokdlni, ndrodni
1 mezindrodni Grovni.

* Lobbying — budovani a udrzovani vztaht s vefejnou spravou se snahou ovlivnit
legislativu a regulaci v odvétvi.

» Socidlné odpovedné aktivity — budovani a udrzovani vztah s investory

a dalsimi ¢leny finanéni komunity. 5!

Balog vymezuje marketing ve srovnani s PR nasledovné: |, marketing se
V podstaté tyka prodeje produktu a sluzeb, zatimco PR vytvari spravné podminky, které
tento prodej umoziuji. “®? Dalsi vyhodou PR oproti reklamé je fakt, Ze informace, které
piijme zdkaznik prostfednictvim PR, jsou pro néj mnohem divéryhodnéjsi nez
informace z reklamy. Ctenafi pak vice diivétuji redakénim ¢astem médii pied reklamou.

Farmaceutické spole¢nosti se snazi oslovi farmaceutické odborniky, ktefi
pacientovi 1€k predepisi nebo doporuci. V praxi se velmi Casto pouziva forma pozvani
na konference, kde se prezentuji vysledky klinickych studii daného ptipravku. I pfesto,
ze klicovych odborniki je v jednotlivych oblastech jen nékolik, vyznam spoc¢iva v tom,
7e informaci pfeda svym koleglim a tak se informace rozsifi a navic to na jiné lékate
muze pusobit diveéryhodnéji nez informace od obchodniho zastupce nebo z reklamy.
Zaroven se farmaceutickd spole¢nost snazi pravé prostiednictvim néstroji PR a riznych
médii oslovit co nejvice odbornikd, tak aby se U€innost kampané zvySila. Mezi
specifické nastroj Public relations patii:

* Media relations

* Key opinion leaders

1 KOTLER, Philip et al. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-
80-247-1545-2. S. 889.

82 METYS, Karel a BALOG, Peter. Marketing ve farmacii. Vyd. 1. Praha: Grada, 2006. 208 s. ISBN 80-
247-0830-2. S. 149.
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 Public Affairs

« Sponzoring.®®

4.1.4. OSOBNI PRODEJ

Jak uz je z nazvu zfejmé, podstatou osobniho prodeje je pfimy kontakt prodejce
S kupyjicim. Spociva v komunikaci, poddni informaci o produktu a piesvédceni
zékaznika ke koupi. Obchodni zastupci navazuji kontakty s potencionalnimi klienty,
komunikuji s nimi, poskytuji sluzby a shromazd’uji informace.

Vyhodou osobniho prodeje, oproti jinym slozkam marketingové komunikace, je
pfimy kontakt a okamzitd odezva, minimalné€ podle reakce potencionalniho zdkaznika.
Zarovenn osobni prodej umoziuje udrzovani dlouhodobych vztahli se stdvajicimi
kupujicimi a stejné tak moznost dalitho prodeje.®* Nejeastéji se osobni prodej objevuje
na trzich B2B, tzn. na mezipodnikovych trzich.

Nevyhodou jsou vysoké naklady, které obndsi provize obchodnim zastupciim,
z pravidla cestovni naklady, ucty za telefon, internet, fax a podobné.

Reprezentanti spolecnosti prochazeji specidlnim Skolenim a nasledné usiluji
o splnéni pfedem danych prodejnich cila. Efektivnost jejich prodeju je pak hodnocena
podle poméru nakladli na reprezentanta v porovnani s objemem dosazenych prodeju

reprezentanta spole¢nosti.®®

4.1.5. PRIMY MARKETING

Pfimy marketing neboli direct marketing probihd formou piimé komunikace
pouze s vybranymi zékazniky, s cilem ziskat okamzitou odezvu. Na rozdil od osobniho
prodeje je direct marketing formou reklamy, kdy jsou zakaznici kontaktovani
prostfednictvim osobnich emailt, telefonati ¢i SMS zpravou. Pfimy marketing zahrnuje

specificky "call-to-action” (CTA) neboli ,,Zavolejte ted*. V praxi to mize byt napiiklad

8 Tamtéz, s. 149-153.

8 BARTOSOVA, Hana a KRAINIKOVA, Petra. Zdklady marketingu. Praha: Vysoka $kola regionalniho
rozvoje, 2011. 160 s. ISBN 978-80-87174-07-4. S. 143-144.

8 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., 10zs. vyd. Praha: Grada, 2013.
362 s. Expert. ISBN 978-80-247-4670-8. S. 260-261.
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volani na bezplatné ¢islo, nasledovné kliknuti na odkaz, kde zédkaznik najde slevovy
kupon nebo pozadavek k registraci s nabidkou slevy apod.

Dal$im rozdilem oproti osobnimu prodeji jsou naklady. V ptipadé direct
marketingu jsou jednoznacné niz$i a zdroven oslovi vét§i mnozstvi lidi. Praveé proto
muze byt velmi dobrou alternativou pro obchodniky s moznosti nizsich investic.

Zaroven piinasi direct marketing mnoho nevyhod. Neni vyjimkou, ze pfijemce
naptiklad direct mail bez pfecteni nebo otevieni automaticky maze, ptipadné se objevi
rovnou mezi spamy. Ackoli si spole¢nost vygeneruje cilové zakazniky, at’ uz zvoli
geografickou segmentaci trhu nebo cilové ptijemce roz¢leni jinak, navratnost investic se
stale jevi jako nedostatecna.

Vzdy zalezi na firm¢, na financich, které mtize investovat, a je zcela individualni
zda vyuzije osobni prodej, direct marketing, obé metody nebo ani jednu. Cilem je zjistit,
ktera marketingova metoda je nejvhodnéjsi k osloveni nejvétsiho mnozstvi lidi, ktefi
nakoupi produkty nebo sluzby od dané spole¢nosti.®®

Federace evropského direct marketingu klasifikuje pfimy marketing do Ctyf
skupin: reklama s pfimou odezvou, piimy email, telemarketing a online marketing.
NejpouzivangjSimi néstroji jsou katalogy (papirové i elektronické), direct emaily,
telemarketing, pfimé poStovni zasilky, neadresné zasilky, reklamy s piimou odezvou
v TV, tisku nebo radiu, elektronicky marketing, zakaznické kluby a nejmodernéjSim

nastrojem jsou prodeje pfes mobilni telefon neboli mobilni marketing.®’

Ve farmacii se firmy predné zaméfuji na lékate, ktefi jsou v tomto ptipadé
jakymisi ,.klicovymi zprostfedkovateli prodeje. Ve farmaceutickém prostiedi se direct
marketing prolind s osobnim prodejem z pohledu ziskavani informaci. Jelikoz adresat
pro nds neni anonymni, je vyhodné ziskat informace prostfednictvim reprezentantd,
kteti 1ékafe navstévuji. Pak je pro firmu snaz$i vytvofit si databazi, kterd miZze byt
napomocnd obchodnim zéastupcim 1 pracovnikiim marketingu pfi dalSim planovéani

komunikace.

% BASNER, Zach. Wild Boy. Personal Selling vs. Direct Marketing [online]. 2013 [cit. 2014-02-20].
Dostupné z: http://www.wildboy.co/blog/personal-selling-vs-direct-marketing/.

87 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., 10zs. vyd. Praha: Grada, 2013.
362 s. Expert. ISBN 978-80-247-4670-8. S. 261.
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Vyhodou pfi oslovovani 1ékaiti direct marketingem je zacileni na konkrétni
oblast, které se 1ékaf vénuje a poslat mu pouze informace o produktu nebo produktech,
které se tykaji jeho specializace.

Pro lepsi zhodnoceni kampané je direct marketing v porovnani s reklamou
vyhodnéjsi z pohledu métitelnosti. Cilem pfimého marketingu je ziskani zpétné vazby

piijemce.®

8 METYS, Karel a BALOG, Peter. Marketing ve farmacii. Vyd. 1. Praha: Grada, 2006. 208 s. ISBN 80-
247-0830-2. S. 142-145.
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5. TVORBA A ANALYZA PORTFOLIA

Kazda firma na zékladé svého poslani a cilti a v ndvaznosti na strategické fizeni
a planovani rozhoduji o rozd€lovani zdroji, tak aby bylo dosazeno lepsiho postaveni
firmy na trhu a zlepSeni jejiho rdstu. Ktomu slouzi portfolium, coz je soubor
zalozenych zaznamu obsahujicich podnikatelské aktivity a produkty spole¢nosti, které
jsou spravovany firmou. Portfolium mtize byt tvofeno produkty, produktovymi fadami,
znackami apod.

Tvorbé noveého portfolia predchazi analyza stavajici portfolia, s vyhodnocenim
vSech podnikatelskych ¢innosti ptispivajicich k rozvoji firmy.

Nejcastéji se vyuziva dvou analyz, matice BCG (Boston Conculting Group)

a matice GE (General Electric).®

5.1. MODEL BCG

Matici BCG vyuziva firma kuspofadani vSech svych strategickych
podnikatelskych jednotek. Obrazek 3 zobrazuje matici, na svislé ose znazoriuje rust
trhu za urcité obdobi zobrazené v procentech a na ose vodorovné je relativni trzni podil,

ktery predstavuje postaveni spole¢nosti na trhu viiéi konkurenci.”®

Obrazek 3: Model matice BCG
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Zdroj: ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. 2., pieprac. a dopl. vyd. V Praze: C. H. Beck, 2010.
xxiv, 499 s. Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN 978-80-7400-115-4. S. 19.

8 ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. 2., preprac. a dopl. vyd. V Praze: C. H. Beck, 2010. xxiv,
499 s. Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN 978-80-7400-115-4. S. 19.

"0 KOTLER, Philip et al. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-
80-247-1545-2. S. 100-101.
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Matice je rozdélena do ¢tyt jednotek — otazniky, hvézdy, dojné kravy a hladovi
psi.

Otazniky predstavuji SBU s nizkym relativnim rozdilem na rychle se
rozvijejicim trhu. Tlak trhu vyzaduje vysoké finan¢ni naroky, na druhou stranu pfinasi
Sance, které spole¢né se spravnych prvka marketingového mixu mohou zvysit podil na
trhu. Oznaceni ,,otazniky” je pouzito z toho divodu, Ze ptedstavuji urcité dilema pro
vedeni firmy a nevi se, zda do budoucna pfinesou vydélek nebo ztratu.

Hvezdy predstavuji SBU™ (strategickd podnikatelskd jednotka) s vysokym
tempem rastu a s velkym relativnim podilem na trhu a s cilem dosahnout vyhodného
postaveni na trhu. Tyké se produkti nebo produktovych skupin. Relativné velky podil
na trhu ovSem neznamenda, Ze¢ SBU bude nejvétSim zdrojem penéz, v nékterych
piipadech vSak miize vytvafet doCasny piebytek financnich zdroji. Spolecnost
predpoklada, ze ,hvézdy*“ budou nejvétsim zdrojem financi v budoucnosti, z toho
divodu musi firma do téchto jednotek investovat znacné financni prostiedky; hlavnim
zdrojem jsou SBU vV pozici dojné kravy. Pokud dojde k tomu, Ze se v pozici hvézd
zpomaluje tempo rustu trzeb (klesne pod 10%), stavaji se z hvézd dojné kravy.

Dojné kravy jsou strategické podnikatelské jednotky, které se angazuji na mirné
rostoucich nebo stagnujicich trzich. Pro tuto jednotku je typické, ze vytvari tolik
finan¢nich prostfedkll, nez je zpétné investovano do udrzeni jejich postaveni na trhu.
Faktem je, ze firmy maji jako jeden z hlavnich strategickych cilti ochranu této jednotky,
protoze financuje vlastni rast, dividenda, vyplaceni akcionara, uroky placené za cizi
kapitél a investice do dalSich subjektii portfolia (hlavné hvézd a otaznik).

Hladovi psi piedstavuji jednotky, které realizuji své marketingové strategie na
trzich s nizkym tempem riistu a zdroven maji nizky trzni podil. Na rozdil od dojnych
krav jsou neperspektivni a nepiinasi firmé zadné zisky. Nebo ty které ptinaseji, jsou
ihned znovu investovany do udrZeni jejich trzniho podilu. Proto je v ramci strategie
diilezité rozhodnout, jestli neni lepsi tyto jednotky utlumit nebo zcela eliminovat.

V piipadé, ze dojde k zdpornému tempu rlstu trhu, matice je zménéna
a doplnéna o ,bidné psy“ (zaporné tempo ristu, vysSi relativni podil trhu)

a 0 ,,odpadkovy kos§* (zaporné tempo rlstu, nizsi relativni podil trhu).

1 SBU - Strategic Business Unit je ast obchodni spole¢nosti, kterd ma samostatné poslani a cile a jejiz
planovani mize byt nezavislé na ostatnich oblastech podnikani firmy. SBU miize byt divize obchodni
spole¢nosti, vyrobkova fada v ramci divize nebo jen vybrany produkt nebo znacka.
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Na zdklad¢ vysledkd analyzy firma ur¢i, roli jednotlivych podnikatelskych
jednotek na trhu v budoucnu. Cilem firmy pii tvorbé by méla byt tvorby vyvazeného
portfolia, jak po strance po¢tu SBU v jednotlivych kvadrantech matice, tak po strance

postaveni v ramci této matice.?

Matice BCG sklidila v minulosti mnoho negativnich reakci a s tim pfisla snaha

vvvvv

vytvofena firmou General Electric.”

5.2. MODEL GE

Model GE pouziva stejné jako model BCG dvourozmérnou matici. Svisla osa
piedstavuje atraktivitu odvétvi a vodorovna osa piedstavuje silu nebo konkurencni
postaveni spole¢nosti v daném odvétvi.

Oproti modelu BCG, zohledniuje matice navic jeSté velikost trhu, rist trhu,
ziskové marze odvétvi, rozsah konkurence, sezonnost a cyklus poptavky, spolu se
strukturou nékladii v oblasti podnikani. Jednotlivé faktory jsou poté ohodnoceny
a slouzi jako ukazatel atraktivity spole¢nosti.’® Dal§im rozdilem a piednosti modelu GE
je zpusob tazeni do jednotlivych poli, ktery spoc¢iva v pfedchozim bodovém ohodnoceni

(standardné ve $kale 1-5) s ptihlédnutim k vyznamnosti dil¢iho faktoru.”

7 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013.
362 s. Expert. ISBN 978-80-247-4670-8. S. 107-108.

 Tamtéz, s. 111.

" KOTLER, Philip et al. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-
80-247-1545-2. S. 102-103.

S JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., 10zs. vyd. Praha: Grada, 2013.

362 s. Expert. ISBN 978-80-247-4670-8. S. 112.
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Obrazek 4: Model matice GE
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Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada,
2013. 362 s. Expert. ISBN 978-80-247-4670-8. S. 112.

Jak je uvedeno vyse, obrazek €. 4 znazornuje atraktivitu a konkurenéni prostiedi,
V obou piipadech je bud’ nizka, stiedni nebo vysoka. Navic oproti modelu BCG, ktery je
rozdélen do Ctyt jednotek, je model GE rozdélen do deviti a jednotliva pole jsou ¢iselné
oznacena, barevné rozliSena do tti skupin, ktera oznacuji investicni strategii.

Cisla 1, 2, 4 oznaduji vyhodné postaveni SBU, tzn., Ze firma investuje do
strategického zaméru s cilem udrzet zlepsit pozici SBU.

Cisla 3, 5, 7 predstavuji zonu, ktera miZe firmé pfinést rizna rizika spojena
S investovanim a je spojena spiSe s kratkodobymi investicemi.

Cisla 6, 8, 9 je zona, kdy firma vé&t§inou nic neinvestuje nebo se chysta ukongit

svou ¢innost.

strategickych podnikatelskych jednotek. PfinaSi ovSem 1 nevyhodu a tou je

subjektivnost vybéru kritérii a jejich hodnoceni. Je zapotiebi zkusenych pracovniki.
Oba modely jsou spiSe kritizovany neZ chvaleny. Kritika Casto souvisi se

subjektivitou, piipadé s osobou analytika, ktery by mohl hodnotit postaveni SBU

neobjektivné. Narazit mohou také v procesu znamkovani nebo dochazi k selhani
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modeli z divodu nedostateéné synergie SBU, coz muze vést k riskantni likvidaci

jednotky.’®

6 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013.
362 s. Expert. ISBN 978-80-247-4670-8. S. 112-113.
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PRAKTICKA CAST

6. PREDSTAVENI SPOLECNOSTI BAYER S.R.O.

Obrazek 5: Logo spole¢nosti Bayer s.r.o.

Zdroj: 50 Excellent Circular Logos. Dostupné z: http://www.webdesignerdepot.com/2009/05/50-
excellent-circular-logos/

., Bayer: véda pro lepsi Zivot "

Spolec¢nost Bayer byla zaloZzena v roce 1863 v némeckém Wuppertalu. Plivodné
mald tovarna na vyrobu barviv se Vroce 1881 stala akciovou spolecnosti
,Farbenfabriken vorm. Friedr. Bayer & Co.“ a vyvinula se v chemicky podnik.
Samostatna farmaceutickd divize byla vytvofena az v roce 1888. Dillezitym meznikem
spolecnosti a také produkt, podle kterého je firma snadno rozeznatelna je Aspirin. Tento
produkt byl firmou vyvinut a uveden na trh v roce 1899.”® Na ¢eském trhu firma ptisobi
od roku 1884 nejprve prostiednictvim soukromych firem, samostatné obchodni
zastoupeni spole¢nosti vzniklo vroce 1991. Vroce 1995 se spojila s dcefinou
spole¢nosti Agfa-Gevaert AG a zafaly podnikat pod nazvem Bayer s.r.o. (Agfa se
v roce 1998 oddélila a zacala podnikat samostatng).”

Celosvétova spolecnost Bayer se angazuje na poli zdravotni péce Vv divizi 1éka
na predpis a divizi volné prodejnych I€kii, vyZzivy a ochrany rostlin, vyvoje a vyroby

high-tech materialii. Bayer, jakoZto inovativni firma nastavuje trendy v oblasti vyzkumu

" Motto spole¢nosti Bayer

8 BAYER S.R.O. Historické milniky spole¢nosti Bayer [online]. © 2013, 7. 5. 2013 [cit. 2014-02-28].
Dostupné z: http://www.bayer.cz/o_spolecnosti/bayer_v_cr/index.php.

" BAYER S.R.O. Bayer v Ceské republice [online]. © 2013, 7. 5. 2013 [cit. 2014-02-28]. Dostupné z:
http://mww.bayer.cz/o_spolecnosti/bayer_v_cr/index.php.
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a vyvoje. SpoleCnost se snazi vyvijet takové produkty, které budou prospésné pro zivot,
jak uz z motta spole¢nosti vyplyva.&

Spole¢nost Bayer se snazi také podporovat spousty projektl a akci, at’ uz jako
partner (napf. v soutézi ,,Hleddme nejlepsSiho chemika“ nebo ,,Run For Safe Drinking
Water), kooperuje s jinymi organizace (napf. s Laktacni ligou v projektu na podporu
kojeni) apod. Mimo jiné¢ zve také studenty do prostorii spolecnosti a piedava jim

uzite¢né informace, které mohou ve svém zivoté uplatnit.

6.1. PRAVNI DATA DLE OBCHODNIHO REJSTRIKU®

Nazev spolecnosti  BAYER s.r.o.

%

ICO 565474

Sidlo Siemensova 2717/4, Praha 5 — Stodilky, PSC 155 00
Pravni forma Spole¢nost s rucenim omezenim

Datum zapisu 31.10. 1990

Pfedmét podnikani - Vyroba nebezpecnych chemickych latek a nebezpecnych

chemickych piipravka

- Prodej chemickych latek a chemickych ptipravki

klasifikovanych jako vysoce toxické a toxické

- Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3

zivnostenského zakona

- Cinnost Gcetnich poradcii, vedeni ucetnictvi, vedeni

danové evidence

Zékladni kapital 108 000 000 K¢

8 BAYER S.R.0. O spolecnosti Bayer [online]. Ceska republika, © 2013, 7. 5. 2013 [cit. 2014-02-25].
Dostupné z: http://www.bayer.cz/o_spolecnosti/index.php.

81 PARTNERS MEDIA, s.r.0. Obchodni rejstiik: Bayer s.r.o. [online]. © 2000 - 2014 [cit. 2014-02-28].
Dostupné z: http:/rejstrik.penize.cz/00565474-bayer-s-r-o.
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Spolecnici s vkladem Bayer Aktiengesellschaft, Bayer Global Investments B.V.

Vklad 108 000 K¢ (Bayer Aktiengesellschaft)
107 892 000 K¢ (Bayer Global Investments B.V.)

Splaceno 100%

Statutarni organ Frank Alexander Held — jednatel spole¢nosti od 1. 7. 2013

6.2. PREDSTAVENI SKUPINY BAYER CONSUMER CARE

Obchodni skupina Bayer Consumer Care (oddéleni volné prodejnych 1é¢iv) patii
pod divizni skupinu Bayer HealthCare. Divize Consumer Care (zkracen¢ CC), zacala na
¢eském trhu distribuovat své produkty od roku 1993. Produkty divize se zaméfuji na
volné prodejné 1éky, kosmetické ptipravky a potravinové doplilky ur€enymi na bolest,
nachlazeni, paleni Zahy, plishova onemocnéni a nedostatek vitaminti.

Jak uz bylo uvedeno vyse, nejproslulejsim piipravkem divize CC a zaroven
lékem s dlouholetou tradici, je Aspirin. Slouzi nejen jako 1€k proti bolesti, ale také jako
1€k pii chiipce a nachlazeni. Jak vyzkumy ukazuji, mtze slouzit také jako prevence pied
onemocnénim srdce, Stimto lékem se muzeme setkat pod nazvem Aspirin Protect.
Vedle Aspirinu maji své misto na trhu volné prodejnych 1éCiv také Talcid nebo
Canesten, které se t&si celosvétovému tspéchu. Dalsi ¢tyii produkty, které jsou od roku
2005 (po integraci Roche Consumer Health) v portfoliu firmy Bayer jsou znacky
Supradyn, Bepanthen, Saridon a Rennie.

Divize Consumer Care mimo jiné zastupuje na ceském trhu spolecnost
Klosterfrau s ptipravky: Neo-angin a Klosterfrau Melisana koncentrét.8?

Podrobné jednotlivé produkty divize volné prodejnych lékti analyzuje dalsi

podkapitola.

82 BAYER S.R.O. Bayer Consumer Care [online]. © 2013, 18. 6. 2013 [cit. 2014-03-02]. Dostupné z:
http://www.bayer.cz/healthcare/consumer_care/index.php.
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6.3. ANALYZA A PREHLED SORTIMENTU VOLNE
PRODEJNYCH LEKU FIRMY BAYER S.R.O.

Jak uz bylo zminéno sortiment divize voln¢ prodejnych 1é¢iv je rozmanity a dale
je délime na volné prodejné 1€ky, kosmetiku, zdravotnické prostiedky a doplnky stravy.
Analyza ukaze jednotlivé produkty této divize véetné vyuzivani jednotlivych typi
médii, jak funguji nastroje marketingového mixu a jak se odrazi prodejnost produkti dle
minulé a aktualni kampané. Které produkty jsou propagovany vice a které naopak

méng. Spolecné s uvedenim nejblizsich konkurentd u jednotlivych produkti.

Rada Bepanthen se sklada z péti produktt a kromé skupiny dopliikd stravy ma
své zastoupeni ve vSech skupindch. Ve skupiné volné prodejnych 1ékti ma hned dva
zastupce — Bepanthen krém a Bepanthen Plus krém, v kosmetice produkty Bepanthen

Care Mast a novinku Bepanthen Krém proti striim. NejnovéjSim produktem fady jsou

O¢ni kapky Bepanthen.
Obrazek 6: Produktova fada Bepathen
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Zdroj: BAYER S.R.O. Bepanthen [online]. ©2012 [cit. 2014-03-05]. Dostupné z:
http://www.bepanthen.cz.

Podle aktudlniho medidlniho planu na obdobi leden 2014 az fijen 2014 neni
urcend cilova skupina. Podstatnou informaci je, Zze v ramci celé¢ fady produktl, je
pouzita vétSina mediatypt, tzn. TV, tiSténé magaziny, online bannery, blogy a online
PR.

Z celkového budgetu oddéleni je investovano 81% do televizni reklamy, ve které
se postupné prostiidaji spoty na vSechny piipravky fady Bepanthen. Plan televizni
kampané zac¢ind od tnora a zatim konc¢i v pllce fijna. VSechny televizni spoty mayji
dobu trvani dvacet vtefin, kromé krému Bepanthen proti striim s délkou patnact vtefin.
Dalsim tudajem je GPRs (gross rating point) a TPRs (target rating point). Konkrétné
v media planu spole¢nosti Bayer je zkratka GPRs doplnéna o Al15+. Tento udaj
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oznacuje cilovou skupiny, v tomto piipad¢ znamena ,,vSichni starsi 15 let™ a vznika jako
soucet sledovanosti, tedy tzv. ratingl jednotlivych inzeratti v kampani. V praxi to pak
funguje tak, ze zvolend TV stanice si zvoli cenu za 1 GPR (které odpovidd jednomu
procentu cilové skupiny) a tato cena se nasobi podle poétu zasahi reklamou.%

Druhd zkratka, TPRs pfedstavuje veli¢inu zaméfenou na konkrétni cilovou
skupinu a vznikd jako soucet ratingil jednotlivych inzerati v kampani, cilenych na
konkrétni skupinu.®

Dalsim ukazatelem je tzv. reach, neboli zasah, ktery hodnoti pocet divaki cilové
skupiny, kteti v urcit¢é dobé sledovali konkrétni kandly, piipadné¢ kanaly b&hem
vymezeného ¢asového rozmezi nebo jsou pocitana procenta v tomto tiseku. Hodnoceni
je pak vétsinou v procentech, piipadné v tisicich.®®

Poslednim ukazatelem je cena.

Tabulka 2: MediaPlan produktové fady Bepanthen v TV

Unor Biezen Duben Kvéten Cerven Cervenec Srpen Zari Rijen
Po| 3i 10f 17i 24 3i 10f 17) 24! 31 7i 14} 211 28] 3U12i 190 26] 2¢ i 16} 23i30 7i14i21] 28 4i 11i18/25) 1i 8 15} 22i 291 6! 13 20 27
UT| 4i 1] 18f 251 4i 11 18i 250 11 8 15! 221 290 6113i 20{ 27) 3i 10} 17; 24i 1] 8{15122) 29 5! 12{19:26] 2! 9i 16! 23i 30 7| 14| 21} 28
sT| st 12i 19f 261 5| 12i 190 26] 2! of 16! 231 30] 7714i 21/ 28] 4! 11} 18! 25i 2] 9l16i23) 30| 6} 1312027 3! 10! 17} 241 1i 8 15 22! 29|
CT| 6 13] 200 270 6i 130 200 270 3i10! 17i 24] 1 8i15{ 22! 20/ 5! 12i 19} 26{ 3{10{17i24] 31 7| 14:21 28" 4] 11} 18] 25] 2i 9! 16| 23! 30)
PA| 7i 14] 21§ 280 71 14 21 280 411} 18} 25 2] 916} 23] 300 6} 13} 20; 27} 4/11{18;25| 1 8I 152229 5! 12} 19} 26 3{ 10{ 17/ 24| 31
so| 8i 1si 22! 17 i 15{ 227 290 si12! 19i 26] 30 10i17] 24! 317 7! 14i 21} 28] sl12019i26] 2! o 161231300 i 13} 20i 271 4] 11! 18 25
NE| of 18] 23} 21 of 16i 23] 300 613! 20 270 4 11718i 25] 1 8! 15 22} 29f 613120i27] 3! 10f 17{2431] 70 14} 21j 28} s 12! 19{ 26
Tyden{6. 7 8 9 011 12 13 14 1516 17 18 19 2021 22 23 24 25. 26. 27.28.29.30.31. 32. 33. 34.35. 36. 37. 38. 30. 40. 41 42. 43. 44.
IGRPs A15+] 368 | 27| 263 \ 330 \ 337 | 79 \ 152 | 270 | 234
TRPS| 510 [ 130 | 330 \ 440 \ 440 [ 110 [ 20 ] 330 [ 315

IGRPs A15+| 93 93[ 93] 89| [ 93] 93] 93] 93] [ 86| se[ s6] s6| [ 79[ 79 75| 86 s6[ 8] | [ [ [ 78 79[ 73] | [e3[ e3] s3] [ 7s| 78 78] |

Zdroj: Interni materidly divize Consumer Care poskytnuté pro ucely pripravy této diplomové prdce.

SoubéZzné s televizni reklamou je vyuZivdno reklamnich video bannert.
Organizacné se vyskytuji ve stejné dobé jako televizni reklama na jednotlivé produkty

fady. Z budgetu jsou do této formy investovany 4% z celkové sumy. Zaroveni po celou

8 MEDIAGURU.CZ. Medidlni slovnik: GRP - gross rating point [online]. ©2014 [cit. 2014-03-05].
Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/grp-gross-rating-point/.

8 MEDIAGURU.CZ. Medidlni slovnik: TRP - Target Rating point [online]. ©2014 [cit. 2014-03-05].
Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/trp-target-rating-point/.

8 CERNA, Magdalena. REVUE PRO MEDIA. Ndstroje méfeni sledovanosti médii [online]. 10. vyd.
2004, ©2001-2005 [cit. 2014-03-05]. Dostupné z:
http://rpm.fss.muni.cz/Revue/Heslar/nastrojemersled.htm
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dobu bézi online PR v podobé PR ¢lankii nebo jinych komerénich sdéleni. Investice do
PR je 5%.

O trochu vys$i suma je pak investovana do blogl, procentualn¢ také 4%.
O propagaci, ¢lanky a reference produktd znacky Bepanthen se po celou dobu reklamni
aktivity staraji ctyfi blogerky.

Posledni sekci propagace znacek Bepanthen jsou magaziny. VétSinou se jedna
0 casopisy uréené¢ maminkdm, které inzeruji Bepanthen Care mast proti détskym
opruzenindm. Reklama se pak vétSinou objevi v dolni Casti stranky a zabird jednu
tretinu listu. Podle planu se tyto reklamy objevi zhruba v obdobi od 1. 5. do 20. 6. 2014
a pak zhruba v obdobi od 8. 9. do konce fijna 2014. Vzdy zalezi na periodicité
vybranych ¢asopisil.

Produkt Bepathen Care mast je jednim ze dvou produkta divize Consumer Care,

ktery je k dostani v drogériich DM.

Dalsi produktovou fadou z portfolia volné prodejnych 1€kt jsou produkty znacky
Canespor. Rada uréena na 1é¢bu kozni mykozy je dostupna v 1ékarnach ve formé krému

nebo roztoku.

Obrazek 7: Produktova fada Canespor

Canespor 1x denné
Canespor 1x denné e Canespor 1x denné

KREM ﬁ SADA NA NEHTY

. = TozToN,
i Canespor'1x denné P
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Zdroj: BAYER S.R.O. Canesten: Kozni mykéza [online]. ©2013 [cit. 2014-03-07]. Dostupné z:
http://www.canesten.cz/canesten/kozni-mykozy/.

Produkty znac¢ky Canespor jsou prezentovany piedevSim televizni reklamou.
Vytvofeny mediaplan na obdobi leden az Cervenec 2014 ukazuje, Ze z vy€lenéného
budgetu jde vice jak 90% pravé do televizni reklamy. Ta je naplanovana na tii Casova
obdobi v riznych intervalech. Délka TV spotu je dvacet vtefin a je zacileny na vékovou

kategoriil8-29 let bez rozdilu pohlavi.
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Kromé¢ TV reklamy se video reklama objevuje jesté¢ na internetu ve formé
bannerti na vybranych webovych strankdch. SlouZzi jako podpora televizni reklamy

a proto probihé ve stejném casovém obdobi.

Tabulka 3: Mediaplan produktové fady Canespor

Unor Biezen Duhben Kvéten Cerven Cervenec Srpen
POl 3: 10f 17; 24! 3: 10f 17] 24 31; 7% 14f 21: 28; 5! 12! 19: 26! 2{ 9! 16! 23:130] 7: 14] 21, 28] 4. 11} 1825
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PAl 70141 211 28! 7i 14! 211 28! 4! 11! 18! 25! 21 0! 16{ 23! 30! 6! 13! 20! 27: 4!11: 18} 25! 1} 8 15! 22! 29
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GRPs AlH 323 489 649 323
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T‘..'
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Zdroj: Interni materidly divize Consumer Care poskytnuté pro ucely pripravy této diplomové prdace.

Znacka Rennie urena na paleni Zahy a zaZzivaci potize nabizi ¢tyfi produkty.
Dva z téchto produktti, které spadaji do sekce voln¢ prodejnych 1ékli, jsou k dostani
pouze v 1ékarné — Rennie a Rennie spearmint bez cukru.® Tietim produktem byl Rennie
Orange, dopln¢k stravy, ktery byl navic mimo Iékarnu k dostani na pultech drogérii
DM.

Diive se na televiznich obrazovkach objevovala reklama na produkt Rennie,
kterou vystiidal spot na zcela novy produkt Rennie Ice bez cukru. Tento produkt se fadi
mezi zdravotnické prostfedky. Novy spot, spojeny s launchem nového produktu
objevovala na obrazovce televiznich stanic skupiny NOVA po dobu Sesti tydni
v riznych dennich a i ve€ernich hodindch. Pozdéji bude Rennie Ice propagovéano
prostiednictvim desetivtetinového televizniho sponzoringu. Nejvétsi ¢ast budgetu je
op¢€t vynaloZena na televizni reklamu. U Rennie Ice jsou nejvétsi ndklady ve prospéch

televizniho sponzoringu a spole¢né s ndklady na televizni reklamu ptesahuji hranici

8 BAYER S.R.O. Produkty Rennie [online]. ©2011 [cit. 2014-03-07]. Dostupné z:
http://rennie.cz/cs/rennie-range.php.
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80%. Doprovodna propagace bude navic probihat na internetu jako viralni podpora na

serverech Youtube a Stream, kde budou po cely mésic tijen 2014.

Obrazek 8: Produktova fada Rennie

Zdroj: BAYER S.R.O. Produkty Rennie [online]. ©2013 [cit. 2014-03-07]. Dostupné z:
http://www.rennie.ie/en/rennie-range.php.

Tabulka 4: Mediaplan produktové fady Rennie

Leden Unor Biewn Duben Kréten Cerven ¢ Srpen Zafi Listopad
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Zdroj: Interni materidly divize Consumer Care poskytnuté pro ucely pripravy této diplomové prdace.

Dalsi znackou, jejiz prodej je podporovan médii, je znacka Canesten pro lécbu
koznich plisni a vaginalni mykézy. Rada produktii Canesten obsahuje celkem Sest
produktl, ztoho jeden patii do kategorie kosmetiky, ostatni jsou kategorizovany jako
volné prodejné léky. Prozatim jsou vSechny produkty k dostdni pouze v lékéarnach.
Prvnim produktem je krém Canesten, ktery je urCen k 1é¢bé kozni mykozy a na trhu je
k dostani uz vice jak 40 let. K 16€bé vaginalnich mykoz jsou uréené produkty Canesten
GYN 1 den, Canesten GYN Combi Pack, Canesten GYN 3 dny a Canesten GYN 6 dni,
které jsou lécivymi produkty. Poslednim produktem fady je kosmeticky piipravek
Canesten IntimGel.

Pii tvorbé mediaplanu se firma rozhodla v obdobi od zac¢atku roku do ¢ervence

2014 sitit TV reklamu pouze na piipravky fady Canesten GYN Vv délce spotl
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pétadvaceti vtefin, které se mimo televiznich obrazovek objevi také na internetu ve
form¢ bannerti, na vybranych serverech pro zeny, které se budou piekryvat s casovym
ramcem TV reklamy. Vzhledem k tomu, Zze produkt je uren na vaginalni mykdzy,
cilovou kategorii jsou pouze Zeny ve vékové kategorii 18-50 let.

Z budgetu putuje 80% do televizni reklamy a zbyvajicich 20% do internetovych

video banneru.

Obrazek 9: Produktova fada Canesten
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Zdroj: BAYER S.R.O. Canesten GYN [online]. ©2011 [cit. 2014-03-07]. Dostupné z:
http://www.canesten.cz/canesten/vaginalni-mykozy/canesten-gyn/.

Tabulka 5: Mediaplan produktu Canesten GYN

Unor Biezen Duben Krvéten Cerven Cervenec Srpen
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Zdroj: Interni materidly divize Consumer Care poskytnuté pro ucely pripravy této diplomové prdace.
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Dalsi pripravky spole¢nosti Bayer a to i piipravky spolecnosti Klosterfrau,
nejsou aktualné predmétem reklamnich aktivit firmy. Konkrétné se jedna o nize
uvedené produkty.

Jednou takovou tadou produktt je jiz zminovany Aspirin, ke kterému se Casem
pridaly Sumivé tablety Aspirin C a poslednim produktem, ktery byl dlouhodobé
registrovan jako 1€k na ptedpis, je Aspirin Protect, ktery je nyni k dostani bez predpisu.

Aspirin je jednim z nejznaméjsich produktl firmy Bayer a i piesto nebo prave
proto, ze je na trhu neuvétitelnych 115 let stal se ¢asto vyhledavanym lékem proti
bolesti, horecce nebo zanétim ve formé tablet. Aspirin C je druhou variantou Aspirinu.
Sumivé tablety pouzivaji zakaznici k 16¢bé prvnich pfiznaki nachlazeni. Rada volné
prodejnych 1éCiv je doplnéna o Aspirin Protect, plivodné 1€k na ptedpis, ktery se uziva

pii potizich se srdcem.

Obrazek 10: Produktova fada Aspirin

WEASPI%W 5"’

Zdroj: BAYER S.R.O. Aspirin [online]. ©2013 [cit. 2014-03-08]. Dostupné z:
http://www.aspirin.cz/aspirin/index.asp.

Jelikoz jsou produkty fady Aspirin zndmou znacku a stéle si drzi své misto na
trhu, rozhodla se firma v tomto roce ji nadale aktivné nepropagovat a tim investovat

vice financi do zviditelnéni jinych produktovych tad.

Jedinym zastupcem dopliku stravy je znacka Supradyn. Supradyn je dostupny
ve formé Sumivych tablet nebo klasickych polykacich tablet. Piedstavuje volné
dostupny produkt s obsahem vitaminu, stopovych prvkii, mineralti a Koenzymem Q10,
ktery sniZzuje tinavu a vyc€erpani. Tablety jsou dostupné v baleni po tficeti nebo Sedesati

kusech a Sumivé tablety jsou k dostani v baleni po dvaceti.
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Obrazek 11: Produktova fada Supradyn
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Zdroj: BAYER S.R.O. Supradyn: dostupna baleni [online]. ©2011 [cit. 2014-03-10]. Dostupné z:
http://www.supradyn.cz/supradyn-energy/dostupna-baleni/.

6.3.1. VYROBKOVA MEDIA

Spole¢nost Bayer s.r.o. vyuziva vyrobkova média hlavné pro komunikaci se
zakazniky. Prostfednictvim vybranych vyrobkovych médii se snaZzi zaujmout
potencionalni zdkazniky a presvédCit je, aby si koupily pravé jejich produkt. Pravé
proto, Ze na poli farmaceutickych produkti je velké mnozstvi konkurentti, pouziva
spolecnost Bayer s.r.o. nékolik vyrobkovych médii, aby byla dobie rozeznatelna

a odlisitelna od konkuren¢nich farmaceutickych spolecnosti.

Znacka Bayer oznacuje produkty farmaceutickych piipravki na ptedpis i bez
piedpisu, piipravky na ochranu rostlin, veterinarni piipravky a produkty k vyrobé high-
tech materiali. Se znackou Bayer je uz dlouha 1éta spojené kulaté logo (viz Obrazek 5),
které je na kazdém obalu ptipravku spolecnosti.

Logo spolecnosti je jednoduché a velmi dobtfe zapamatovatelné. Kulaty tvar loga
je stale jesté nadCasovou zalezitosti a tim nabyva na zajimavosti. Nazev spole¢nosti je
napsany Sedou barvou svisle i podélné a uprostied se kiizuje pismenem ,,Y*. Po obvodu
je logo oramované uklidiiujicimi barvami, svétle zelenou a svétle modrou, které plynule
pfechéazeji do sebe, pozadi ndpisu je jednoduse bilé. Na nékterych balenich je ptipadné
vyobrazené stejné kulaté logo, pouze v ¢erné barve.

Vroce 2013, kdy firma slavila 150. vyro¢i zaloZeni spolecnosti, pouZivala

nasledujici logo.
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Obrazek 12: Logo spolecnosti Bayer k 150. vyro¢i spole¢nosti

150 Years
Science For A Better Life

Zdroj: VELETR NAPADU UCITELU CHEMIE. Bayer: 150 let pro lepsi Zivot [online]. [cit. 2014-03-
08]. Dostupné z: http://www.voleman.cz/vnu/.

Samostatné znacky jednotlivych produkti divize voln€ prodejnych Iékt se
shoduji v jednotlivém a ptehledném rozlozeni. Népis je bud’ Cerny na bilém podkladu
(napt. Aspirin) nebo bily na cerveném podkladu (napi. Canesten). Vzdy je na baleni

logo, které je zobrazené v jednom z rohd.

Obaly produkti spole¢nosti Bayer se lisi podle jednotlivych fad vyrobkd.
U IéCiv se rozliSuje vnitfni a vnéj$i obal. Vnitini obal slouzi jako ochrana pro ulozeni
1éciva, vnéjsi obal, ktery je nejcastéji papirovy a to jak obecné, tak i u voln¢ prodejnych
lIéciv firmy Bayer. Obaly prosly v poslednich par letech zna¢nou proménnou a stale se
materialti obalu.

Konkrétn¢ obal pfipravku Bayer proSel zménou a aktuilné se distribuuje

V novém baleni, ktery umozniuje snazsi otevirani krabicky, jak ukazuje Obrazek 12.

Obrazek 13: Novy obal ptfipravku Aspirin

Zdroj: BAYER S.R.O. Aspirin [online]. ©2011 [cit. 2014-03-09]. Dostupné z:
http://aspirin.cz/aspirin/products/aspirin/index.asp.
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Podle zdkona o 1éCivu ¢ 79/1997 Sb., § 26¢ vymezuje udaje, kterou mohou byt
uvedeny na obalu a zaroven, ze kazdy obal musi obsahovat ptibalové informace
a ptipravku. Podle vyhlasky na obalu nesmi byt zadné reklamni prvky, na druhou stranu
presné uvadi, jaké prvky na baleni byt musi. Kazda ptibalova informace musi obsahovat
nazev pripravku, jeho slozeni, indika¢ni skupinu, u¢inné¢ latky, indikace
a kontraindikace k pouziti, nezadouci u¢inky, davkovani Iéku, v¢etné zplisobu pouziti,
instrukce v pfipadé¢ predavkovani, uchovavani piipravku, baleni, adresu drzitele
rozhodnuti o registraci a adresu mista vyroby piipravku. Pouze v piipadé, ze by vSechny
zminéné informace byly uvedené na obalu, nemusi baleni obsahovat ptibalovy letak.

U pripravkl spole¢nosti Bayer je piibalovy letdk vlozen do vSech baleni po
piedeslém schvaleni Statniho ustavu pro kontrolu 1éCiv, coZz je povinnost dana ze
zakona.

Povinnymi udaji na obalu je nazev ptipravku, doba exspirace, ureni ucinné
latky a mmnozstvi ptipravku (mililitry, gramy nebo pocet kust). Napiiklad 1éCivy
piipravek snazvem Aspirin, U¢innd latka kyselina acetylsalicytova, 20 potahovych
tablet.

Dalsi povinnosti spolecnosti danou zékonem je zpétny odbér a vyuziti oball. Za
timto ucelem uzaviraji firmy Smlouvu o sdruzeném plnéni se spolec¢nosti EKO-KOM

a ani Bayer samoziejmé neni vyjimkou.®’

Design produktu z pohledu marketingu vnimame z pohledu vzhledu a tvaru.
| z tohoto pohledu jsou produkty firmy Bayer inovativni. Jak ukazuje obrazek 12, vné;si
obal Aspirinu se otevird z pfedni strany a je znovu uzaviratelny. Stejné tak inovativni
jsou o¢ni kapky Bepanthen, které jsou na rozdil od konkurence v baleni po dvaceti
ampulkach o obsahu 0,5ml. Pouziti téchto ampulek je velmi jednoduché a ampulka
miiZe byt pouZita vicekrat.®®
Co do vzhledu vnéjsiho baleni je firma inovativni a drzi krok s dobou. Jednotlivé

produktové fady jsou designované ve stejném stylu. Obaly ptlisobi esteticky a udaje na

8 METYS, Karel a BALOG, Peter. Marketing ve farmacii. Vyd. 1. Praha: Grada, 2006. 208 s. ISBN 80-
247-0830-2. S. 72-74.

8 BAYER S.R.O. Bepanthen o¢ni kapky [online]. ©2011 [cit. 2014-03-10]. Dostupné z:
http://www.bepanthen-kapky.cz/bepanthen-ocni-kapky.
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nich jsou srozumitelné, piehledné a nevtiravé a zaroven se drzi jednoduchosti. Prvni co

upouta pozornost zakaznika je znacka produktu.
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7. KONKURENCE

Kazdy podnik se potyka s konkurenci. Cim je podnik na trhu usp&$ngjsi, tim vice
konkurenti pfitahuje. Zalezi ovSem na tom, jaké konkurenty spole¢nost pfitahuje. Dobii
konkurenti mohou byt pro spolecnost ptinosné¢, mohou byt pro spole¢nost dobrymi
uciteli, rozsitit jeji obzory a posilit jeji schopnosti.

Spole¢nost by nikdy neméla svou konkurenci ignorovat nebo podceniovat.
NejnebezpecnéjSim konkurentem jsou podniky, které se dané spoleCnosti nejvice
podobaji. To plati prfedev§im v krat§Sim Casovém obdobi. Pro zikazniky je tézké
rozeznat rozdil a ztraci piehled komu, ktery produkt patfi. Proto je dualezité, aby se
spolec¢nost snazila co nejvic odliSit od konkurence a to at’ uz obaly produktii, reklamou,
zpusobu dodavky, cenou apod. proto musi byt spolecnost stidle ve stiehu, sledovat

konkurenty, inovovat a to vie délat rychleji nez konkurence.®

7.1. KONKURENCE SPOLECNOSTI BAYER S.R.O.
Z POHLEDU MARKETINGOVYCH AKTIVIT

Konkurenti se 1i§i dle raznych produktovych ftad. Graf 3 porovnava
marketingové aktivity produktové fady Bepanthen i samostatné masti Bepanthen Care.
Graf jasné ukazuje, Ze znac¢ka Bepanthen svou konkurenci uz nékolik let valcuje. Piesto
svou propagaci nepodcenuje, piidava do své fady nové produkty, zlepSuje a inovuje
baleni produktii a své konkurenty nepodcefiuje.

V ramci propagace masti Bepathen Care investovala divize Concumer Care
pfedevS§im do TV spotl, protoZze ho sama vnima jako nejefektivnéjSi médium
s nejvetsim dosahem. Dalsi investice putovaly do zviditelnéni se na internetu (bannery,
PR ¢lanky, blogy), protoze je to misto, kde lidé nejcastéji hledaji informace. PR aktivity
(i interni) k ptedani informaci o rozdilu mezi prevenci a 1é¢bou. A tisténa média (¢lanky

v Casopisech pro matky, reklamy v magazinech, reklamy v téhotenskych nebo détskych

8 KOTLER, Philip. Marketing od A do Z: osmdesdt pojmii, které by mél zndt kazdy manazer. Vyd. 1.
Praha: Management Press, 2003. 203 s. Knihovna svétového managementu. ISBN 80-7261-082-1. S. 49-
50.
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knizkach) K pfedani relevantnich informaci, které v téchto tiskovinach hledaji

a k ovlivnéni rozhodnuti o vybéru produktu.*

Graf 3: Porovnani marketingovych aktivit fady Bepanthen s konkurenci
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Zdroj: Interni materialy divize Consumer Care poskytnuté pro ucely pripravy této diplomové prdace.

I pfesto, ze marketingové aktivity od roku 2012 o 3% klesla, m4 znacka
Bepanthen proti ostatnim spole¢nostem s podobnymi produkty nebo produktovou fadou
znacny naskok, ktery si uz nékolik let tuspésné drzi.

Dal$imi nastroji pro podporu prodeje piimo v Iékarné jsou darkové balicky
Bepanthen Care mast s vlh¢enymi ubrousky zdarma a Bepathen Care mast s détskymi
ponozkami zdarma. Uz sltivko ,,zdarma‘ nebo ,,darek* je samo lakadlem a matky jako
cilova skupina, si téchto akci vSimaji nebo je pfimo vyhledavaji. Dale jsou piimo
V I€ékarnach umistény POS materialy, at’ uz plakaty, prospekty, 3D obrazovky, které
slouzi k upoutdni pozornosti a informovanosti. Dulezité je také umisténi v lékarné
a v samotném pultu — idedlné celého portfolia pohromadé, protoze je potieba produkty

zviditelnit a pfi spravném umisténi budou pro zakaznika atraktivné;si.

% Interni materidly divize Consumer Care poskytnuté k nahlédnuti pro ucely piipravy této diplomové

prdce.
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Obrazek 14: Plakat k akci ,,Bepanthen Care mast + vlhéené ubrousky*

K nakupu
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Zdroj: Interni materialy divize Consumer Care poskytnuté pro ucely pripravy této diplomové price

Medialni kampan piipravku Bepanthen Plus vyuziva k propagovani televize,
tisténych médii a PR ¢lankl na internetu. Pro podporu prodeje byl zvolen jako déarek
balicek détskych naplasti, protoze ptipravek je urcen k oSetfeni drobnych poranéni,
Skrabanct a odienin. Hlavni piednosti ptipravku, které jsou vyzdvihovany, je dvojita

péce — desinfekce a oSetieni a omezeni pocitu svédeéni.

Graf 4: Porovnani cen konkurentl internetovych prodejcti s Bepathenem

Babypanthen 100g
Panthenol 10% 150ml
Infadolan 100g

Rybilka NEO 100ml B nejvyssi cena

O nejnizsi cena

Bepathen Plus 30g

Calcium Pantothenicum 100g

Sudocrem 125¢g

Bepanthen Care mast 100g
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf porovnava orientacni ceny nejblizSich konkurentli dvou ptipravkl z fady

Bepathen. Na prvni pohled je ziejmé, Ze cena Bepathen Care masti je podstatné vyssi
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a stejné tak tomu je u pripravku Bepathen Plus, protoZze oproti ostatnim je prodavan
pouze V baleni o tficeti gramech. Tento fakt ovSem souvisi se skutecnosti, ze ptipravky
fady Bepathen jsou originalnimi 1é¢ivy, zatimco vétsina piipravkt konkurence jsou bud’

generiky nebo nemayji tak kvalitni sloZeni, aby uspokojily potteby trhu.

Oc¢ni kapky Bepanthen byly uvedeny na trh v ¢ervnu minulého roku a pro jejich
propagaci je vyuzivano televiznich spoti, online kampané a tiskovych konferenci.
Zaroven je prodej podporovan umisténim POS materialll pfimo v misté prodeje,
dodanim vzorkli  zdravotnim odbornikiim a prezentacemi na narodnich
oftalmologickych kongresech ve spolupraci s tymem prezentujicim l€k na ptedpis

Eylea, ktery je sou¢asti spolenosti Bayer.%!

Kampan kosmetického ptipravku Bepanthen Krém proti striim byla spusténa
v zati 2013. Uz po ctyfech mésicich po uvedeni na trhu stoupl prodej ptipravku a tadil
se na druhé misto na trhu v porovnani s konkurenci.

Tisténa média, internetové bannery, blogy a POS materialy v misté prodeje jsou
vyuzivany ke zviditelnéni a propagaci Bepanthen Krému proti striim. Divize volné
prodejnych 1éCiv spolupracuje s farmaceutickou divizi zaméfenou na gynekologii,
Navic jsou v ¢ekarnach u gynekologli umistény plakaty. Hlavni myslenkou je predani
informace o trojim efektu piipravku, kterymi jsou stimulace vlaken k ptedejiti vzniku

strii, udrzeni elastické a hydratované pokoZky a posileni kozni bariéry.%?

%1 Eylea je 1&¢ivy piipravek na predpis spolecnosti Bayer uréeny k 16¢b& makularni degenerace a poruch
zraku zptsobenych makularnim edémem v disledku okluze centralni retinalni zily.

92 BAYER S.R.O. Bepathen Krém proti stritm [online]. © 2012 [cit. 2014-03-11]. Dostupné z:
http://mww.bepanthen.cz/strie/bepanthen-krem-proti-striim/.
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Obrazek 15: Priklad tiSténého PR ¢lanku Bepanthen Krém proti striim
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Zdroj: Interni materialy divize Consumer Care poskytnuté pro ucely pripravy této diplomové prdace.

Canesten GYN postupné upevnil své postaveni a aktualné je dvojkou na trhu
Z pohledu marketingovych aktivit, v tésném zavésu za piipravkem Gyno Pevaril
spole¢nosti Johnson & Johnson.

Z pohledu dlouhodobé¢ strategie z roku 2013 planuje Bayer rozsifeni portfolia
o piipravky k intimni hygiené. Prvni z nich — Canesten IntimGel, byl pfidan do
produktové fady Canesten koncem roku 2013. Uvedeni dalSich dvou piipravkl je

planovano v roce 2015 a ttetiho ptipravku o rok pozdé;i.

Graf 5: Porovnani marketingovych aktivit piipravku Canesten GYN s konkurenci
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Zdroj: Interni materidaly divize Consumer Care poskytnuté pro uicely piipravy této diplomové prace.
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I ptesto, ze je Canesten GYN momentaln¢ dvojkou na trhu, z Grafu 4 je vidét, ze
jeho aktivita stoupd, zatimco aktivita jeho nejbliz§iho konkurenta postupné klesa.

V boji o prvenstvi z pohledu aktivit vyuziva n¢kolika komunika¢nich nastroja.
Prvotné jsou to televizni spoty, internetové bannery, PR ¢lanky a vyzkumy, PR aktivity
(externi i interni), reklamy v tiSténych magazinech Zdravi a Lifestyle a také poutace

v ¢ekarnach u gynekologti.

Obrazek 16: Klicovy vizual Canestenu GYN
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Zdroj: Interni materidly divize Consumer Care poskytnuté k nahlédnuti pro ucely pripravy této diplomové
prdce.

Stejn¢ jako u produkti Bepanthen Care mast a Bepanthen Plus jsou umistény
letaky a plakdty pfimo v I€karnach a umistény na viditelném misté na Iékarenském

pultu.

Posledni sledovanou fadou jsou produkty znac¢ky Canespor na kozni mykozu
a plistova onemocnéni nohou. Z pohledu porovnavani konkurence do této kategorie
spada 1 produkt Canesten, které do roku 2013 obsazovaly prvni i druhé misto na trhu.
Zmé&na nastala po rozsahlé marketingové aktivité ptipravku Exoderil spole¢nosti Sandoz
GmbH, ktery se béhem dvou let katapultoval na prvni misto mezi produkty ur¢enymi

k 16¢bé kozni mykozy.*

9 Interni materialy divize Consumer Care poskytnuté k nahlédnuti pro ucely pripravy této diplomové
prdce.
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Graf 6: Porovnani marketingovych aktivit ptipravku Canesten s konkurenci
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Zdroj: Interni materidly divize Consumer Care poskytnuté pro ucely pripravy této diplomové prdace.

I ptesto, ze Exoderil drzi své prvenstvi z pohledu marketingovych aktivit, Bayer
je na prvnim misté v prodejnosti 1é¢iv urcenych k 1é¢bé kozni mykdzy. Bayer musi
reagovat na aktivity spole¢nosti Sandoz a jako reakci pfipravil na rok 2014 novy
televizni spot s cilem bojovat proti Exoderilu a dalSim potenciondlnim konkurentim.
K tomu budou na internetu PR ¢lanky, videobannery a aktualizace webovych stranek.
Stim souvisi 1 nové proskoleni obchodnich reprezentantli, protoze pravé oni jsou
dualeziti k pfedavani informaci a doporuceni ptipravki odbornikiim.

V misté¢ prodeje kromé POS materidld budou nové vroce 2014 nabizeny
ptipravky se slevou a zaméfeni na viditelné umisténi prodejniho stojanu Vv misté
prodeje.

Canespor je urCen také k lécbé plisnovych onemocnéni nehtii, konkrétné
piipravek Canespor 1x denné¢ sada na nehty si uz n€kolik let drzi prvenstvi

marketingovych aktivit. Velkou zasluhu na prvenstvi ptipravku ma televizni spot.
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Graf 7: Porovnani marketingovych aktivit pfipravku Canespor 1x denné sada na nehty

s konkurenci

Nail category
a8
8% '\\
708 \
508
A% n
3 " — 33% *
208
—
// \‘\ _..-!'?U_ L
10% r
ﬂ}ﬁ m T 1
2008 010 011 2012 2013
== CANESPOR MAILSET NALOC == NAILEXPERT MYKOTIC === NY{DE{PERT
e SCHOLL =#= ITHIE BIODEUR == NAILMER REPAIR

Zdroj: Interni materidly divize Consumer Care poskytnuté pro ucely pripravy této diplomové prdace.

Plan medidlnich aktivit Canesporu k Ié€bé nehtové mykozy je krom
standardnich POS materiald v lI€karndch nebo c¢ekarnach u I€kafe, propagovan

piedevsim na internetu ve formé videobannerti a bannert.
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8. ZAVEDENI VYBRANYCH PRODUKTU DO DROGERII

V prubé¢hu minulého roku se spole¢nost Bayer S.r.o. rozhodla pro rozsireni
vybranych produkti mimo sit’ 1ékaren. Béhem cervence 2013 se na pultech ¢eskych
drogérii DM objevila Bepanthen Care Mast 30g a 100g. Pozdé¢ji se k Bepanthen Care
Masti pridalo Rennie Orange, v pozici place holdera pfed uvedenim nového produktu
Rennie ICE bez cukru.

Ve srovnani prodejni ceny v drogeriich s cenou Vv Iékarnach, jsou produkty
vV drogériich zhruba o 10% drazsi, ale prib&zné hodnoceni divize ukazuje, ze od
umisténi produktt do drogérii stouply prodeje v priméru o 20%.

Volba produktli byla omezena zakonem. Bepanthen Care Mast je klasifikovana
jako kosmeticky ptipravek, pastilky Rennie Orange jsou doplikem stravy a pastilky
Rennie ICE bez cukru se fadi mezi zdravotni prostiedky.®* Zakon nedovoluje prodej
voln¢ prodejnych 1ékd, které jsou klasifikovany jako volné prodejné 1éky jinde nez
v lekarnach.

Ptfed zavedenim téchto produktii neprobéhla Zadné marketingova aktivita, ktera
by informovala zakazniky o moznosti koupé mimo lékarny. Vzhledem K tomu, ze sit’
drogérii DM ma pfipraveny plan marketingovych aktivit na cely kalendaini rok dopiedu
Z mé¢ho pohledu spolecnost nezacala planovani marketingovych aktivit s dostate¢nym
predstihem. Produkty byly pouze umistény na pulty drogérii bez piedeslé propagace.

Uplynulo vice jak ptl roku a kromé interni informace o umisténi produkta v siti
drogerii DM stale neprob¢hla Zzadnd marketingova propagace a Vv podstaté pokud si sim
zakaznik nev§imne produktu v regélu, o tomto rozsiteni prodeje se zatim nedozvi.

Doposud nebyla podepsana smlouva mezi spolecnosti Bayer a drogérii DM, coz
propagaci brani. Vyhledové planuje spole¢nost umisténi reklamy produktu Bepanthen
do magazinu drogérie DM a slevovy kupdn v rdmci tzv. slevovych knizek drogérie.
Produkt Rennie ICE bez cukru bude propagovan piedevsim v obdobi grilovani,
v tisténych médiich, které se tomuto tématu budou vénovat. Ziroven se planuje
pfedsunuti regalu pfimo v misté prodeje.

Dale bych navrhovala v ramci televizni 1 tiSténé reklamy, umistit viditelnou

ptelepku, kterd upozorni zdkaznika, Ze tyto dva produkty jsou k dostani v prodejni siti

% BAYER S.R.O.. Volné prodejné piipravky [online]. ©2014, 29. 1. 2014 [cit. 2014-03-13]. Dostupné z:
http://www.bayer.cz/produkty/volne_prodejne/index.php.
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drogérii DM. Coz vidim jako nejsnaz$i a nejucinnéjsi predani informace zékaznikovi.
Stejn¢ tak umisténi obou produktli do magazinu DM, ktery je bezplatné k dostani
Vv kazdé drogérii sit¢ DM.

V ramci umisténi bych navrhla zvysit sili o predsunuti regélu, alespon na

zaGatku spusténi marketingovych aktivit, aby si produktt zakaznik 1épe v§iml. %

% Rozhovor s Ing. Jitim Novotnym ze spole¢nosti Bayer. Viz piiloha A.

75



ZAVER

Sortiment divize volné prodejnych 1éCiv spolenosti Bayer s.r.o. je velmi
rozmanity. Portfolio volné prodejnych pripravkii ma nejvétsi zastoupeni ve volné
prodejnych lécich, dal$i zéastupce mezi kosmetickymi ptipravky, dopliky stravy
a zdravotnickymi prostfedky.

Na zaklad€¢ propagacnich ptedstav vznikaji medidlni plany, které piedstavuji
navrh marketingovych aktivit, jejich ¢asového rozloZeni a investic do nich. Mediaplany
spole¢nosti Bayer ukazuji, Ze kolem 80% podilu z daného budgetu u aktivné
propagovanych produktli, je investovdno do televizni reklamy. Zbylych 20% je
V rizném poméru investovano do online bannerd, reklamy v tiSténych periodikach, PR
aktivit a umisténi POS materiald v misté prodeje produktt a v ¢ekarnach u Iékaia.

Z pohledu konkurence marketingovych aktivit, se vSechny zkoumané¢ fady
(Bepanthen, Canesten, Canespor), jsou velmi aktivni a v boji s konkurenci aspé$ny. Jak
ukazuji grafy, zkoumané produkty se objevuji v popiedi a navic né¢které z nich ukazuji
znacny naskok v ramci marketingovych aktivit.

Prakticka c¢ast, zaméfend na umisténi dvou produkti do drogérii DM,
vyhodnotila tento projekt jako neuspéSny ze strany spolecnosti. Bayer v Cervenci
minulého roku umistil produkty do drogérii pouze s minimalni propagacni aktivitou na
socialnich sitich. Doslo k podcenéni vcasného planovani téchto aktivit, které se do
soucasnosti pofadné nerozbéhly. Spolecnost se chystd umistit reklamu do tisténych
periodik souvisejicich s cilovou skupinou produktu a pfedsunuti regélu pfimo v misté
prodeje.

Na zaklad¢ analyzy provedené v ramci této diplomové prace bych navrhovala
umisténi ,,prelepky* do aktualnich televiznich i tisténych reklam, ktera by informovala
o dostupnosti téchto produktt v siti drogérii DM, coZ by pteneslo zpravu k nejvétsimu
mnozstvi cilové skupiny. Navrhovala bych alesponi na zac¢atku spusténi marketingovych
aktivit predsunuti regalii v prostorach drogérii tak, aby si jich zakaznik lépe vSiml.
Pokud mozno umisténi POS materidli v podobé plakatu nebo letdkii na viditelném
misté pfimo v prostoru drogérie.

Pokud bude pilotni projekt vyhodnocen jako tspésny, spole¢nost Bayer planuje
udrzeni a roz$ifeni téchto modernich distribu¢nich kanalii do dal$ich prodejnich mist.

Uvazuje se o prodeji v dalSich drogériich a hypermarketech. Proto bych doporucila, aby
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tentokrat spole¢nost nepodcenila v€asnou komunikaci se zvolenymi partnery a tim
padem mohla vcas ptizplsobit marketingovou kampan tak, aby se informace dostala

k zakazniktim.
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PRILOHY

Priloha A — Rozhovor

Rozhovor s Ing. Jifim Novotnym, Head of Sales CZ/SK divize Consumer Care
ve spole¢nosti Bayer s.r.o., ktery odpovidal na otazky tykajici se pilotniho projektu

uvedeni ptipravki divize Consumer Care na pulty drogeérii

Co vés vedlo k rozhodnuti 0 roz$ifeni nékterych produktd na pulty drogérie?

,, Tento model standardné funguje v mnoha evropskych zemich a na zaklade jeho
uspéchii, jsme se rozhodli tohoto prostoru vyuzit. Zdroven z pohledu diverzifikace

prodejni strategie a vyuziti jinych prostorii nez lékaren.

Pro¢ praveé 1ékarny a konkrétné drogerie DM?

.,V drogériich je nejvyssi priisecik cilové skupiny, na kterou se zamérujeme. Konkrétnée
hovorime o Zendch, potazmo matkdch s detmi. K volbé sité drogérii DM vedlo jejich
silné zamereni na cilovou skupinu a nabidka specialnich programii, kterou Bayer
vyhledava. Zaroven to byla atraktivni prileZitost i pro DM drogérii, které tou dobou

chybél lékarensky imagovy brand.

Pro¢ pravé tyto produkty?

., Zvolené produkty jsou v ramci svych kategorii jednickami na trhu, nejedna se tedy
o nezndmou znacku a prave proto je nabidka zajimava i pro zdkaznika. Bepanthen Care
Mast byl jasnou volbou z pohledu cilové skupiny matek. Druhy produkt, ktery jsme do
drogérii pridali, byly pastilky Rennie Orange, ovSem jen z pozice place holdera pred

¢

launchem novych pastilek Rennie ICE bez cukru.

Kdy se produkty objevily na pultech drogérii DM?

., Nejdrive se na pultech drogérii objevila Bepanthen Care mast 30g a 100g spolecné
S pastilkami Rennie Orange. Jak uz jsem rekl, Rennie Orange pouze drzelo misto pro

novy produkt Rennie ICE bez cukru, ktery se V drogériich objevil na prelomu roku
2013/2014.



Jaké marketingové aktivity podnikate k podpote prodeje?

., Vzhledem k tomu, Ze produkty byly umistény do drogérii v priubéhu roku a drogerie
DM wytvari plan marketingovych aktivit na cely rok, probéhly pouze okrajové podpiirné
aktivity. Momentdlné cekame na podepsani smlouvy a poté bychom k propagaci chzeli
vyuzit reklamy v magazinu a slevové knizky DM na Bepanthen Care Mast. U Rennie
vsdazime na propagaci predevsim v sezoné grilovani u clankii  k tomu tématu

a predsunuti regalu v drogériich.

Rikéte, 7e neprobéhla 74dna propagace produktd, doslo v ramci tohoto projektu ke

zvyseni prodeja?

., Vzhledem k tomu, Ze jsme zacinali od nuly, zvySeni prodeju neni citelné, ale za Sest
meésicu se zvedl podil na 20% v kategorii détskych krémit u Bepanthenu a zaroven jsme

«

prispéli k riistu v ramci celé kategorie. *

LiSi se od sebe ceny produktu v 1ékarnach a v drogériich DM?

,, Ceny produktii umisténych v drogeriich jsou 0 Néco vyssi nez ceny téchto produktii

V lékarnach. Na druhou stranu jsou zde vyssi naklady do promocnich aktivit

Planujete umisténi produkti jesté do jinych drogérii?

., Zatim Cekame na vyhodnoceni pilotniho projektu a pak se rozhodneme co dal. Ale
urcité planujeme vtomto pro ndas novém distribucnim kandlu setrvat. UvazZujeme

‘

0 osloveni dalsich zdkaznikii drogérii a hypermarketii.*
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