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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva navrhem marketingové strategie pro spole¢nost distribuujici
zdravotnicky material pro pacienty s onemocnénim diabetes. Prace obsahuje teoreticka
vychodiska marketingovych strategii, analyzu soucasné situace firmy a celého odvétvi.
Nasledn¢ jsou vypracovany navrhy a doporuceni, které ptispéji k vysSSim zisklim

spolecnosti a také k vyssimu podilu na trhu.
Abstract

This thesis deals with the design of marketing strategy for a company distributing medical
supplies for patients with diabetes. The thesis contains theoretical basis of marketing
strategies, analysis of the current situation of the company and the entire industry.
Subsequently, suggestions and recommendations are made that will contribute to the

company's higher profits and also to a higher market share.
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UvoD

V soucasném konkurencnim prosttedi hraje kazda malickost diilezitou roli. Spolecnosti
svadi kazdodenn¢ vytrvaly boj o ziskani novych klientl a soucasné udrzeni stavajicich.
At uz nové prichozi klienti, nebo klienti stdvajici zlstanou spolecnosti vérni pouze
v ptipad¢, kdyz bude naplnéna jejich celkova spokojenost. Spolecnosti by se mély
soustiedit na potieby zadkazniki, a zaroven rozpoznat o jaké vyrobky a sluzby je na trhu
nejvetsi poptavka. Kvalitné zpracovana marketingova strategie mize i z mensi

spole¢nosti udélat s odstupem casu respektovanou a uspésnou spole¢nost ve svém oboru.

Pro tuto diplomovou préaci byla vybrana spolecnost z farmaceutického odvétvi. Toto
odvétvi je velmi specifické, protoze v mnoha piipadech zajem o sluzby nebo produkty
nejsou vyvolany motivem potieby, ale ¢asto nutnosti nenaddlého zdravotniho stavu.
Spole¢nosti ptisobici v tomto odvétvi se pohybuji na trhu piisné regulace, kde Statni Ustav

pro kontrolu 1é¢iv komplexné reguluje veskeré aspekty tohoto podnikani.

S ohledem na tento fakt, je hlavnim cilem diplomové prace navrh marketingové strategie
pro spole¢nost PharmaCorp s.r.o. Soucasti této prace bude analyza soucasného postaveni
na trhu, konkurence, klientl a marketingového prostiedi, které vybranou spolecnost

obklopuje.
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CiL A METODIKA PRACE

Pro zpracovani diplomové prace byla vybrana spolecnost PharmaCorp s.r.o. Majitelem
této spolecnosti je akciova spoleénost CANTALUPO a.s. v cele s jednatelem
Mgr. LukaSem Neustupou. Vybrana spole¢nost ma sidlo v Brn€ na ulici Klobasové ve
Starém Liskovci. Byla zalozena v roce 2012 za uclelem specializované distribuce

zdravotnického materialu do zdravotnickych zafizeni.

Hlavnim cilem diplomové prace je navrh marketingové strategie pro spolecnost
PharmaCorp s.r.0., na nadchazejici ¢asovy horizont dvou let s ohledem na soucasnou

situaci spolecnosti. Soucasti této prace je 1 ekonomické zhodnoceni veskerych navrhd.

Navrh marketingové strategie bude pro spole¢nost PharmaCorp s.r.o. pfinosem za
ptedpokladu, Ze bude vychdzet z predem deklarovanych teoretickych vychodisek. | proto
se prvni ¢ast této diplomové prace vénuje teoretickym poznatkam. V této ¢asti diplomové
prace bude podrobnéji charakterizovan marketing, jeho historie a marketingovy mix
rozdéleny do ctyf skupin proménnych znamych jako 4P. Déle bude podrobnéji
charakterizovano marketingové prostifedi spolecnosti. Na zavér teoretické Casti bude

popsan McKinseyho model 7S a SWOT analyza.

V analytické casti prdce bude provedena detailni charakteristika vybrané spole¢nosti.
Budou provedeny analyzy, které vychazeji z teoretické Casti prace. Vystupem z téchto
dil¢ich analyz bude matice SWOT, ktera nam bude definovat nejen silné a slabé stranky
spolecnosti, ale také jeji prilezitosti a hrozby. Na analytickou ¢ast bude navazovat tieti

Usek této prace, a to vlastni navrhy na zlepSeni

V posledni ¢asti diplomoveé prace bude vypracovan navrh marketingove strategie na dobu

nasledujicich 2 let.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE
V této Casti prace jsou uvedena teoretickd vychodiska a poznatky z oblasti marketingu.
1.1 Podnikani

Jednim z motivi podnikani je snaha o generovani zisku s cilem uspokojit pfani a potieby
klientd. K tomuto ucelu slouzi trh, na ktery vstupuje podnikatel se svymi sluzbami
a vyrobky, pficemz musi brat v potaz potieby a pozadavky klientl, a tim vznika tzv.
podnikatelska aktivita. Podnikatel také musi celit riziku a uplatiiovat takovou strategii,

ktera rizika eliminuje nebo sniZuje na pfijatelnou troven a zhodnocuje vloZeny kapitél

[1].

Z ekonomického hlediska se da podnikani vylozit jako vhodné vyuziti ekonomickych
zdroju a aktivit tak, aby byla zvySena jejich pivodni hodnota. Z pravniho hlediska je
podnikani dle litery z&kona jako soustavna ¢innost, kterou vlastnim jménem provadi

podnikatel samostatné a na vlastni zodpovédnost za uc¢elem dosazeni zisku [2].
1.2 Marketing

Marketing je jednim z mnoha pojml studia managementu, ktery je velmi obtizné
definovatelny. Pfi hlub§im prizkumu literatury je Ctenaf prekvapen mnozstvim
existujicich definic. Neni mozné ani zadouci najit jedinou vse zahrnujici definici, ktera

by platila pro v§echny spolecnosti [6].

Marketing je rozhodujici faktor pfi tvorbé a realizaci firemni strategie, sméfujici
K naplnéni cilti spolecnosti. Je zalozen na vztazich se zdkazniky. Znamena uvédomélé
vedeni spole¢nosti nebo organizace, kde je zakaznik do urc¢ité miry alfou a omegou
podnikatelského procesu. Je jednou z ¢innosti, kterou vykonavaji organizace pro
vytvafeni, sdé€leni a poskytnuti hodnoty zakaznikiim. Ma svoji vyznamnou funkci i pro
fizeni vztahl se zakazniky takovym zptsobem, aby z n&j méla prospéch organizace
a vSechny zajmové skupiny s ni spojené [3].
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1.2.1 Historicky vyvoj

Kolébkou marketingu jsou Spojené staty americké. Jeho nastup zacina na konci 19. stoleti
arozviji se v pribéhu 20. stoleti. Moderni marketing vznikal béhem priimyslové revoluce.
Prvni snahy smérovaly k ristu vyrobnich spoleCnosti, protoze poptavka prevysSovala
nabidku. Piedpokladem hromadné vyroby byl masovy trh. Jenom v podminkach
masoveho trhu tovarny mohly pracovat s optimalnimi parametry. Postupem c¢asu
se distribuce vyrobkl a sluzeb prodluzovaly a musely byt hledany nové zpisoby pro
odbyt primyslové produkce. Postupnym pfirozenym vyvojem byl vidét rlst poctu

marketingovych specialistu [4].

Marketing si ziskal vétsi pozornost v USA az ve 30. letech za dob hospodaiské krize.
V této dobé se neobycejné vyostiil konkurencni boj. V poloving€ 50. let je marketingova
koncepce logickym pokracovanim onéch tradi¢nich koncepci. Navazuje na né a roz§ituje
je 0 nové pohledy jako je napt. vyrobni koncepce, vyrobkova koncepce a prodejni
koncepce [4].

1.3 Marketingovy mix

Kotler definuje marketingovy mix jako: soubor marketingovych nastrojii, které
spolenost vyuzivd k upravé nabizeného zboZi a sluzeb podle cilovych trhi.
Marketingovy mix obsahuje vSechny proménné, které miize spoleCnost ud¢lat, aby

ovlivnila poptavku po svém produktu [5].

Dagmar Jakubikova definuje marketingovy mix jako operativni a praktickou konkretizaci
procesu marketingového fizeni. Jde o soubor kontrolovatelnych promé&nnych, které jsou
ptipraveny, aby vyrobky a sluzby spolec¢nosti, byly co nejblize potiebam a pranim
cilovych segment. Spolecné s vybérem trznich segmentli a cilovych trhi tvofi

marketingovy mix marketingovou strategii firmy [3].
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VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA

PRODUCT PRICE
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

Cilovi zakaznici

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
PROMOTION PLACE

reklama distribucni slevy

osobni prode;j dostupnost distribucni
podpora prodeje sité
publicrelations prodejni sortiment

Obrézek 1: Marketingovy mix [zdroj: 25]
1.3.1 Produkt

Vyrobky muzeme rozdé€lit do dvou zakladnich skupin s ohledem na skute¢nost, pro jaky
ucel se bude vyrobek pouzivat. Prvni skupinou jsou spotiebni vyrobky, které jsou ureny
pro finalniho spotiebitele. Druhou skupinou jsou priimyslové vyrobky. Ty jsou pouzivany
pii vyrobé dalSich vyrobki. Ten samy vyrobek mize vsak patfit do obou skupin. V tomto

ptipadé bude tento prodej vyzadovat dvé rozdilné prodejni strategie [16].
V analytickém pohledu je produkt rozsifen na tii urovné:

= jadro produktu,
= realny (skute¢ny) produkt,
» rozSifeny produkt [3, s. 202].
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Obrézek 2: Komplexni produkt a jeho tfi trovné [zdroj: 26]

Faze Zivotniho cyklu vvrobku

Zivotni cyklus vyrobku je model odvozeny od vyvoje trzeb jednotlivych vyrobki v Ease.
Vyrobky byly dlouhodobé pozorovany a podle toho v jaké fazi Zzivotniho cyklu
se nachazeji, je vhodné ménit marketingovy mix. Prubéh trzeb v ¢ase ovlivituje cela fada
faktorti. Zivotni cyklus vyrobku se déli na téchto 5 fazi: vyvoj, uvedeni na trh, riistova

faze, faze zralosti, faze Gpadku [37].
Vyvoj

Prvotni faze zivotniho cyklu vyrobku, v mnoha literaturach o ni nenajdeme zminku,
protoze ji hodn¢ autor zahrnuje az do faze uvedeni na trh. Stava se, Ze mnoho vyrobkut
skonci jiz pfi této fazi. Diivodem muiZe byt nedostatek finan¢nich prosttedkii nebo zména
podminek na trhu. Tato faze je narocnd na psychiku celé spolecnosti, protoze vyzaduje

nemalé investice, a vysledek se mize dostavit az za nékolik let [37].
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Uvedeni na trh

Druha faze zivotniho cyklu vyrobku zacind nulovymi piijmy. V této fazi je dilezité
spravné nastavit marketingovy mix a vybudovat distribu¢ni kanaly. Zde jsou dv¢ varianty
jak vyrobek na trh uvést. Jedna z nich je masivni propagace daného vyrobku a druha
varianta stavi na pozvolném rustu. Soucasny marketing spise sonduje, co na trhu chybi

a ¢eho je nedostatek. Az poté vytvoii produkt, ktery splituje tyto parametry [37].
Riistova faze

V tieti fazi se zna¢né zvysSuje objem prodeje daného vyrobku. Pokud jsou ohlasy
vefejnosti pozitivni, pridavaji se dalsi zakaznici a prodeje rostou. Tato faze je spojena
I vétsim prichodem konkurence, ktera se snazi vyrobku pifidat n&jaké nové vlastnosti nebo

jej n&jakym zpuisobem inovovat. V této fazi se spole¢nost dostava do zisku [38].
Féaze zralosti

Faze zralosti produktu je ptedposledni fazi Zivotniho cyklu. V této fazi se distribuce uz
vice nerozsifuje a potencialni klienti uz jsou s produktem seznameni a vyhledavaji nové
a jine produkty. Tempo rastu prodeje se jiz nezvysuje, co se ale zvySuje, je konkurence.
V této fazi je dualezité, aby spolecnost zvazila modifikaci a inovaci produktu, aby

eliminovali fazi tpadku [38].

Faze upadku

Posledni ¢asti zivotniho cyklu, kde je o¢ekavan pokles trzeb. Tato faze je neméné dulezita
nez piedchozi faze. Jeji dulezitost spoc¢iva v tom, jak nejcitlivéji prodej vyrobku ukonéit.

Pokles mize byt pomaly nebo rychly a v hodné ptipadech i okamzity [37].
1.3.2 Cena

Jak uvadi i Jakubikové [1], stanoveni spravné ceny zbozi ¢i sluzeb ma vzristajici vliv na

hospodateni spolecnosti, protoze piisobi jako faktor marketingové zplsobilosti tim
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intenzivnéji, ¢im 1épe odrazi technickou zptisobilost daného produktu. Cena ovliviiuje
poptavku, ovlivituje postaveni firmy vaci konkurenci i jeji celkové postaveni na trhu.
Zminéna autorka dodéva k tomu, ze cena je vyjadienim hodnoty produktu, pfi¢emz cena
ma rozdilny vyznam pro ruzné subjekty. Podobné to uvadél i Kita a kolektiv [39], uvéadi,
ze pro spotiebitele piredstavuje cena souhrn finan¢nich prostfedk, kterych se musi vzdat,
zatimco pro vyrobce je stanoveni ceny kliCcovym rozhodnutim, protoZe cena je jedinym

nastrojem marketingu tvoficim piijmy.

Pojem cena piedstavuje sumu penéz, kterou musi zakaznik vynalozit, aby vyrobek ziskal,
uvadi Kotler a Armstrong [40]. Podobné to uvadi i Cibakova a Bartakova [41]: cena
znamena urcitou ¢astku, kterou ma zaplatit zékaznik, pokud chce ziskat dany produkt.
Kotler a Armstrong [40] dale uvadéji takovou definici ceny, Ze je to Castka, za kterou jsou
vyrobek nebo sluzba nabidnuty na trhu. Je to vyjadfenim hodnoty pro spotiebitele, tzv.
¢astky, kterou spotiebitel vynakladd vyménou za uzitek, ktery ziska diky nakoupenému

vyrobku ¢i sluzbé.

Funkci ceny Jakubikovd [1] vidi z marketingového pohledu, a uvadi, Ze cena

v marketingu je:

» vyznamnym marketingovym néstrojem,

= signalem pro kupujici,

konkuren¢nim nastrojem,

= zdrojem piijmu spolecnosti,

manifestaci podnikové kultury.

Rozhodnuti ve spole¢nostech o cenach ovliviiuji dals§i nastroje marketingového mixu.

Spole¢nosti mohou pro tvorbu cen pouzit tfi hlavni metody:

= nakladové orientovanou metodu,
= konkurenéné orientovanou metodu,

=  hodnotové orientovanou metodu.
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Nicméné existuji 1 dalsi metody pro tvorbu cen. Spole¢nosti uplatiuji rtizné cenové

strategie s cilem dosazeni vytycenych cili.

Kotler a Armstrong [40] v souvislosti s cenovou strategii uvadéji, Ze na podporu cenové
strategic se pouziva technika zvana primarni urceni cilové ceny - target costing. Tato
strategie se obraci na obvykly proces, kdyz nejprve je navrzen vyrobek, a az potom je
uréena jeho cena, a nakonec si spolecnost klade otdzku: Muzeme ho za tuto cenu
prodavat? V tomto ptipad¢ se urci idealni cena a podle toho se voli navrh vyrobku tak,

aby néklady odpovidaly cené.

Stanoveni optimalni ceny za vyrobky a sluzby ma zasadni vliv na hospodafeni
spole¢nosti. Vyrazn¢ ovliviiuje poptavku, postaveni spolecnosti vzhledem ke konkurenci

a jeji celkové postaveni na trhu [3].

Podle Kotlera je cena ¢astka urcend v penézich za urcity vyrobek nebo sluzbu. V Sir§im
slova smyslu muze byt cena chapana jako souhrn hodnot, které jsou zékaznici ochotni

vymeénit za uzitek z vlastnictvi potazmo uzivani daného vyrobku nebo sluzby [5].
1.3.3 Distribuce

K tspéchu spolecnosti nesta¢i pouze vyrobit vyrobky, stanovit optimalni cenu
ainformovat z&kazniky o vyhodach. Vse musi byt k zakaznikovi distribuované
zpusobem, ktery bude pro spolecnost vyhodny a zakaznikovi ptfinese odpovidajici

hodnotu.

Distribuce podle Kita a kolektivu [39], zahrnuje vSechny aktivity, které umoznuji prechod
fyzického a dispozi¢niho prava na produkty z jednoho subjektu na druhy. Podle
uvedeneho kolektivu [39, s. 262], marketingové cesty ,, predstavuji soubor vzdjemné
zavislych organizaci, které zabezpecuji zpristupnéni produktii (hmotnych i nehmotnych)

spotrebitelum. Oznacuji se také jako distribucni kanaly.”

Jakubikova [3, s. 192] vidi distribuéni cesty jako “souhrn spolecnosti nebo jednotlivcu,

]

kteri zabezpecuji pohyb produktii od vyrobcii ke konecnému zakaznikovi.’
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Kotler a Armstrong [40] v téchto souvislostech poznamenavaji a tvrdi, Ze distribu¢ni cesta
je mnozina nezavislych organizaci, které se podileji na procesu zabezpeceni dostupnosti
vyrobku nebo sluzby pro zdkaznika (kone¢ného zdkaznika nebo zdkaznika na

primyslovém trhu).

Rozhodnuti o tom, jakym zptisobem bude spole¢nost dodavat sviij vyrobek spotiebiteli,
predstavuje distribuéni politiku. Podle nazoru Dagmar Jakubikové [3], distribu¢ni
politika piedstavuje komplex opatieni, kterd na sebe navazuji a navzajem se prolinaji.
Zahrnuje vSechny operace nevyhnutelné pro piemisténi vyrobku od vyrobcti na misto
vybrané spotiebitelem nebo na misto, kde si ho potenciélni zakaznici mohou koupit.
Podle Jakubikové [3] se jedna o fyzické pfemistovani vyrobku, zménu vlastnickych

vztahii a nehmotné procesy.

Podle Kotlera a Armstronga [40] rozhodnuti o distribu¢nich systémech patii mezi
nejdalezitéj$i a je propojené se vSemi ostatnimi marketingovymi rozhodnutimi.
Rozhodnuti ¢asto zahrnuje dlouhodobé zavazky vici jingm subjektim — musi se volit
distribucni cesty se zietelem viici soucasnému i predpokladanému budoucimu prostiedi.
Autofi dale poznamenavaji, Ze spolecnosti ¢asto vénuji svym distribué¢nim cestdm malou

pozornost, coZ ma ¢asto za nasledek negativni dopady na jejich podnikéni.

Distribucni cesty zabezpecuji mnoho funkei, které umoziiuji spotiebitelim dosahnout na

produkty a sluzby. Mezi né patii [3]:

= Zabezpeceni piistupu k pozadovanému vyrobku na misté, které vyZaduje koncovy
spotiebitel,

» budovani vztahu se zakazniky,

= sladéni nabidky s jejich potfebami,

* Vytvofeni odpovidajiciho sortimentu,

* spolupréce pfi marketingovém vyzkumu a poskytnuti informaci,

» marketingova komunikace,

= cenove jednani,

» funkce spojené s logistikou a fyzickou piepravou,
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= dalsi pomocné funkce, které pomahaji transakci naplinit.

Podle Kotlera a Armstronga [40] distribu¢ni cesty zabezpecuji ptesun vyrobku a sluzeb
k zékaznikovi, ptekonavaji tak hlavné ¢asové, mistni a vlastnické rozdily, které oddéluji
vyrobek a sluzby od téch, ktefi je pozaduji. Kolektiv uvadi i to, ze distribucni cesty je
mozné popsat podle poctu jejich urovné (Groven distribucni cesty predstavuje pocet
prostrednikdl, ktefi vyvijeji aktivity s cilem dopravit vyrobky co nejdfive kupujicim).

Kolektiv rozeznava ptimou a nepiimou distribucni cestu.

Piima cesta podle Kotlera a Armstronga[40], piedstavuje distribu¢ni systém bez
jakykoliv prostfednikli, nepiima distribuéni cesta zahrnuje jednoho nebo vice
prostiednikti. Tvorba distribuénich systémi a volba distribu¢ni strategie je soucasti
strategického marketingové rozhodovani, a pti tom musime myslet na vybér distribu¢nich
cest, distribuéni intenzity, hlavni smér hlavniho néporu distribuéni strategie

a kooperacnich vztahi.

Cilem distribuéniho kanalu je dorucit vyrobek na misto, které je pro cilové zakazniky
nejvyhodnéjsi v Case, ktery jim nejvice vyhovuje, v mnozstvi, které pravé potiebuji
a zaroven v kvalité, kterou pozaduji. Je kladen velky diiraz na vytvoteni kooperativniho

vztahu mezi spole¢nosti a jejim klientem [3].

1.3.4 Propagace

Moderni marketing tak jak jej zname, vyZaduje vice neZ jen piipravu kvalitniho produktu,
zvoleni spravné ceny a zajisténi distribuce vyrobku k cilovym zdkaznikiim. Spole¢nosti
musi komunikovat jak se svymi sou¢asnymi klienty tak i budoucimi zakazniky. Prave zde
je kliCové navazat vztahy se zakazniky. V této fazi si mnoho spole¢nosti najme reklamni
agentury, které zajisti reklamy, patficné odborniky na piimy marketing. Veskeré snahy
0 komunikaci se zdkazniky musi dohromady tvofit konzistentni a komunikac¢ni program

[5].
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Propagace predstavuje vSechny aktivity, které zprostiedkovavaji podstatné informace
0 produktu a piesvédcuji cilové spotiebitele 0 vyhodnosti jeho nakupu [41]. Podle Foreta
[42] marketingové pojeti propagace je oznaCenO za komunikacni mix, ktery se opira

o ¢tyti hlavni néastroje (reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej).

Jakubikova uvadi, ze [1, s. 240] "marketingova komunikace je komponenta firemni
komunikace, kterd se soustreduje na podporu prodeje a kterd musi byt v souladu s cilem

firemni komunikace v zajmu vytvorent jednotného image."

Z marketingového hlediska, podle Kotlera a Armstronga [40], marketingova komunikace
je definovana jako marketingovy komunika¢ni mix, ktery predstavuje soubor néstroju
slozeny z reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a public relations, ktery spole¢nost

vyuziva pro presvédéivou komunikaci se zakazniky a splnéni marketingovych cili.

Marketingova komunikace, podle odbornika na tuto oblast, Foreta [42], je
interdisciplinarni zalezitost a uvedeny autor ji chape v Sirokém pojeti - systematickym
vyuzivanim princip, prvkl a postupt marketingu pii prohlubovani a upeviiovani vztahii
mezi producenty, distributory a jejich zékazniky. Podle Foreta [41] principy ptfedstavuji
orientaci na zakaznika, znaji jejich potfeby, pfani, ndzory. Pod prvky chépe zakladni
slozky marketingového mixu 4P a piipadné sluzby, obal a dal$i. Postupy jsou konkrétni
¢innosti marketingového stanoveni ceny, uplatiiovani podpory prodeje, vytvoreni

distribu¢nich fetézci apod.

Jakubikova [1] jako jedina ¢leni marketingovou komunikaci a uvadi, ze se mize ¢lenit

riznymi zpisoby. Podle autorky jednim z ¢lenéni je:

= komunikace tematicka (nadlinkova) - sdilet néco o znacce ¢i produktu,
* komunikace zaméfena na image - zlepSeni vztahl s cilovou skupinou, posileni

poveédomi o znacce.

Jak jsem jiz uvedl, marketingova komunikace ma ¢tyfi zakladni nastroje, tak pfistoupime

k jejich charakteristice ve vztahu k jejich funkcim.

23



Reklama

Reklama podle odbornika Foreta [42] je jednosmérnou formou komunikace. Kotler
a Armstrong [40] pfi definovani tohoto pojmu uvadéji, Ze je to jakdkoli forma neosobni

placené prezentace a podpory prodeje vyrobkt, sluzeb ¢i myslenek urcitého subjektu.

V odborné literatute se shoduji nazory o cilech reklamy, pfi¢emz je lze povazovat i za
funkce reklamy. Odbornici uvadéji tii zakladni cile reklamy, které jsou chapany i jako
formy reklamy, pticemz ptedstavuji i samotnou funkci reklam, a to viz Foret [42, s. 237]
a Kotler, Armstrong [40, s. 536]:

= informativni cil - informativni reklama: reklama informuje vefejnost o produktu,
o jeho vlastnostech; uc¢elem této reklamy je vyvolat zajem a poptavku,

»  presvédcovaci cil - presvédcovaci reklama: tato reklama nastupuje v obdobi
zvySené¢ho konkurencniho tlaku a jedna se o zapusobeni na zakaznika tak, aby
si zakoupil pravé ten produkt,

» pripominaci cil - pripominaci reklama: ucelem této reklamy je udrzeni

Vv povédomi zakaznika nas produkt a spolecnost.
V marketingovém fizeni je nutné udélat ¢tyfi rozhodnuti [40]:

= stanovit reklamni cile,
= stanovit reklamni rozpocet,
= piipravit reklamni strategii (formulovat zpravu a vybrat média),

* urcit zptsob vyhodnoceni reklamni kampané.

Public relations

Vztahy s vefejnosti predstavuji planovitou a systematickou ¢innost, jejichz cilem je
vytvofit a upeviiovat diuvéru. Porozumeéni a dobré vztahy s organizaci a s klicovymi,

dilezitymi skupinami vetejnosti. [42].
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Nastroje pro vytvareni vztahli s vefejnosti, tedy public relations jsou plisobivé a nékdy
mnohem vérohodnéjsi nez reklama, uvadi Kotler a Armstrong [40]. Podle uvedenych
autord, dokaze spole¢nost v rdmci public relations oslovit mnoho perspektivnich
zakazniki, na které reklamy nebo prodejné zamétena komunikace nepisobi. Déle autofi
[40] dodavaji k tomu, ze prostiednictvim public relations mohou firmy spole¢né

s reklamou lépe dosahnout vyrazny efekt.

Jak uvédi Kotler a Armstrong [40], princip public relations spo¢iva ve vybudovani
dobrych vztahd s riznymi ¢astmi firemni vefejnosti pomoci pozitivni publicity, ve
vytvofeni pozitivniho firemniho image, v ochrané proti nepfiznivym informacim

0 spolecnosti a v zorganizovani riznych akci (events).

Podle Kotlera a Armstronga [40] utvar pro public relations ma obvykle na starost nékteré

nebo vSechny uvedené funkce:

= tiskové zpradvy a agenturni Cinnost: tvorba a umisténi informacnich materiali
Vv tisku s cilem upoutat pozornost k osob€, vyrobku nebo sluzbé,

* publicita produktl: ziskani pozornosti médii vénované urc¢itému produktu,

= vefejné zalezitosti: budovani a péci vztahti v ramci kraje nebo mistni komunity,

= lobovani: budovani a péci o vztahy se zdkonodarci a vladnimi ufedniky s cilem
ovlivnit legislativu a regulaci v odvétvi,

» vztahy k investorim: udrZzovani dobrych vztahli s akcionafi a dalS§imi subjekty
finan¢niho svéta,

* pomoc sponzorl: vztahy se sponzory nebo ¢leny neziskového sektoru s cilem

ziskat ¢i poskytovat finan¢ni ¢i dobrovolnou pomoc.

Podle Foreta [42] je zakladnim pozadavkem na komunikaci v krizové situaci predevsim
rychlost, proto abychom védeéli vefejnost ¢i novinafe informovat co nejrychleji (napf.
formou operativné svolané tiskové konference). Podle uvedeného odbornika je také nutné
pfipravit nestranné vyjadieni odbornikli, pficemz by se méla prezentovat zamyslena

prakticka opatieni. Naznacené postupy komunikace v krizové situaci, by mély byt
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vedenim instituce zpracovany do podoby zavdzané smérnice, obdobné a mély by s nim

byt ndlezit¢ seznameni vSichni zaméstnanci.

Jak uvadi i Jakubikova [1] podpora prodeje pusobi na zdkaznika okamzité, pfiCemz
usiluje o zvySeni obratu, naptiklad do¢asnym snizenim ceny, ziskdnim novych zakazniki,
odménou stavajicich zékaznikii nebo zvySenim pfitazlivosti zbozi dodatecnymi
opatienimi. Podle autorky v planu podpory prodeje je nezbytné specifikovat, které formy
podpory prodeje budou provedeny smérem k zakazniktm, které k mezi¢lanku a které
K vlastnim prodejcim firmy, pficemz je dilezité stanovit kvantitativni, Kvalitativni

a jmenovité tkoly tak, aby se jejich plnéni dalo efektivné kontrolovat.

Podle Jakubikové [1, s. 261] je pfimy marketing "souhrn aktivit firmy, které se vztahuji
k nabidce produktit a sluzeb jednim nebo vice hromadnymi komunikacnimi prostiedky,

s cilem dosahnout primé odpovédi od zdkaznikii."
1.4 Strategie

Podle Kotlera [5] je strategicky marketing proces sladéni silnych stranek firmy
se skupinami zakazniku, kterym firma mutze slouzit. Podle kolektivu se jedna o proces,
ktery ovliviiuje celkovy smér a budoucnost firmy, proto je pro cely proces nutna znalost

makroprostiedi, mikroprostiedi a obsluhovanych trhti.

Tento pojem je oznaceni pro dlouhodoby plan, ktery sméfuje spole¢nost k dosazeni
ur¢itého cile. Je jednim z vystupi strategického fizeni. V bézné praxi se pievazné jedna
o formalizovany dokument, ve kterém nalezeme popis prvnich dvou fazi strategického

cyklu. Jedna se o misi organizace, jeji dlouhodobou vizi a strategické cile [13].

Strategicky marketing je podle vétsiny odbornikti a podle Jakubikové [1] orientovany
dlouhodobg, a spociva ve volbé cilového trhu a strategického segmentu nebo segmenty,
na které by se mély firmy zaméfit v zajmu dosazeni svych cilii podle trhii, a dale ve volbé
vhodné kombinace nastroji marketingového mixu a zakladnich strategickych operaci

a aktivit.
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1.4.1 Korporatni strategie

Tato strategie znama také jako firemni strategie, reflektuje zékladni podnikatelska
rozhodnuti. Na firemni strategii lze nahlizet jako na strategii ur€enou k naplnéni mise
organizace a zaroven slouzi pro vyhotoveni naslednych obchodnich strategii. V ramci
korporatni strategie je dulezité vytvorit segmenty a urcit jejich strategické cile. Firemni

strategie je obecnéjsiho charakteru nez strategie obchodni [8].
1.4.2 Obchodni strategie

Tato strategie voln¢ prelozena do anglictiny jako business strategie definuje zékladni cile
a strategie, které k témto cilim vedou. Vychazi z korporatni strategie, jsou zde vSak
hloubéji rozpracované strategie jednotlivych SBUs. Ty nésledné specifikuji jednotlivé
cile pro nastroje marketingového mixu 5P. Business strategie by méla pro kazdy z téchto
5 prvku na zakladé analyzy stanovit vhodné cile, kterou vedou spole¢nost k naplnéni této

strategie [8].
1.4.3 Funk¢ni strategie

Business strategie je dale detailn&ji rozpracovana na jednotlivé oblasti. Jedna se o oblasti
marketingového rozvoje, zména vyrobnich kapacit, fizeni lidskych zdrojt, informacnich
technologii a rozvoj produktového portfolia. Na rozdil od obchodni strategie, ktera je
vytvotena pro kazdou obchodni jednotku zv1ast’, funkéni strategie je v urcitych oblastech

shodna pro vSechny obchodni jednotky obchodni strategie [8].
1.5 Marketingova strategie

Ukolem marketingova strategie je objevit potencialni piileZitosti trhu, vzhledem
k dosavadnim zkuSenostem spole¢nosti. Je podstatou naplnéni cild podniku ve
stanoveném case a jsou formulovany jak pro vyrobek, tak i pro trh. Veskeré podrobnosti
o plnéni téchto dil¢ich cilti jsou obsazeny v marketingove taktice. Ta je ukazatelem

postupu spole¢nosti smérem k naplnéni jejich cili. Pokud dojde k dosazeni cile lze
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strategii ohodnotit jako GispéSnou. Pfi tvorbé strategie musi spole¢nost vychazet z jejich
silnych stranek a uméni vyuzivat ptilezitosti pro sviij vlastni prospéch. Déle je nezbytné
objektivné posoudit slabé stranky spole¢nosti a hrozby, které danou spole¢nost mohou na
trhu ovlivnit. Tyto aspekty jsou pfedpokladem pro vytvoteni spolehlivé strategie, ktera

bude mit Sanci na aspéch [13].

Ze strategie vyplyva plan, ktery vysvétli jednotlivé dil¢i ¢innosti a spravné nac¢asovani.
Taktika a mix jsou obecny smér jakym se vydat. Naopak kritéria, podle nichz posuzujeme
uspéch, spadaji do strategie. Jednotlive kroky jsou taktikami [14].

Podle Wilsona a McDonalda [14, s. 241] jsou marketingové strategie ,, prostiredky, diky
kterym firma dosahne svych marketingovych cilu, a obecnée se zabyvaji ¢tyrmi hlavnimi

prvky marketingového mixu.
1.6 Marketingoveé strategické planovani

., Marketingové planovani je systematické a raciondlni prosazovani trznich
a podnikovych ukolii, odvozené od zakladnich podnikovych a marketingovych cilii.
Predstavuje podstatnou cast podnikového planovani. Je treba rozlisSovat strategické

a operativni planovani. “[15, s. 31]

Marketingove strategické planovani je nastrojem, ktery pomaha spole¢nosti lépe
odhadnout své schopnosti. Cile a zdroje se budou ve spole¢nostech lisit a budou se menit
v Case. Musime brat v potaz, Ze pokud ma planovani byt sou¢asti a nastrojem manazerské
¢innosti, musi se stat soucasti souboru hodnot ve spolecnosti obecn€ uznavanych a musi
se v ném odrazet spolecny postoj spolecnosti. Planovani je prosttedkem pro zabezpeceni
lepsi budoucnosti spole¢nosti, nemiiZze byt tak chapano pouze jako privilegium ¢i zbozné
ptani vrcholového managementu. Planovani musi byt soucasti celé spole¢nosti a jeho
vyznam musi byt respektovan vsemi spolupracovniky. Celkovy uspéch pii zavadéni
efektivniho planovaciho systému zavisi na spravném zapojeni vsech slozek, které tento

proces ovliviuji [15].
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1.7 SLEPT analyza

Tato analyza je zaméfena na vnéjSi marketingové prostfedi. Zaméiuje se predevsim na
ekonomické, pravni, politické, spolecenské a technologické faktory. Faktory vstupujici
do SLEPT analyzy musi mit pfimy vliv na firemni strategii. Mohou to byt naptiklad
faktory, které ovlivituji rozhodovani spolecnosti jako je komunikacni strategie nebo

lidske zdroje [11].

Socialni faktory

Socialni faktory muzeme rozdé€lit do ¢tyf skupin. A to sice na demografické
charakteristiky, jako jsou naptiklad velikost populace, vékova struktura, pracovni
preference, geografické rozlozeni a etnické rozlozeni. Dale nasleduji makroekonomické
charakteristiky jako je rozdéleni pifjméi a mira nezaméstnanosti. Zivotni uroveii,
rovnopravnost pohlavi a populacni politiku mizeme zafadit mezi socialn¢ kulturni

aspekty [12].

Legislativni faktory

Tyto faktory vyZaduji existenci a funkénost podstatnych zakonnych norem jako napt.:

= obchodni pravo, = pravni  dprava  pracovnich
» danové zakony, podminek,

» deregulacni opatient, = autorska prava,

= legislativni omezeni, = funk¢nost soudu,

= vymahatelnost prava [12].

Ekonomické faktory

Pfi hodnoceni ekonomickych faktorh musime piihlédnout ke zhodnoceni

makroekonomické situace:

= miry inflace, = (rokové miry,
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= obchodni deficit nebo nadbytek, = stav sménného kursu,
» rozpoctovy deficit, = bankovni systém,
= vysSe HDP, = vySe danovych sazeb [12].

= ménova stabilita,

Politické faktory

Pfi hodnoceni politickych faktort ptfihlizime zejména k hodnoceni politické stability

zemé, politickym faktortim jako jsou napf.

= forma a stabilita vIady, = zahrani¢ni konflikty,
= klicové organy a tfady, = politicky vliv riznych skupin
= politicka strana u moci, [12].

Technologické faktory

= podpora vlady v  oblasti * nové vynalezy a objevy,
vyzkumu, = nové technologické aktivity [12].

= vyse vydaji na vyzkum,

1.8 Porterova analyza

Porterova analyza slouzi jako nastroj pro zmapovani konkuren¢niho prostiedi [43]
a faktort, které ovliviiuji vyjednavaci silu spolecnosti v jejim odvétvi a v objeveni

piilezitosti, jejichZ realizace by mohla zlepsit postaveni podniku v jeho odvétvi [44].

Porter [45] definuje pét sil, které pasobi v odvétvi, a to intenzitu soupefeni mezi
soucasnymi konkurenty, hrozbu substitu¢nich vyrobkl, hrozbu vstupu novych
konkurentli, vyjednavaciho vlivu dodavatela a vyjednévaci vliv odbérateli. Uvedenych
pét sil je ve vzajemné interakci, tzn., ze zména jedné z nich mize zpusobit vétsi ¢i mensi

zménu ostatnich [46]. Intenzita téchto péti sil je zavisla na odvétvi a urcuje dlouhodobou
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rentabilitu odvétvi, protoze tyto sily soutéze utvaieji ceny, které miize spolenost

pozadovat a naklady, které spole¢nosti vznikaji [47].

Stavajici konkurence

Pro vétSinu odvétvi je hlavnim determinantem celkového stavu konkurence a obecna
uroven ziskovosti konkurence mezi spolecnostmi v ramci odvétvi [48]. Konkurenti jsou
organizace s podobnymi produkty a sluzbami zamétenymi na stejnou skupinu zakaznikd,

tedy pisobi ve stejném odvétvi [49].

Podle Portera [45] je intenzivni soupefeni dusledkem fady vzajemné propojenych
strukturdlnich faktord, do kterych se fadi mnozstvi konkurentii, pomaly rist odvétvi,
vysoke fixni a skladovaci naklady, nedostate¢na diferenciace, riznorodost konkurenti
nebo vysoké bariéry vystupu. I kdyz se tehdejsi doba vyrazné zmodernizovala a nastaly
mnohé pokroky, autofi stale uvadéji tyto faktory jako nejvhodnéjsi pifi analyze

mikroprostiedi.

Hrozba vstupu novvch konkurenta

NejenZe se organizace musi zabyvat pfileZitostmi a hrozbami, které predstavuji jejich
soucasni konkurenti, ale také musi byt na pozoru pfi sledovani novych, kteti se pohybuji
smérem do jejich odvétvi. Takové organizace pfinaseji novou kapacitu primyslu, chtéji
ziskat zakazniky a mohou disponovat i nevyhovujicimi zdroji, které mohou byt pouzity
ke spusténi utoku proti sou¢asnym konkurentim [50]. Atraktivni priamysl ma velké
bariéry vstupu, aby se snizila hrozba novych konkurentt [43]. Hrozba vstupu spise nez
skute¢ny vstup muze stacit na to, aby zajistila, ze zavedené firmy omezuji své ceny na

konkuren¢ni uroven [48].

OhroZeni ze strany novych konkurentli zavisi pfedevS§im na vstupnich bariérach do
daného odvétvi v kombinaci s reakci soucasnych ucastniki v odvétvi [46]. Porter [45]
identifikuje Sest hlavnich zdroji ptekdzek vstupu a to Uspory z rozsahu, diferenciaci

produktu, kapitalovou naro¢nost, piechodové néklady, piistup k distribu¢nim kandltim,
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nakladové znevyhodnéni nezéavislé na rozsahu a vladni politiku. Analyza by se m¢la
zamg¢fit na zhodnoceni rizik, kterd mohou vliv ze vstupu novych konkurenti a zaroven

vymezeni pravdépodobnosti s jakou mize novy subjekt na trh vstoupit [51].

Hrozba substitu¢nich vyrobku

Porter [45] popisuje tuto silu tak, ze identifikovani substitutii znamena vyhledavani jinych
produktt, které mohou splnit tutéz funkci jako produkt daného odvétvi. Grant [48] tuto
hrozbu vysvétluje tak, ze riziko substituti omezuje ceny, které mohou byt uctovany
v odvétvi. Tyll [51] k urceni velikosti této hrozby povazuje za dileZité pohled zakaznika,
tedy jeho citlivost na zmény v cen¢ produktu a zaroven jaké néklady pro zdkaznika

predstavuje pfechod k substitu¢nimu vyrobku.

Vyjednavaci sila dodavatela

Za dodavatele se povazuji vSechny subjekty, které zkoumanou spole¢nost zasobuji
materidlem, polotovary, produkty, ale i sluzbami, které jsou potiebné pro jeho
bezproblémovy chod a uspokojovani piani a potieb zakaznika [51]. Dodavatelé mohou
uplatnit ptevahu pfi vyjedndvani nad ostatnimi ucastniky odvétvi hrozbou, ze zvysi ceny
nebo snizi kvalitu nakupovanych statkti a sluzeb [45]. Coulter [50] tuto hrozbu popisuje
podobng, ale vysvétluje jeji silu, praveé kdyz je mnozstvi dodavatelli omezené a odvétvi
roztfisténé. Kromé toho jejich sila spoc¢iva v tom, zda je ndkladny piechod k jinému
dodavateli, zda dokaZzi odstranit ¢lanek zprostiedkovatele a dostat se ke koncovému

zakaznikovi [49].

Vyjednavaci sila odbératelu

Odbératelé soutézi s odvétvim tak, ze tlaci ceny dolii. Usiluji o dosazeni vyssi kvality
nebo lepsich sluzeb a stavéji konkurenty navzajem proti sob€. To vse na ukor ziskovosti
odvétvi [45]. Podle Granta [48] sila vyjednavani odbératele zavisi na citlivosti kupujicich,

na ceng a relativni vyjednavaci sile. Jelikoz je kupujici jakykoliv subjekt v pfimém vztahu
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zkoumané spole¢nosti, nemusi se vzdy jednat o konetné zakazniky a konzumenty

produkti spole¢nosti, ale napiiklad i prodejcti ¢i prostiednikd [51].

I kdyz se zachovaly pvodni faktory Porterovy analyzy, n¢ktefi autofi Johnson a kol.,
[49] a Tyll [51] piidavaji Sesty faktor, a to komplementy. Ovliviiuje to naptiklad ziskovost

odvétvi, které mize byt ovlivnéno efektivitou komplementi.

Hrozba vstupu
do odvétvi

Vyjednavaci : Vyjednavaci
sila Konkurenti sila

zakazniku v odvétvi dodavatelt

Hrozba
substitutd

Obrézek 3: Portertiv model 5 sil [zdroj: 23]
1.9 McKinseyho model 7S

Soubor 7 faktorti znamych jako 7S je analyticka technika, ktera se pouziva pro hodnoceni
kritickych faktorti spolecnosti. Koncem 70. let byl navrzen sedmi prvkovy zplsob

dekompozice spole¢nosti na téchto 7 komponenti [17].
1.9.1 Strategie

Pod timto pojmem je mysleno planovani cili, které povedou spole¢nost k jejimu vyvoji.
Strategie analyzuje 1 do jaké miry se kdo podili na vytvafeni strategie a jeji realizaci.

K dil¢im cilim jsou pfifazovana jednotliva kritéria podle dilezitosti pro spole¢nost. Pod
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pojmem strategie si mizeme piedstavit také cestu nebo smér, jakym se spole¢nost

kK vyty¢enym cilim dopracuje [18].

Spolecnosti si pteji dosahovat mimotadné vykonnosti a té dosahuji pouze za predpokladu,
ze maji néco vyjimecné. Pokud dé€laji néco, co zadna jina spolecnost nedéla. A tak vznika
podstata strategie. Spolecnosti se rozhoduji, na jaké trhy a zakazniky budou cilit a jaké

vyrobky nebo sluzby budou vyrabét [19].
1.9.2 Struktura

Mezi zakladni poslani organizaéni struktury spolecnosti je rozdéleni ukoll, pravomoci
a kompetenci mezi vSechny spolupracovniky. Nize je uveden souhrn nejzdkladnéjSich

typl, mezi které patii [22].:

Liniova struktura je struktura, kde je jeden utvar nadfazen ostatnim. Pro tuto strukturu
je typické rychlé rozhodovani a je zde jednoznacné vymezen vztah piimé nadiizenosti

a podiizenosti [22].

Funkcionalni struktura vznikla, aby odstranila nedostatky liniové struktury specializaci

jednotlivych tidicich funkeci. Jeden vedouci je nahrazen nékolika specialisty [22].

Liniové §tabni struktura spojuje piednosti funkcionalni a liniové struktury. Pfedevsim
respektuje potiebu jednotného vedeni a potiebu specializace. Provadeéni jednotlivych
¢innosti je provadéno samostatnymi ttvary. V tuzemsku se jedna o nej€astéji vyuzivanou

strukturu [22].

Divizionalni struktura vznikla vytvofenim samostatnych divizi. Ty jsou nasledné
rozdeleny podle druhu vyroby nebo sluzby a také podle geografického umisténi. Kazda

divize ma svij vlastni finanéni, obchodni usek [22].

Maticova organiza¢ni struktura nejcastéji se tyto struktury vyskytuji ve vyrobni
oblasti. Tato struktura spojuje prvky funkciondlni a diviziondlni struktury. Umoziuji
dosazeni v nejkratsim Case co nejlepsiho vysledku pti feSeni daného problému [22].
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1.9.3 Spolupracovnici

Tato podkapitola pojednava o spolupracovnicich ve spolecnosti a jejich adaptaci do
podnikové kultury. Spolecnost se vzdy sklada z jednotlived, kteti pod hlavickou dané
spolecnosti dosahuji jeho cilii, proto je zakladnim prvkem pro spravné vedeni spolecnosti
pochopit jednotlivce. Pochopit jeho chovani, potieby a chovani ve skupiné. V mnoha
spolecnostech na tuto skute¢nost zapominaji. Na chovani maji velky vliv hodnoty
kazdého jednotlivce a jeho postoje k plnéni plant. Tyto postoje a hodnoty vSak manazefi

mohou do zna¢né miry ovlivnit [21].

1.9.4 Sdilené hodnoty

Sdilené¢ hodnoty (kultura firmy) je souhrnem pfedstav, hodnot, mytii a pfistupi ve
spolecnosti, které spolupracovnici mezi sebou sdileji a dlouhodobé je udrzuji. Kultura
spoleCnosti je tedy soustavou sdilenych hodnot a nazord, které vytvareji neformalni
normy chovéni ve spole¢nosti. Tyto hodnoty pak utvafeji vnitini atmosféru spolecnosti
a je to svym zpisobem nehmotny produkt, ktery je vysledkem chovani a mysleni vSech

spolupracovnika [22].

1.9.5 Schopnosti

V kazdé spole¢nosti by méli spolupracovnici zlepSovat svoje dovednosti a znalosti.
Vedouci pracovnici by méli zvySovat usili, které¢ povede ke zvySeni ekonomickych,
informacnich a pravnich dovednosti celé spolec¢nosti. Jedna z dileZitych vlastnosti

manazera je jeho schopnost rychle se adaptovat a byt také manazerem zmén [20].

1.9.6 Styl

Styl fizeni je dle Doskocila a Raise [22] délen do 3 skupin, a to sice na autoritativni,
demokraticky a laissez-faire. Autoritativni styl fizeni vyluCuje zapojeni ostatnich
spolupracovnikli na vedeni spolecnosti. ManaZzer ziskava informace, které potiebuje od
podiizenych, a které potfebuje pro rozhodnuti. Jeho podiizeni nemaji moznost jinym

zpusobem ovlivnit jeho rozhodnuti. Demokraticky styl fizeni dava podiizenym moznost
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vyjadiit se. V tomto ptipadé je komunikace dvousmérna. Vyhodou tohoto stylu vedeni
lidi je osobni zaujeti pracovnikl, ktefi se podileji na rozhodovani a maji pocit
sounalezitosti. Poslednim stylem fizeni je laissez-faire (volny prabéh), kde maji
spolupracovnici zna¢nou volnost. Skupina pracovnikll sama fesi rozdé€leni a postup prace,
nevyhodou tohoto stylu mize byt bezcilné tapani ve chvilich, kdy je n&jakého vedeni

potieba.
1.9.7 Systémy

Pod timto pojmem se v McKinseyho analyze nemysli pouze informac¢ni systémy, ale i to,
jak obecné systémy fizeni podporuji tvorbu a realizaci strategii. Jinymi slovy veskeré
informa¢ni procedury, které ve spolecnosti probihaji. V dnesnich spole¢nostech je
nejvyuzivanéjsi kombinace automatizovanych a ru¢nich zpisobii sbéru informaci. Nizsi
stupenn se zaméfuje predevSim na zpracovani strukturovanych dat, prevazné
v ekonomické a zasobovaci oblasti. Vyssi stupen znazorfiuje neostra data a individualni
informace. Informacéni systémy pro vrcholovy management se zamé&fuji pfevazné na
extrakci dat z béznych systémi spolecnosti, které jednotlivym manazerim mohou

usnadnit rozhodovani [20].

Strategie

Sdilené

hodnoty

Styl
vedeni

Obrazek 4: McKinseyho model 7 S [Zdroj: 35]
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1.10 SWOT Analyza

Pro stanoveni firemni strategické situace mizeme vyuzit tento nastroj s ohledem na
vnitini a vnéjsi firemni podminky. Dava nam informace jak o silnych tak o slabych

strankach firmy, dale také o moznych piilezitostech a hrozbach [7].

SWOT analyza umoznuje komplexné vyhodnotit fungovani spole¢nosti, nalézt problémy
nebo identifikovat moznosti rtstu [51]. Smyslem externi a interni analyzy, tedy
strategické analyzy je odhalit pfileZitosti a ohrozeni v okoli spole¢nosti a najit silné
a slabé stranky spole¢nosti [43]. Podle Grasseové a Brechty [46] tato analyza spociva
V rozboru a hodnoceni soucasného stavu organizace a ptredpoklddaného vyvoje okoli
organizace. Kazdopadné jako kazda jina analyza musi i strategickd analyza vyustit

Vv syntézu a zavery, které se stanou vychodiskem pro formulaci strategie.

Cilem spole¢nosti by mélo byt na zakladé¢ této analyzy omezit své slabé stranky, nadale
se snazit podporovat své silné stranky, vyuzivat vSech pftileZitosti okoli a snazit
se predikovat a zajistit se proti piipadnym hrozbam. D4 se tak dosahnout konkuren¢ni
vyhody nad ostatnimi. Silné a slabé stranky spole¢nosti analyzuji vnitini situace
spolec¢nosti. Vyhodnocuji hlavné plnéni stanovenych cild, zdroje spole€nosti a jejich
vyuziti. PrileZitosti a hrozby se vztahuji na vnéjsi prostedi, které danou spolecnost

obklopuje a puisobi na ni prostfednictvim riznych faktort [7].

Aby méla tato analyza vysokou vypovidaci hodnotu, je nutné, aby dodrzovala nasledujici

zasady:

* relevantni zavéry,
» podstatna fakta,
= objektivita,

= pfifazeni ohodnoceni jednotlivych faktort dle vyznamnosti [8].
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UNITRNI POvOD
atributy organizace

VNEISiPOveD
atributy prostiedi

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

PRILEZITOSTI HROZBY

OPPORTUNITIES THREATS

Obrazek 5: Matice SWOT [zdroj: 24]
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V ramci této kapitoly mapuji soucasnou situaci ve spolecnosti, na trhu a v odvétvi
samotném. Zam¢fuji se i na faktory, které plisobi na spolecnost z hlediska souc¢asného

i budouciho vyvoje.
2.1 Zakladni udaje

V nasledujici kapitole jsou podrobné popsany udaje o spolecnosti PharmaCorp s.r.0.

Tab. 1: Zakladni tdaje o spole¢nosti [zdroj:28] (vlastni zpracovani)

Obchodni jméno Pharmacorp CZ s.r.o.
Sidlo spole¢nosti Brno, Klobasova 37/34, 625 00
Identifikacni Cislo 29372828
Danové identifikacni ¢islo CZ29372828
Pravni forma Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Telefon 517 070 150
E-mail objednavky@pharmacorp.cz
Statutarni organ Mgr. Lukas Neustupa
Zapsano Vv obchodnim rejstiiku dne: 1.3.2012
Predmét podnikani Vyroba, obchod a sluzby neuvedené

v ptilohéach 1 az 3 Zivnostenského zakona

Zakladni kapital 200.000,- K¢

Corp

Obrézek 6: Logo spole¢nosti [zdroj:27]
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2.2 Predstaveni spole¢nosti

Analyzovana spole¢nost PharmaCorp s.r.o0. je brnénské spolec¢nost, ktera vznikla v roce
2012. Byla zalozena akciovou spolecnosti CANTALUPO, a.s. za Gicelem specializované
distribuce zdravotnického materidlu do rtiznych typti zdravotnickych zafizeni. V cele
s jednatelem Mgr. Lukasem Neustupou, si spole¢nost diky profesionalnimu piistupu

ziskala od poc¢atku svého pisobeni na trhu dobré renomé a pocetnou klientelu.

Obchodni aktivity spole¢nosti jsou zaméfeny piedev§im na zajisténi kvalitni distribuce
vybranych produktl pacientim, lékaitim, nemocnicim, 1ékarndm a dalSim zdravotnickym

zatizenim. Spole¢nost provozuje také Iékarensky zasilkovy e-shop [27].

® . g
tn'-p E-SHOP NASE PRODUKTY O NAS CASTO KLADENE DOTAZY KONTAKTY KARIERA PRO PARTNERY

Obréazek 7: Uvodni webova stranka spole¢nosti [zdroj:27]
2.3 Charakteristika spole¢nosti

Spole¢nost distribuuje 5 druhii produkti pro pacienty s onemocnénim diabetes, a to sice

diagnostické prouzky, glukometry, lancety, odbérova pera a inzulinove jehly. Jednotlive

40



produkty budou podrobnéji rozebrany. Tyto produkty generuji spolecnosti 100 % jejich

trzeb.

Diagnostické prouzky

Testovaci prouzky analyzované spole¢nosti slouzi k monitorovani hladiny glukézy
v krvi. Vyuzivaji nejnovéjsi technologii spole¢nosti LifeScan. Na diagnosticky prouzek
je nanesena Cerstva kapilarni krev a tento prouzek je nasledné vlozen do glukometru,
ktery za pomoci elektrického proudu vytvafeného v testovacim prouzku pii reakci
enzymu s krvi zméti obsah glukézy v méfeném vzorku krve. Tyto prouzky dosahuji
laboratorni ptesnosti. Vysledky testu jsou kalibrovany na plasmu. To usnadiuje

porovnani vysledkt dosazenych glukometrem s vysledky laboratornich méfeni [28].
Spole¢nost momentalné nabizi dva druhy testovacich prouzki:

» testovaci prouzky OneTouch Verio,

» testovaci prouzky OneTouch Select Plus.

Testovaci prouzky se prodéavaji v baleni po 50 kusech a jsou ureny pro glukometry

OneTouch Verio a OneTouch Select.

Glukometry

Glukometr je malé zafizeni napajeno baterii a navrhnuty tak, aby mohl byt co nejsnadnéji
transportovan. Pracuje na elektrochemickém nebo na fotometrickém principu. Slouzi pro
meéfeni koncentrace glukdzy v krvi. Pomaha diabetikiim, ktefi diky naméfenym hodnotdm
zjisti hodnotu své aktualni glykémie. Glykémie neboli krevni cukr slouZzi k vyjadieni
koncentrace glukdzy v krvi. Diky tomu si mohou upravit davky inzulinu tak, aby ptredesli
potencionalnim komplikacim. Podle vyse glykémie a na zakladé pfedchozich zkusenosti
musi odhadnout mnoZstvi inzulinu, které je nutno aplikovat. Glukometr je cCastéji

vyuzivan diabetiky 1. typu, protoze ti jsou témét vzdy 1éCeni inzulinem [29].
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Spolec¢nost PharmaCorp S.r.0. ma ve svém portfoliu 4 druhy glukometri:

OneTouch Verio Flex,

OneTouch Verio,

OneTouch Select Plus Flex,
OneTouch Select Plus.

Lancety a odbérova pera

Lanceta je ostry chirurgicky nastroj, ktery umozni protiznuti kiize. Odbérova pera jsou
soucasti systému pro méteni hladiny glukozy v krvi a spolecné s lancetami vytvoti krevni

vzorek pro méfeni hladiny krevniho cukru [29].

Inzulinové jehly

Inzulinové jehly se pouzivaji pro aplikaci inzulinu spole¢né s inzulinovym perem. Jsou

sloZeny z oboustrannych jehel umisténych uprostied plastového uzavéru se zavitem.
Spole¢nost na svych strankach nabizi:

= inzulinové jehly Qfine (5, 6, 8 mm),
= inzulinové jehly BD (5, 8, 12,7 mm) [29].

V nasledujici tabulce jsou zobrazeny pocty prodanych kusti diagnostickych prouzki,
inzulinovych jehel, lancet, odbérovych per a glukometri za posledni 3 roky tj. 2016,
2017, 2018.
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Tab. 2: Poéty prodanych kusti [Zdroj: interni materialy spole¢nosti]

Rok 2016 2017 2018

Diagnosticke

143.983 ks 167.192 ks 264.633 ks
prouzky

Glukometry 39.329 ks 39.412 ks 39.495 ks
Lancety 33.445 ks 35.896 ks 39.462 ks
Odbérova pera 9.153 ks 11.898 ks 14.986 ks
Inzulinové jehly 9.235 ks 26.142 ks 31.783 ks

Z detailngjsiho rozboru nabizenych produktu distribu¢ni spole¢nosti PharmaCorp S.r.0. je

patrné, ze hlavni komoditou spole¢nosti je distribuce diagnostickych prouzka.
2.4 Marketingovy mix

V nasledujici kapitole bude podrobné rozebran marketingovy mix 4P spolecnosti

Pharmacorp s.r.o.
2.4.1 Produkt

Produktem ¢i sluZzbou spole¢nosti PharmaCorp S.r.0. je zajisténi kvalitni distribuce
vybranych produktti pacientiim, 1ékaitim, nemocnicim, Iékarnam a dal§im zdravotnickym
zafizenim. Z&kaznici spole¢nosti ocekavaji, ze spolecnost jim bude dodavat polozky

z daného sortimentu kvalitng, véas a bez problému.
Spolecnost distribuuje sortiment pro diabetiky do:

= diacenter ve fakultnich nemocnicich,
= zdravotnickych zatizeni (Iékaren a poliklinik),

»  kone¢nym zakaznikim (jednotlivcim).

Spole¢nost nevlastni vozovy park, ktery by slouzil k rozvozu objednavek k zakaznikam.

Pro tyto sluzby vyuziva postovnich sluzeb spole¢nosti Ceské posta, PPL a Geis.

43



2.4.2 Cena

Cena v této kapitole bude dale rozdélena jako cena za sortiment a cena za distribuci.

Cenik spolecnosti najdeme v ptilohach této prace.
Cena za sortiment

Hlavnim a nejdilezitéjSim dodavatelem testovacich prouzkli pro analyzovanou
spole¢nost je Johnson & Johnson. Nakupni cena téchto prouzku je 275,- K¢ za 1 baleni.

V 1 baleni je 50 ks testovacich prouzkt. Koncovy zakaznik zaplati za 1 baleni 400,- K¢&.

Do diacenter a zdravotnickych zatizeni jsou testovaci prouzky distribuovany za cenu
351,- K¢. Koneény zdkaznik (jednotlivec) vSak tyto prouzky nakoupi za 400,- K¢/baleni,
protoze diacentra a zdravotnicka zafizeni si ke kone¢né cené Gctuji svoji marzi. Uvedené

ceny jsou véetné¢ DPH.

Kone¢nym zdkaznikiim jsou prostfednictvim e-shopu prouzky prodavany za 400,- K¢
véetné 15 % DPH. Ostatni produkty (lancety, odbérova pera a inzulinové jehly) jsou

prodavany s marzi od 10 do 20 %. Nejvyhodnéjsi je tak pro spole¢nost prodavat co

nejvice prostiednictvim e-shopu.
Cena za distribuci

Diacentra — primérnd objednavka do diacenter je 100ks baleni testovacich prouzku.
Postovné v tomto piipad¢ hradi PharmaCorp S.r.0., kde je pramérna cena 200,- K¢ za

balik. Diacentra provad¢ji objednavky 2x za mésic.

Lékarny — do lékaren mésicné spolecnost dodava 30ks baleni testovacich prouzki
a objednavka probiha 1x mésiéné. Cena od Ceské posty je stanovena na 99,- K&, v piipadé
vyuziti sluzeb PPL — 150,- K¢&.

Koncovy zakaznik — pokud zdkaznik vyuzije sluzeb e-shopu ke kone¢né cené testovacich

prouzkil, musi zaplatit postovné, kde mé na vybér vyuziti sluzeb Ceské posty nebo PPL.
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Pokud vyuZije sluzeb Ceské posty je tato sluZba zpoplatnéna &astkou 95,- K&, v ptipadé
PPL 70,- K¢. Pokud zékaznik objedna nad 2.000,- K¢, hradi piepravni naklady

PharmaCorp s.r.o. Uvedené ceny jsou vcetné DPH.

Pti produktové analyze byly vyobrazeny pocty prodanych kusi jednotlivych vyrobkt. Po
cenové analyze budou v nasledujici tabulce vyobrazeny trzby za distribuované vyrobky
zaroky 2016, 2017 a 2018.

Tab. 3: Trzby jednotlivych vyrobki za roky 2016, 2017, 2018 [zdroj: interni materialy spole¢nosti]

2016 2017 2018

Diagnostickeé
57.593.200,- K¢ 66.876.800,- K¢ 105.853.200,- K¢

prouzky
Glukometry 0,- K¢ 0,- K¢ 0,- K¢
Inzulinové jehly 2.447.275,- K¢ 6.927.630,- K¢ 8.422.495,- K¢
Lancety 2.508.375,- K¢ 2.692.200,- K¢ 2.959.650,- K3§
Odbérova pera 2.288.250,- K¢ 2.974.500,- K¢ 3.746.500,- K¢

Z ptedchozi tabulky je patrné, Ze znacnou cast trzeb spolecnosti PharmaCorp S.r.0. tvori
diagnostické prouzky, pro lepSi orientaci je predchazejici tabulka vyobrazena

v nasledujicim grafu.

45



Podil na obratu za rok 2018

M Diagnostické prouzky
B Glukomety

H Inzulinové jehly

B Lancety

B Odbérovad pera

Graf 1: Podil na obratu vyjadfeny v procentech za rok 2018 [zdroj: vlastni zpracovani]

Nabizeny sortiment spole¢nosti je postaven pievazné na jediném vyrobku, jimz jsou
diagnostické prouzky, které generuji 88 % dosavadniho obratu. Podnikani zalozené pouze

na jednom typu produktu je v soucasné dobé velmi rizikové.
2.4.3 Distribuce

Distribu¢ni spolecnost PharmaCorp S.r.0. zajistuje distribucni ¢innost pomoci Ctyf

zpusobu:

= prostiednictvim sit€¢ obchodnich zastupcti (emailem, telefonicky nebo osobn¢),

= formou registrace na internetovych strankach www.pharmacorp.cz, kde ma
k dispozici objednavkovy formulaf spole¢nosti,

» prostiednictvim emailové adresy objednavky@pharmacorp.cz,

= telefonicky na administrativni usek spole¢nosti.
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Po objednavce zaméstnanec v logistickém useku zabali objednavku do kartonové krabice
vétsinou do rozméra 0,5 x 20 cm (zavisi na velikosti objednavky) a prostfednictvim
spoleénosti provozujici piepravni sluzby nejéastéji Ceska posta nebo PPL ji odesila

zakaznikovi.

V piedchozich analyzach marketingové mixu — produktti a cen spole¢nosti, byly shrnuty
pocty prodanych kusti a podily vyrobkill na trzbach. V analyze distribu¢nich kanalt, které
spoleCnost realizuje 4 zpusoby, bude graficky znazornéno podil téchto kandli na
celkovém poctu prodanych kust za rok 2018. Spole¢nost distribuovala v roce 2018
celkem 390.359 tisic kust vyrobki. V nasledujicim grafu je piehledné vidét, jak mély
jednotlivé distribu¢ni kanaly podil na celkové distribuci vyjadiené v procentech.
Nejcastéji vyuzivanou cestou je formou objednadvkového formulare, pies ktery

se realizuje az 54 % veskerych objednavek.

Podil jednotlivych objednavkovych kanall na
celkové distribuci

B Sit obchodnich zastupcl
B Objednavkovy formular
W Emailem

M Telefonicky

Graf 2: Distribuéni kanaly [zdroj: vlastni zpracovani]
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Doporucovana cesta spoluprace je formou piedvyplnéného formulafe na e-shopu
pharmacorp.cz. Vyhodou je, ze zakaznik vidi celkovou vysi objednavky v penéznim
vyjadieni i poctu kust véetné terminu dodani. Tato forma je také nejcastéjsi a jejim

zékaznici, ktefi uz maji se spole¢nosti zkusenosti.

Pokud zékaznik potiebuje poradit je preferovana telefonickd konzultace pies
administrativni tsek spole¢nosti nebo komunikace s obchodnimi zastupci. Tato forma
komunikace je doporuovana novym zékaznikim. Za rok 2018 probéhlo 18 %

objednavek formou telefonické konzultace.

Pii pouziti emailové adresy, hrozi zékaznikovi, ze neuvidi celkovou vysi objednavky
v korunach ani termin dodani. To je také jednim z dtivodu, pro¢ se touto distribuéni cestou

realizovalo pouze 12 % objednavek za uplynuly rok.

Ukolem obchodnich zastupcti je dodavat glukometry do ordinaci a edukovat odbornou
vefejnost, lékafe a zdravotni sestry o spravné manipulaci S glukometry vcetné
vysvétlovani jeho vyhod pfed konkuren¢nimi produkty. Sbér objednavek je pouze
doplitkova ¢innost a Vv praxi spiSe odkazuji 1€karny na objednavkovy formuléat. Proto
prostiednictvim sité obchodnich zastupct je realizovano pouze 16 % objednavek. Ve
spolecnosti jsou zaméstnani 3 obchodni zéstupci a oblast jejich pisobeni je zndzornéna
na mapé (obrazek 8). Momentalné obchodni zastupci servisuji 1ékate a 1ékarniky 1x za
2 az 3 mésice. Tuto skute¢nost vnimam jako slabou stranku, protoze vzhledem k dlouhym
servisnim intervalim nemaji vybudovany s lékati dobry vztah, ktery by napomohl

K vétsim objednavkam.
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Obrazek 8: Oblasti pisobeni obchodnich zastupct [zdroj: 28]

2.4.4 Propagace

Jedind forma propagace, ktera ve spole¢nosti PharmaCorp s.r.0. probihd je on-line

komunikace a pfimy marketing.
On-line komunikace

Spole¢nost ma vlastni webové stranky na adrese www.pharmacorp.cz. Zde dohledame
vSechny podstatné informace o spolec¢nosti a produktech. Tento web je propojen
S internetovym obchodem. Spole¢nost momentdlné nevyuzivda moderni ndstroje
internetového marketingu, jako jsou napi. SEO optimalizace a PPC kampané. I to je jeden
z dtivodu pro¢ spole¢nost realizuje prostiednictvim e-shopu pouze 9 % svych celkovych
prodejl. S ohledem na tuto skutecnost, by spole¢nost méla klast vétsi diraz na kvalitni
internetové stranky a zaroven zlep$it jejich propagaci, a tim zvySit povédomi

u potencialnich zakaznik.
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Piimy marketing

Tato forma komunikace funguje prostiednictvim sit¢ obchodnich zastupct. Ti oslovuji

diabetologické ambulance s cilem navazat s nimi spolupraci.

Vystupy pro analyzu SWOT:

= Silné stranky - vyhradni zastoupeni Johnson & Johnson
= Slabé stranky - velky podil na obratu tvofi jedna sortimentni polozka
- velmi uzké portfolio produktt
- spole¢nost nevyuziva potencial on-line marketingu
- maly pocet obchodnich zastupcti na pokryti celého trhu

» Ptilezitosti - zvySena vnimavost trhu vici elektronické formé objednavani
2.5 SLEPT analyza

V nasledujici kapitole bude spoleénost PharmaCorp S.r.o. zkoumana pomoci této

analytické techniky.
2.5.1 Sociélni faktory

Posledni s¢itani lidu v Ceské republice probéhlo v roce 2011. Na zékladé této analyzy
zilo v tuzemsku 10 548 527 obyvatel. Od roku 2007 se pocet obyvatel zvysil o 1,6 %
a pravideln¢ kazdoro¢né roste [30]. Nezdravy zivotni styl a mnoho dalSich faktorti ma za
nasledky rist pacientd s onemocnénim diabetes. Tento trend byl zachycen u vSech typa
cukrovky. V nasledujicim obrdzku 11 je piehledné vyobrazen pocet pacienti
s onemocnénim diabetes 1 a 2 typu od roku 1975 az do roku 2015 [31]. Zamérné byla
zobrazena historicka data, vzhledem k tomu, Ze od roku 1975 se pocet obyvatel Ceské
republiky nijak zdvratn€ nezménil, ale pocet pacientli s Onemocnénim diabetes vzrostl az

3,5 nasobné.
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DM 2. typu DM 1. typu Sekundarni diabetes DM celkem

2015 786 586 57 945 13 479 858 010
2014 86 243 58 423 13 163 859 629
2013 789 800 58 901 12 846 861 647
2012 772 585 56 514 12128 841 227
20M 758 719 55 542 11121 825 382
2010 739 859 55 811 10 560 806 230
2009 717 365 55 414 10 542 783 321
2008 708 847 54 474 10 240 773 561
2007 692 074 52 813 10074 755 000
2006 686 159 51070 11 299 749 000
2000 599 868 46 446 8 504 654 164
1997 555 883 39 020 5402 600 306
1975 - - - 234 071

Obrézek 9: Pocet pacientti s onemocnénim diabetes [zdroj: 31]

Vystup pro analyzu SWOT :

= Prilezitost - pocet pacientil s onemocnénim diabetes roste, to znamena vysoky

ptedpoklad ristu zékaznikli spole¢nosti
2.5.2 Ekonomické faktory

Dalsim faktorem, kterym se zabyvd SLEPT analyza je ekonomie. Mezi tyto faktory patii
napt. mzdy, HDP, nezaméstnanost a cla. Od roku 2014 je vyvoj Ceské ekonomiky
pozitivni a prevazné rostouci. Mezi hlavni ukazatele patfi hruby domaci produkt,
ze kterého je patrné, jak se ekonomika v tuzemsku vyviji. Dvoulety propad se zlomil
Vv roce 2014, kdy zaznamenal rlist o 2 procentni body. V roce 2015 HDP vzrostl meziro¢né

dokonce 0 4,2 %. Rust ¢eské ekonomiky se tedy ocekava i nadale.
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Tab. 4: HDP v ¢eskeé republice [Zdroj:32]

HDP v mld. Zména HDP oproti min.

Rok

(K¢) roku
2013 4077.3 -0.9%
2014 4261.1 2.0%
2015 4477.0 4.3 %
2016 4712.9 2.3%
2017 5049.9 4.6 %

Mezi neméné dulezité faktory patii mira inflace. V roce 2015 byla pouze 0,3 %, coz je
nejnizsi naméfena hodnota od roku 2003. V porovnani s minulosti inflace v roce 2017

prudce vzrostla.
Tab. 5: Mira inflace[Zdroj: 33]

Prumérny index spotiebitelskych

Rok

cen
2013 1.4%
2014 0.4 %
2015 0.3%
2016 0.7%
2017 25%

Ceska ekonomika se momentdlné nachazi ve fazi hospodafského ristu. S timto
pozitivnim vyvojem je spojena klesajici nezaméstnanost a rist mezd. Mira
nezaméstnanosti klesla za poslednich 5 let téméft o 5 procentnich bodd. Vyplacené mzdy
zarok 2018 meziro¢né vzrostly 0 4 % a minimalni mzda pro rok 2019 se zvysila na ¢astku
13.350,- K&.
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Tab. 6: Mira nezaméstnanosti [Zdroj: 34]

Mira

Rok
nezameéstnanosti

2013 8,2%
2014 7.5%
2015 6.2%
2016 5.5%
2017 3.8%

Vystup pro analyzu SWOT:

= Ptilezitosti - HDP zaznamendva kazdy rok nartst, z toho vyplyva pfilezitost pro
rozvoj podnikéni spole¢nosti
= Hrozba - s ohledem na skute¢nost, ze ekonomika roste nékolik let po sob¢&, muze
brzy pfijit utlum nebo krize
-vzhledem Kknizké mife nezaméstnanosti muze byt €781 najit

kvalifikované zaméstnance
2.5.3 Politické a legislativni faktory

Spole¢nost musi respektovat zejména zdkon ze dne 22. fijna 2014 o zdravotnich
prostfedcich a o zmén€ zdkona ¢€.634/2004 Sb., o spravnich poplatcich ve znéni
pozdégjSich predpist. Tento zdkon nyni prochazi legislativnimi upravami a 1ze ocekévat,
ze od 1. 12. 2019 bude uprava thrady ze zdravotniho pojisténi sniZena z nynéjSich 400,-

K¢ na 300,- K¢.

Pokud dojde ke schvaleni tohoto zdkona tak lze ptredpokladat zejména sniZeni obratu
spolecnosti a tim vznika nutnost hledat nové prilezitosti na trhu, at’ uz v oboru nebo mimo
obor, aby mohla byt zachovana stavajici organizacni struktura spolecnosti. Jde jak

0 hrozbu, tak i o ptilezitost, musime se zajimat o zmény, které chysta vlada.
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Spole¢nost musi respektovat i tyto zakony:

= zakon o DPH ¢. 235/2004 Sb. v aktualnim znéni,

= zakon o dani z pfijmu €. 586/1992 Sb. v aktualnim znéni,
= obchodni zadkonik ¢. 513/1991 Sb. v aktualnim znéni,

= obcansky zakonik ¢. 40/1964 Sb. v aktudlnim znéni,

= 73kon o ucetnictvi ¢. 563/1991 Sb. v aktudlnim znéni.

\Vystup pro analyzu SWOT:

* Hrozby - snizeni uhrady ze zdravotniho pojisténi

- naklady spojené s legislativnimi opatfenimi
2.5.4 Technologické faktory

Spole¢nost PharmaCorp s.r.o. se pohybuje ve velmi rychle se ménicim technickém
a technologickém prostfedi. Analyzovana spole¢nost musi neustale sledovat vyvoj

a vyzkum novych latek a jejich ptisobeni na lidsky organismus.

Vyvoj novych technologii se neustale zrychluje a konkrétné v oblasti diabetologie se do
poptedi dostavaji tzv. kontinualni glukometry, u kterych uz neni potieba odebirat pro
zmgeteni hladiny cukru v krvi €erstvou kapilarni krev. Tyto glukometry umoziuji sledovat
vyvoj hladiny glukdzy v prubéhu celého dne. Jsou propojeny s chytrym telefonem
a kdykoli je hladina krevniho cukru nizko nebo naopak vysoko dostane jeho uZzivatel

thned upozornéni.

Spole¢nost se v zaii 2018 piestéhovala do novych prostor na Klobéasove ulici ve Starém
Liskovci. Tento ptesun byl spojen i srozsahlymi investicemi do zafizeni novych

kancelafi.

\Vystup pro analyzu SWOT:

» Ptilezitosti - rostouci poptavka po kontinualnich glukometrech
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2.6 Porterova analyza péti sil

Pomoci tohoto zakladniho a vyznamného modelu budeme analyzovat konkurencni

prostiedi spolecnosti.
2.6.1 Hrozba vstupu novych konkurentii

V piipadé¢ nové distribu¢ni firmy jsou naklady na vstup velmi vysoké — distribuce

farmaceutickych doplitk musi spliiovat fadu vyrobnich, hygienickych a dalSich kritérii.

Konkurence by musela provést registraci novych zdravotnickych prostiedkt, kterou
spravuje Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv. Distribu¢ni spolec¢nosti musi mit také vhodné
skladovaci prostory rovnéz schvalené SUKL. Zde musi novy konkurent piedlozit
dokumentaci schvalenou a certifikovanou Evropskou unii pro dany prostfedek. Jedna se
velmi uzavieny konzervativni trh, kde nalezeni novych spolupracujicich 1ékait ¢i
kone¢nych zékaznikli je velmi obtiZzné. Jednd se totiz také o zvladnuti obsluhy téchto

prosttedkd, které mize byt pro nové zdkazniky narocné.

Celkové jsou bariéry vstupu do odvétvi vysoké s ohledem na hodnoceni ocekavané
navratnosti vlozen¢ investice. Dal§im z diivodu je kapitalova a legislativni naro¢nost. Do

budoucna se nepiedpokladaji pfevratné zmény v poctu novych konkurentu.

\Vystup pro analyzu SWOT

= PrilezZitost - silné bariéry vstupu do odvétvi
2.6.2 Stavajici konkurence na trhu

Konkuren¢ni rivalita je velmi vysoka, protoZe na trhu je fada zavedenych spole¢nosti
a jen omezeny pocet pacientll s onemocnénim diabetes. Diabetologové jsou mala cilova
skupina (536 diabetologickych ambulanci + 26 novych v roce 2013 — rozhoduje vztah

s kazdym jednotlivym l¢kafem).
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Na trhu s prostiedky pro diabetiky pisobi momentalné piiblizn¢ dv¢é desitky firem.

V nésledujici tabulce jsou zobrazeny trzni podily spoleénosti, které se umistily v prvni

desitce v po¢tu prodanych testovacich prouzkid do glukometrti za rok 2017 a 2018

(uvedeno v kusech prodanych baleni). V tabulce je uveden pocet prodanych testovacich

prouzki, které jsou pfedepsany na poukaz od l1ékafre, a pacient si je vyzvedne v lékarné.

Nejsou zde zahrnuta data, kdy si pacient koupi testovaci prouzky v lékarn¢ a sam je

zaplati. U ostatnich nabizenych produkti spole¢nost neprovadi analyzu, jedna se pouze

0 doplnéni servisu pro kone¢ného spotiebitele.

Tab. 7: Pocty prodanych kust testovacich prouzkii za roky 2017,2018 [zdroj: interni materialy spole¢nosti]

Nazev spole¢nosti/

testovaciho prouzku Rok 2017 Rok 2018
Roche/AccuCheck 171 934 191 164
Electa/Wellion 110 682 135 282
PharmaCorp/OneTouch 138 820 129 390
Bayer/Contour 873 92 124 894
Abbot/Freestyle 94 130 106 918
MTE/Diamond 55 332 76 272
Novatin/Gluneo 48 746 53 296
Infopia/Element 50 282 49 682
Medista/Glucocard XSENS 38 390 39 816
A Import/VeriQ 17 340 22 774

Pokles/narust

19 230
24 600
-9430
37 502
12 788
20 940
4550
-600
1426
5434

Pro ptehlednéjsi orientaci byl vyhotoven graf, kde je vidét jak se jednotlivym

spoleCnostem dafi zaujmout celkovy podil na

PharmaCorp s.r.o. zaujima 14 % trhu.
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Prehled podil( na trhu za rok 2018 v prodeji
testovacich prouzku

M Accu Check/Roche

B Wellion/Electa

m One Touch/PharmaCorp
m Contour/Bayer

M FreeStyle/Abbot

m Diamond/MTE

M Gluneo/Novatin

M Element/Infopia

B Glucocard XSENS/Medista

H VeriQ/A import

Graf 3: Piehled podilii na trhu [zdroj: interni materialy spole¢nosti]

\Vystup pro analyzu SWOT:

= Silné stranky - silnd pozice na ¢eském trhu (14 %)

= Hrozby - na trhu jsou stabilni a zavedené spole¢nosti
2.6.3 Hrozba substituce

Hrozba substituce pro spole¢nost PharmaCorp S.1.0. je pfima dodavka od jejich hlavniho
dodavatele Johnson & Johnson do Iékéren a diacenter. Tento vyrobce vSak nema vhodné
skladovaci prostory v Ceské republice schvalené SUKL. Také by mu vznikly dalsi
néklady v podobé otevieni nové pobocky vhodné pro distribuci. Proto radéji voli formu
prodeje zdravotnickych pomticek distribu¢ni spolec¢nosti, kterd poté distribuuje tyto
pomucky dal. S ohledem na tyto skute¢nosti vSak nemtizeme vyloucit, Ze vyrobce se pro

tento krok v budoucnosti nerozhodne.
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Vystup pro analyzu SWOT:

= Hrozby - vyrobce za¢ne dodavat pomiicky pro diabetiky naptimo vlastni cestou
2.6.4 Vyjednavaci sila zakazniki

Zakazniky spolecnosti mizeme rozdélit do tii segmentd, a to sice na kone¢né zékazniky
- jednotlivce, diacentra ve fakultnich nemocnicich - stat, zdravotnicka zafizeni - Iékarny

a polikliniky.

Zdravotnicka zafizeni a stat maji velkou vyjednavaci silu, naopak jednotlivci maji jen
velmi malou vyjednévaci silu. Konkurencni sila statu je v podobé cenové regulace. Stat
tim vytvari konkurenci také na tirovni zdravotnickych zatizeni, které maji moznost cenu

vyrobce navysit az do vyse maximalni obchodni pfirazky stanovené statem.

Lékarny a polikliniky maji velkou vyjednéavaci silu, protoZze objednédvaji diagnostické

prouzky ve velkych objemech napt. v podobé mnozstevnich slev za odbér.

V nasledujicim grafu mizeme vidét strukturu rozlozeni odbératelti za rok 2018 v kusech
vyjadienych procentualné. Z grafu vyplyva, Ze nejvice zdravotnickych pomicek pro
diabetiky se ke koncovym zakaznikiim dostane prostfednictvim diacenter ve fakultnich

nemaocnicich.
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Struktura odbérateld PharmaCorp s.r.o.

M Fakultni nemocnice (diacentra)
B Konecny zdkaznik(eshop)

 Zdravotnicka zafizeni (Iékarny a
polikliniky)

Graf 4: Struktura odbératelts PharmaCorp s.r.o. [zdroj: interni materialy spole¢nosti]

A toto rozdéleni odpovida rozd¢€leni na trhu u vSech spolecnosti v analyzovaném odvétvi.

\Vystup pro analyzu SWOT:

= Slabé stranky - malé mnozstvi prodeju realizovanych prostiednictvim e-shopu
= Silné stranky - distribuéni povoleni spolecnosti PharmaCorp s.r.o. (pfima

distribuce do Iékaren)
2.6.5 Vyjednavaci sila dodavateli

Spole¢nost PharmaCorp S.r.o. ma pouze jediného dodavatele, kterym je
Johnson & Johnson. Tato spole¢nost ma sidlo v Belgii a PharmaCorp s.r.o. je vyhradni
distributor jejich produktti pro ¢esky trh. Spole¢nost Johnson & Johnson vznikla v roce
1887 a od té doby se spolecnost rozsifila do vice nez 60 zemi svéta. V soucasnosti je
jednou z nejvétsich zdravotnickych spoleénosti na svété. Vyjednavaci sila dodavatelt je

tedy velmi vysoka, ti jsou si tohoto faktu védomi a dokazou tak ovliviiovat cenu vyrobki.
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Vystup pro analyzu SWOT:

= Silné stranky - vyhradni zastoupeni Johnson and Johnson v Ceské republice

* Hrozby - vysoka vyjednavaci sila dodavatel
2.7 7S Analyza

Model 7S spociva v analyze vnitiniho prostiedi spolecnosti. Mezi jednotlivé faktory,
které ovliviiuji vnitini prostfedni spolecnosti, patii: strategie, spolupracovnici, sdilené

hodnoty, schopnosti, styl, struktura a systémy.
2.7.1 Strategie

Bylo zjisténo, Ze spolecnost PharmaCorp S.r.0. nemé piesné definovanou strategii ani
vizi. Dokonce spole¢nost nema ani dlouhodoby cil. Majitel spole¢nosti ma pouze
piedstavu, do které patii uspokojovani piani a potfeb svych zakaznika, Ktera vSak neni
nikde pisemné formulovana. PharmaCorp s.r.0. vsoucasné dobé nema ani jasné
definovéno strategické hleddni novych zdkaznikd. Spole¢nost se snaZi budovat
dlouhodob¢ udrzitelné partnerské vztahy mezi jejich dodavateli a zakazniky, na rozdil od

fady firem, které pusobi ve farmaceutickém oboru.

\Vystup pro analyzu SWOT:

= Slabé stranky - neni jasné definovana strategie ani vize

2.7.2 Struktura

Spole¢nost PharmaCorp S.r.0 je slozena z nasledujicich fidicich organi: valné hromady,
predstavenstva a dozor¢i rady. V Cele spolecnosti je generadlni feditel Mgr. Lukas
Neustupa, ktery je zodpovédny za jednotlivé divize. Spole¢nost ma 3 hlavni divize —

obchodni, ptistup na trh a logistickou.
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Project & Marketing
manager

Assistent

Market access & RA Logistic coordinator
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Product Manager

Financial Manager

Purchase Manager

Obréazek 10: Organizaéni struktura spole¢nosti [zdroj: interni materialy spole¢nosti]

Vystup pro analyzu SWOT:

= Silné stranky - jasn¢ definované pravomoci a odpovédnosti
2.7.3 Systémy

Spole¢nost momentalné pouziva k fizeni podnikovych procest kancelafsky balik od
americké firmy Microsoft ve verzi pro Microsoft Windows. Pro chod spolecnosti
vyuzivaji tyto klientské aplikace: Microsoft Word, Excel, Powerpoint a Outlook. K fizeni
ucetnictvi a danové evidence vyuziva spolecnost ekonomicky a tcetni program Pohoda

2019.
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Spolecnosti prozatim postacuji jednoduché nastroje Microsoft Office pro zpracovani

kratkodobych i dlouhodobych vysledka.

Vystup pro analyzu SWOT:

= Silné stranky - jednoduché systémy, které zrychluji chod internich procest

spole¢nosti
2.7.4 Styl

Jak bylo zminéno v piedchozi kapitole, spole¢nost vede generalni feditel, ktery predklada
jednotlivym vedoucim oddélenim diléi cile a plany spole¢nosti. Vedouci jednotlivych
oddéleni jsou zodpovédni za splnéni téchto plani. Ukoluji dale své podtizené. Ti maji
moznost se K dosazeni cile vyjadfit, ale kone¢né slovo patii vedoucim jednotlivych

odd¢leni. Styl fizeni spolec¢nosti je tedy autoritativni.

\Vystup pro analyzu SWOT:

= Silné stranky - jasn¢ definovany odpovédnosti a pravomoci
2.7.5 Spolupracovnici

Vedouci jednotlivych oddéleni zajist'uji motivaci podfizenych. Pracovnici se ucastni
pravidelnych pondé€lnich porad, kde se probira vyhodnoceni pfedeslého tydne a ptiprava

na novy tyden. Déle se zde projednava plnéni planu, cili a tkolu.

Obchodni z&stupci maji ptesné vymezené pracovni ¢innosti, odpoveédnosti a kompetence.
Odpovidaji za akvizici novych zékaznikli a soucasné za udrzeni stavajicich. Vzhledem
k tomu, Ze obchodni reprezentanti jsou ve vét$iné ¢asu na cestach napfi¢ celou Ceskou

republikou, velké ¢ast komunikace probihé prostfednictvim telefonu nebo emailu.

Obchodni feditel navstévuje pravidelné s obchodnimi z&stupci 1ékafe, aby je mohl

kontrolovat a poskytovat jim zpétnou vazbu na jednani, kterého se ucastnili.
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Spole¢nost poiada pravidelné Vanoc¢ni vecirek a pravidelné prvni tyden v ¢ervnu vsichni

zaméstnanci vyrazi na ndklady spole¢nosti do Chorvatska.

Vystup pro analyzu SWOT:

= Silné stranky - kvalifikovani, ambiciézni a motivovani zamé&stnanci
2.7.6 Sdilené hodnoty

Kazdy ze zaméstnancl chape jeho dulezitost v organizacni strukture. Kazdy ze
zamg&stnancu je ochoten pracovat pies Cas, je-li to potiecba. S ohledem na tento fakt je
generalni feditel se svymi zaméstnanci spokojen a nabizi spolupracovnikiim benefity

popsané vyse.

Vzhledem Kk tomu, Ze se jedna o ,,rodinnou” firmu, tak obchodni zastupci, kteti maji jasné
vyhranéné své pole plisobnosti, nemaji mezi sebou vzajemnou rivalitu. Diky tomu mezi
sebou sdileji obchodni dovednosti, aby se zlepSovala celd spolecnost a ne jen vysledky
jednotlivet. Veskeré divize spolecnosti se vzajemné respektuji a ve spole¢nosti neni

stanoveno pravidlo o tyké&ni nebo vykani.

Vystup pro analyzu SWOT:

= Silné stranky - vzajemné sdileni hodnot mezi zaméstnanci
2.7.7 Schopnosti

V této kapitole se zaméfime na schopnosti jednotlivych zaméstnanci. U obchodnich
zastupcl a zaméstnancii oddéleni market access je poZadovéano stredoSkolské vzdélani
zakoncené maturitou a Cisty trestni rejstiik. U zaméstnance na pozici transport staci pouze
vyuéni list. Nyné&jsi obchodni zastupci jsou velmi ambicidzni a jsou si védomi faktu, ze
¢im vice prodaji, tim vice vydélaji. Pravidelné tak navstévuji vzdélavaci obchodni

seminare.
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Obchodni feditel, feditel logistiky a pfistupu na trh musi mit vysokoskolské vzdélani

a minimélng 5 let praxi v oboru. Reditelé¢ pravidelnd navitévuji seminafe pro spravné

vedeni spolupracovnikii a maji mnohaleté zkusenosti s vedenim lidi.

\Vystup pro analyzu SWOT:

= Silné stranky - kvalifikovani, ambiciézni a motivovani zamé&stnanci

2.8 SWOT Analyza

SWOT analyza je analyzou, ktera shrnuje v§echny piedeslé provedené analyzy a zahrnuje

zhodnoceni slabych a silnych stranek spole¢nosti, ptilezitosti a hrozeb, které na firmu

pusobi zvenci. Na zaklad¢ této analyzy pak spoleCnost urCuje strategii a smér rozvoje

firmy. Celkové vyhodnoceni SWOT analyzy je vyobrazeno v tabulce 8.

Tab. 8: SWOT analyza [zdroj: vlastni zpracovani]

Silné stranky

= silnd pozice na ¢eském trhu (14 %
podil na trhu)

= vyhradni zastoupeni Johnson &
Johnson

= distribu¢ni povoleni spolecnosti
PharmaCorp  (mozné  piimé
distribuce do 1ékéaren)

= kvalifikovany personal

= individualni pfistup (k 1ékarnam,
diacentrim a ke koncovym
zékaznikiim)

= jednoduché organizaéni struktura,
jasné definované odpovédnosti a

pravomoci
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Slabé stranky
Uzké portfolio produktt
nizké povédomi o spolecnosti
(nedostatek marketingovych
aktivit)
absence vize, cili a strategie
velky podil obratu tvoii jedna
sortimentni polozka
maly pocet obchodnich zéstupcti

na pokryti celého trhu



jednoduché systémy
Prilezitosti
rostouci poptavka po
komplementarnich produktech
ZvySena vnimanost trhu vici
elektronické formé¢ objednavani
mirny ale stabiln¢ rostouci trh —
narast medikamentozni  1é¢by
diabetu vcetné¢ nartstu poctu
diabetikd v populaci (meziro¢né o
cca. 2,4 %)
silné bariéry vstupu do odvétvi

vyuzit hospodarsky riist
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Hrozby
na trhu jsou stabilni a zavedené
firmy poskytujici zdravotnicke
prostfedky ve stejném segmentu
vysoka vyjednéavaci sila
dodavatelu
snizeni uhrady ze zdravotniho
pojisténi
néklady spojené s legislativnimi
opatienimi v CR a EU
diabetologové jsou mala cilova
skupina (536 diabetologickych
ambulanci+26 novych v roce 2013
— rozhoduje vztah skazdym
jednotlivym 1ékatem)
hlavni dodavatel PhamaCorpu se
rozhodne dodavat napiimo do

lékaren a diacenter



3 VLASTNI NAVHRY ZLEPSENI

V této ¢asti prace jsem se zamé&fil na vypracovani navrhu marketingove strategie pro
nasledujici ¢asovy horizont dvou let. Zdat obdrzenych ze spoleCnosti jsem
Vv predchazejicich ¢astech prace analyzoval prodeje jednotlivych skupin produkta.
Poznatky, které jsem ziskal z provedenych analyz, slouzily pro dosazeni cile, ktery byl

stanoven na pocatku.
3.1 Stanoveni vize, cile a poslani spole¢nosti

Vize spoleénosti

Lidé stale castéji potfebuji lepsi pristup ke zdravotni pé¢i. Vizi spole€nosti
PharmaCorp s.r.0. je stat se jednou z ptednich Ceskych spole¢nosti dodavajici
zdravotnické pomticky a jiny souvisejici material a udrzet si dlouhodobé pozici kvalitniho

a spolehlivého dodavatele tohoto zbozi.

Cile spole¢nosti

Je dulezité, aby spolecnost PharmaCorp S.r.0. méla vyty€eny cile, kterych chce ve svém
podnikani dosdhnout. Proto by analyzovana spolecnost méla podfidit veSkeré ¢innosti,

Které v ni probihaji témto cilim. Mezi tyto cile patii:

= zvysit stavajici hladinu trZeb a zvysit pocet zakaznikd,

» gpole¢nost PharmaCorp s.r.o. bude vyznamnym distributorem kontinualnich
glukometrd,

* vyuZzit prostor pro dal$i rozvoj a nebyt zavisly na hlavnim dodavateli

Johnson & Johnson.

Poslani spolecnosti

Poslanim spolecnosti je dodavat takové zdravotnické pomdtcky, které maji nejvyssi

kvalitu a soucasné ptispivaji k vyléceni nebo vyraznému zlepSeni zdravotniho stavu
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akvality Zivota pacientt. Poskytovani komplexnich sluzeb v oblasti distribuce

zdravotnickych prostiedkt a tim napomoci v§em zakaznikim vést plnohodnotny Zivot.
3.2 Navrh marketingové strategie

V této kapitole diplomové préce budou shrnuty vlastni navrhy na zlepseni marketingové

strategie pro spole¢nost PharmaCorp s.r.o.
3.2.1 Produktova strategie

Co se tyka stavajiciho portfolia, doporucuji pokracovat v prodeji veskerého nabizeného
sortimentu, které spole¢nost PharmaCorp nabizi svym klientim v oblasti zdravotnického
materidlu pro pacienty s onemocnénim diabetes prostiednictvim aktualnich nabidek na

e-shopu a siti obchodnich zastupcu.

Pacienti s onemocnénim diabetes maji dnes dvé moznosti jak si zméfit aktualni hladinu
cukru v krvi v priabéhu celého dne. A to bud’ kontinualni monitoraci glykémie, ktera
zatim neni bézné rozSifena nebo meéteni klasickym glukometrem. Méfeni klasickym
glukometrem je vSak velmi bolestivé, protoze je vzdy potieba odebrat vzorek kapilarni

krve z btiska prstu a pouzit je spole¢né s diagnostickym prouzkem.

Z ptedchozich analyz je zjevné, Ze nabizeny sortiment spolecnosti je postaven pievazné
na jediném vyrobku, jimz jsou diagnostické prouzky, které generuji 88 % dosavadniho
obratu. Podnikani zaloZené pouze na jednom typu produktu je v soucasné dobé& velmi
rizikové. Proto navrhuji diverzifikovat portfolio produktti o glukometry zalozené na bazi
kontinualniho monitorovani hladiny glukozy. Déle o zbozi pfibuzné tomuto oboru.
Konkrétné o obuv pro diabetiky a dopliiky stravy. Timto krokem chci rozsiftit produktové

portfolio, ale i zvétsit mnozstvi zakazniki, a tim také zvysit obrat spolec¢nosti.

= Navrh - Zafadit do nabidky spolecnosti kontinualni glukometr, obuv pro

diabetiky a doplnky stravy.
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V nésledujici tabulce budou znazornény cilové trzby nové zafazenych produkti pro

nasledujici 2 roky. Pfi zafazeni nového kontinualniho glukometru spole¢nost vyuZzije

diacentra ve FN, obuv a dopliiky stravy bude propagovat prostfednictvim sit¢ obchodnich

zastupcu a aktivit na e-shopu. Bylo uvazovano se 3 moznymi variantami vyvoje trzeb

- pesimistickou, realistickou a optimistickou.

Kontinualni glukomentry

Tab. 9: Cilové trzby u kontinualnich glukometrti [zdroj: vlastni zpracovani]

Rok )

(mil. K&) K¢)
2020 4,8 6
2021 7,2 9

Obuyv pro diabetiky

Tab. 10: Cilové trzby u obuvy pro diabetiky [zdroj: vlastni zpracovani]

Pesimisticka varianta

Rok _

(mil. K¢&) K¢)
2020 0,4 0,5
2021 0,8 1

Dopliiky stravy

Tab. 11: Cilové trzby u dopliiku stravy [zdroj: vlastni zpracovani]

Pesimisticka varianta

Rok

(mil. K&) K¢)
2020 0,48 0,6
2021 0,88 11
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Pesimisticka varianta =~ Realisticka varianta (mil.

Realisticka varianta (mil.

Realisticka varianta (mil.

Optimisticka
varianta (mil. K¢)
7,2
10,8
Optimisticka
varianta (mil. K¢)
0,6
1,2
Optimisticka

varianta (mil. K¢)
0,72
1,32



= Naklady

Vzniknou v podob¢ zaskoleni stavajicich obchodnich reprezentantii pro praci S novym
glukometrem, ale také naklady na skladovani a logistiku téchto vyrobkt. Pti vypoétu
nakladt, marze a zisku bylo u nové zafazenych produktt uvazovano s realistickou

variantou vyvoje trzeb.
* Prinosy

Spolecnosti navrhuji pti zavadéni novych vyrobki marzi 30 %, nebot’ v tomto odvétvi se
jedna o obvyklou vysi marze. V nésledujici tabulce jsou zhodnoceny finan¢ni ptinosy pro

spolecnost.

Tab. 12: Néklady, marZe a zisk novych produktt [zdroj: vlastni zpracovani]

Rok Ostatni ndklady (mil. K¢&)  Marze (mil. K&) Zisk (mil. K¢)
2020 0,42 2,13 1,71
2021 0,65 3,33 2,68

S ohledem na skuteCnost, Ze se jedna o nejpodstatnéjsi ¢ast marketingové strategie,
navrhuji Ctvrtletné porovnavat reéalny zisk s o¢ekavanym. Pokud bude vysledek nad
oc¢ekavani nebo budou trzby a zisk rovny planovanym nedoporucuji spolecnosti podnikat
jakakoli opatieni. Pokud by trzby byly nizsi nez planované, bude potieba zavadét upravy

této strategie.
3.2.2 Cenova strategie

Spolecnosti doporucuji pokracovat ve stavajici cenové politice. Dale nakupovat testovaci
prouzky od spole¢nosti Johnson & Johnson. Prodavat je s marzi 30 % do diacenter
a zdravotnickych zatfizeni a s marzi 45 % jednotliveim prostfednictvim e-shopu. Ostatni

produkty (lancety, odbérova pera a inzulinové jehly) prodavat s marzi od 10 do 30 %.
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3.2.3 Distribuéni strategie

V ramci distribuce na tuzemském trhu navrhuji pokraovat v zachovani distribucnich

kanald pfes sit’ obchodnich zastupct, objednavkovy formulaf, emailem a telefonicky.

Z piedchozich analyz vyplyva, Ze obchodni zastupci navstévuji 1ékafe ve fakultnich
nemocnicich a lékarniky pravideln& jednou za 2 mésice. Cetnost téchto navstdv je
nedostacujici z hlediska vybudovani lepsiho vztahu s témito zakazniky a z toho pramenici
vice objednédvek. Rozsifenim tymu o jednoho obchodniho zastupce se zkrati lhiita navstév
lékaft na 1 mésic a spoleCnost tak zlepsi vztah se zakazniky, ktefi tvoii
PharmaCorpu s.r.o. 91 % celkoveho obratu. Dalsi zménou, kterou spole¢nosti doporucuji
je, aby obchodni zastupci pravidelné vedli reporty o svych navstévach v ordinacich

a lékarnach a predavali je pravidelné jejich nadiizenému k vyhodnoceni.

» NAavrh - roz§ifeni tymu obchodnich zastupci a tim zvysit trzby ze stavajicich

produktt, které spolecnost distribuuje.

Tab. 13: O¢ekavané zvyseni trzeb po zavedeni nové distribuéni strategie [zdroj: vlastni zpracovani]

_— ZvySeni trzeb diagnostické prouzky ZvySeni trZzeb ostatniho
0]
(mil. K¢) zdravotnického materialu (mil. K¢)

varianta Pesimistickd Realistickd Optimisticka Pesimistickd Realisticka Optimisticka

2020 4,2 3) 5,9 1,9 2,5 3,1

2021 7,5 10 11,8 2 4 5,3
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= Naéklady

Tab. 14: O¢ekavané naklady na zavedeni nové distribuéni strategie [zdroj: vlastni zpracovani]

_ Mési¢ni naklady Jednorazové naklady
Typ pozice
(K¢) (K&
Obchodni reprezentant 47.000,- 0,-
Proskoleni nového zaméstnance 0,- 13.500,-
Leasingova splatka 5.500,- 0,-
Ostatni naklady 8.000,- 0,-

V celkovych nakladech je zapocitana super hruba mzda, déle splatka leasingu na
automobil, ve kterém bude novy zaméstnanec jezdit. V ostatnich ndkladech jsou zahrnuty

pohonné hmoty a pausal na provoz mobilniho telefonu.
Celkové naklady: 739 500,- K¢&/rok
= Prinosy

Pfinosy muzeme také finanéné wvycislit. U diagnostickych prouzkd pocitame
se zavedenou marzi 30 % u ostatniho zdravotnického materidlu 15 % z planovanych

trzeb. Marze 1 naklady jsou vycisleny pfi uvazovani realistické varianty vyvoje trzeb.

Tab. 15: Oc¢ekavané pfinosy nové zavedené distribucni strategie [zdroj: vlastni zpracovani]

Marze
) ) o Marze ]
Naklady (mil. diagnosticke ) Zisk celkem
Rok zdravotnicky )
K¢) prouzky (mil. » ) (mil. K¢)
material (mil. K¢)
K¢)
2020 0,7395 1,5 0,375 1,1355
2021 0,7395 3,0 0,6 2,8605
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3.2.4 Propagacni strategie

Z analyzy spole¢nosti PharmaCorp s.r.0. v kapitole 3 bylo zjisténo, ze velmi malé
procento obchodl probiha prostfednictvim e-shopu spole¢nosti. Pfitom pravé z téchto
prodejii ma spoleénost nejvyssi marzi. Jako ptilezitost pro analyzovanou spole¢nost je
pravé budovani povédomi o spolecnosti a jejich distribuovanych produktech. Vylepsit
soucasnou marketingovou komunikaci, ktera je nedostate¢na. Spole¢nosti v nasledujici

kapitole navrhuji implementovat n€kolik zmén v jeji komunikaéni strategii.

Aktualizace internetovych stranek

Po obsahové a vzhledové strance jsou webové stranky spole¢nosti PharmaCorp primérné
a predstavuji jen malé vyuzivani jedné z finanén€ nenaro¢nych forem propagace. Proto
navrhuji vénovat webovym strankam spole¢nosti vétsi pozornost. Upravu stavajiciho

webu zadame externi spole¢nosti, ktera bude mit za kol kvalitn&jsi a piehlednéjsi design.

SEQO Optimalizace

Pti Gpravé stavajicich webovych stranek spolecnosti navrhuji spolecnosti zavést SEO
optimalizaci webu, ktera oznacuje proces, jehoz cilem je zvySovani kvality a objem
navstévnosti naSich stranek. SEO je zkratkou pro Search Engine Optimization
(optimalizace pro vyhledavace). Zjednodusené miizeme fici, ze pti Optimalizaci SEO
sejednda o soubor opatieni, jejichz implementaci budou webové stranky
PharmaCorp s.r.0. vidét na prednich pozicich vyhledavacu. V ptipadé, kdy budouci nebo
soucasni zakaznici budou hledat podobny sortiment, ktery PharmaCorp s.r.o0. distribuuje.
Kvalitni SEO optimalizace zajisti spole¢nosti PharmaCorp s.r.0. neptehlédnutelnost

jejich produktu pro nové klienty.

PPC

Jednou z dalsich forem propagace, kterou pro spole¢nost PharmaCorp S.r.o. navrhuji je
PPC kampan. PPC je zkratkou pro pay per click (platba za kliknuti). Mezi vyhody téchto

kampani patii jejich flexibilita, rychlost, G¢innost a relativné mala finan¢ni naro¢nost.
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Vyhodou PPC reklamy je, ze PharmaCorp S.r.0. muze svou reklamni kampani cilit
propagaci svych produkti na danou cilovou skupinu novych potencionalnich klienta,
hledajicich pomticky pro diabetiky na internetu. Mezi dalsi vyhody této formy propagace
patii to, ze inzerent plati za propagaci pouze tehdy, kdyz na reklamu n¢kdo klikne

a navstivi webové stranky spolecnosti.

Po zavedeni kvalitni SEO optimalizace a souc¢asné spusténim PPC kampani mizeme
predpokladat nardst navstévnosti internetovych stranek a e-shopu spolec¢nosti. Vyuzijeme
internetovych vyhledavaca spole¢nosti Seznam (Sklik), Google (AdWords) a Facebook.
Kazdy ztéchto vyhledavacl je svym zpusobem specificky a pokryva jiny segment

potencialnich zakazniku, kteti se nachazi na internetu.

Tuto marketingovou kampan navrhuji spolecnosti spravovat cely rok tj. 365 dnti v roce.
Pii pesimistické varianté pocitame s 5 prokliky za den, pfi realistické s 10 a v optimistické

varianté uvazujeme 20 proklikti za den.

= NAavrh - aktualizace internetovych stranek, SEO optimalizace, PPC kampan

a diky tomu zvysit prodeje pomoci e-shopu.
Tab. 16: Oc¢ekavané ptinosy nove zavedené propagacni strategie [zdroj: vlastni zpracovani]

Roky ZvySeni trzeb e-shopu po zavedeni propagacnich kampani v mil. K¢

Pesimistickd varianta ~ Realisticka varianta ~ Optimisticka varianta

2020 1,36 1,7 2,04
2021 2,56 3,2 3,84
= Néklady

Uprava webovych stranek, SEO a PPC sluzby budou zadany externi firmé, ktera nam
vytvoftila individualni nabidku. N&klady na PPC reklam jsou zobrazeny v tabulce ¢. 17.
Tuto marketingovou kampan navrhuji spolec¢nosti spravovat cely rok tj. 365 dnti v roce.
Meésicni poplatek za spravu PPC reklamy tj. optimalizace, udrzba, statistiky konkrétnich

klicovych slov ¢ini 2.100,- K¢/mésic.
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U SEO reklamy jsou mési¢ni naklady 6.200,- Ké&/mésicné tj. 74.400,- K¢ rocné.

Jednorazovy poplatek za Gpravu webovych stranek je 18.000,- K¢.

Tab. 17: Naklady PPC reklamy [zdroj: vlastni zpracovani]

Denni limit na proklik 200,- K¢

Cena za 1 kliknuti 10,- K¢
Pesimisticka varianta 5x10x365= 18.250,- K¢
Realisticka varianta 10x10x365= 36.500,- K¢
Optimisticka varianta 20x10x365= 73.000,- K¢&

* Prinosy

Jsou finan¢né vy¢islitelné. Marze prostiednictvim e-shopu je 45 % z planovanych trzeb.

Néklady, marze i zisk jsou vyobrazeny pii uvazovani realistické varianté vyvoje trzeb.

Tab. 18: Naklady, marze a zisk [zdroj: vlastni zpracovani]

Rok Naklady (mil. K¢) Marze (mil. K¢) Zisk (mil. K¢)

2019 0,1541 0 -0,1541

2020 0,1361 0,765 0,6289

2021 0,1361 1,44 1,3039
Veletrhy

Veletrhy mohou byt skvélou ptilezitosti jak zvysit povédomi o spole¢nosti a piipadné
expandovat na zahrani¢ni trhy. Proto spole¢nosti navrhuji tcast na dvou veletrzich

vénovanych diabetologii, obou veletrhll se bude ti¢astnit generdlni a obchodni feditel.

Prvni veletrh poiadd Geskd diabetologicka spoleénost CLS JEP ve spolupraci
se slovenskou diabetologickou spole¢nosti. Tento veletrh je 3 denni a kona

se v Luhacovicich jako diabetologické dny vzdy v dubnu. Tento vyro¢ni kongres je
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tradicnim setkdnim nejen diabetologii ale 1 I¢kaii a zdravotnickych pracovnikd.

Ugastniktim kongresu pfinese poznatky ze soucasné diabetologie [36].

= Navrh - zvysit povédomi o spole¢nosti PharmaCorp S.r.0., oslovit a ziskat nové

zakazniky z tad 1ékait, a 1ékarnikt
Datum konani - 10. 4. 2020 — 13. 4. 2020
Misto konani - Luhacovice

V nésledujici tabulce jsou shrnuty vSechny naklady vynaloZzené za veletrh

v Luhacovicich.

Tab. 19: O¢ekavané naklady na veletrh v Luhacovicich [zdroj: vlastni zpracovani]

Ubytovani 11 000,- K¢

Poplatek za vstup 3 000,- K¢
Poplatek za provozovani stanku 20 000,- K¢
Naklady na cestovné 2 000,- K¢
Naklady celkem 36.000,- K¢

Druhy veletrh je mezinarodni a porada ho evropska diabetologickd organizace. Bude
se konat v zati 2019 v Mnichové. Prvoradym cilem této konference je nalézt nové

zpusoby prevence 1écby diabetu 1 a 2 stupné.
Datum konéni - 23. 9. 2019 - 25. 9. 2019
Misto konani - Mnichov, Némecko

V nésledujici tabulce jsou zahrnuty vSechny naklady vynalozené za veletrh v Mnichové.
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Tab. 20: Néklady na veletrh konany v Mnichové [zdroj: vlastni zpracovani]

Letenky 12.000,- K¢
Ubytovani 10.000,- K¢
Poplatek za vstup 5.200,- K¢
Poplatek za provozovani stanku
o 46.600,- K¢
a pronajem prostor
Celkem 73.800,- K¢

= Naéklady

V ptedchozich tabulkdch byly detailné rozebrany dil¢i ndklady na jednotlivé veletrhy,

Vv tabulce nasledujici jsou vy¢isleny na cely rok.
Tab. 21: Celkové naklady na veletrhy [zdroj: vlastni zpracovani]

Rok Naklady na veletrhy v tis. K¢
2019 109,8

* Prinosy

Nejdou ptimo vyjadiit v penéznim vyjadieni. Na téchto veletrzich a kongresech je
zapotiebi “seznamovat se“ s novymi zékazniky z fad 1ékait nebo l1ékarnikd. Vynosy
zZ téchto nove navazanych kontaktli a potencidlnich obchodli by mély minimalné pokryt
naklady za Gcast na téchto veletrzich. Po skonceni veletrhu je potieba s nové navazanymi
kontakty hned zacit budovat spolupraci, takZze je oslovit pomoci telefonu nebo emailu
a domluvit s nimi prvni obchodni schiizku, kde mize obchodni zastupce PharmaCorp
ptredvést svoji obchodni prezentaci. Pokud dojde k uzavieni obchodu, mizeme hodnotit

ucast na veletrzich jako uspéSnou a dal ji provadét kazdy rok.
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Darkové predméty

Spole¢nost PharmaCorp S.r.0. doposud nema zadné darkové ani propagacni predméty,
a proto spole¢nosti navrhuji nechat vyrobit propisky a platéné tasky s firemnim logem.
Mezi dalsi doporuceni patii vyrobeni mensiho darku ke konci roku ve formé bonboniéry
S vano¢nim pfanim a pfedat jej vSem obchodnim partnerim — Iékaiim a lékarnikiim

navs§tévované formou osobniho prodeje.

» NA&vrh - zlepsit image spole¢nosti.
» Naklady - 65.000,- K¢ * 2 roky = 130.000,- K¢&.
* PrFinosy - jsou tézko finan¢né vycislitelné. Bude se jednat o zlepSeni image

spole¢nosti.

Firemni polepy

Spolegnost v sou¢asné dobé vlastni 5 automobilti Skoda Octavia 3 generace. Tim, Ze
zaméstnanci spolenosti jsou s témito auty pravidelng v terénu a jezdi po celé Ceské
republice, navrhuji je polepit firemnim logem. Je to jedna z moznosti jak rozsifit reklamu
a zviditelnit jméno spolec¢nosti. Polep automobilu je finanéné nendroc¢nou a dlouhodobou
variantou reklamy pro spoleénost. Zivotnost polepti se udava mezi 5-8 roky. V ptipadé
potieby jsou tyto polepy snadno odstranitelné. Z mého pohledu dodava polep na
automobilu na profesionalité. Logo se bude nachézet na prednich dvefich u fidice
a spolujezdce a dale vzadu na kufru. Cena polepu na 1 automobil byla stanovena

brnénskou firmou Glassgarant.cz na 1.200,- K¢ za 1 automobil.

» NAavrh - zlepsit image a povédomi spole¢nosti.
» Naklady - 6.000,- K¢.
» Prinosy - finan¢né tézko vycislitelné. Bude se jednat o zlepSeni image

spole¢nosti.
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3.3 Definice cili SMART

Na zavér navrhové ¢asti byla pro lepsi piehlednost navrhu marketingové strategie

vyhotovena pro spole¢nost PharmaCorp s.r.0. definice cili pomoci metody SMART.

Specificky

» bude zavedeno nové portfolio produkti,

» rozsifeni tymil obchodni zastupcd,

» aktualizace webovych stranek, SEO optimalizace, PPC kampan¢,
= (i¢ast na veletrzich,

» mit vlastni darkové predméty,

= firemni polepy na vozidla.

Méritelny

Vysledky nové marketingové strategie jsou finanéné vycislitelné. Pro vétsi ptehlednost
byla vyhotoveno ekonomické zhodnoceni navrhi, které byly detailné rozebrany

v kapitolach uvedenych vyse pii uvazovani realistické varianty vyvoje trzeb.

Tab. 22: Rozlozeni trzeb pied a po zavedeni nové marketingové strategie [zdroj: vlastni zpracovani]

) Trzby v mil. K¢ pred Trzby v mil. K¢ po
Sortiment ) _ ) .
zavedenim strategie zavedeni strategie
Diagnostické prouzky 105,85 115,85
Ostatni zdravotnicky
» 15,12 19,12
material
Kontinualni glukometry 0 9
Boty pro diabetiky 0 1
Dopliiky stravy 0 1,1
Prodeje prostirednictvim
10,88 14,08

e-shopu
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Akceptovatelny

Vedeni spole¢nosti akceptuje nové ndvrhy marketingové strategie.

Realisticky

Ptedlozené navrhy jsou koncipovany tak, aby v horizontu dvou let byly realné
dosazitelné. Vysledky budou prokazatelné — ¢tvrtletni porovnavani realizovanych trzeb

a stanoveného planu.

Terminovany

Tento cil bude méfitelny po obdobi néasledujicich 2 let.
3.4 Kritické faktory uspéchu

V této kapitole budou popsany kritické faktory, které by smétovaly k netispéchu nové

navrhované marketingové strategie.

vyhradni zastoupeni Johnson & Johnson. Generalni feditel analyzované spole¢nosti ma
skvélé vztahy s dodavateli distribu¢nich prouzki, které ziskal pfi svém piedchozim
zaméstnani. Pokud by dos$lo ke zhorSeni téchto vztahii a ukonceni vyhradni spolupréce,
PharmaCorp s.r.0. by musel vyfadit ze sortimentu vyrobky J & J. Pravdépodobné by to
vedlo k zaniku analyzované spoleénosti, protoze valna vétsina trzeb prameni prave z této
spolupréce. Spole¢nost této hrozbé bude celit tim, Zze bude dodrzovat pozadavky na
distribuci vyrobktl Johnson & Johnson ze strany dodavatele a souc¢asn¢ bude dodrzovat

legislativni Gpravy v ramci CR.

Nesmime opomenout ani vyvoj konkurence, ktera je v tomto odvétvi vysokd. Zde bude
velmi zaleZet na tom, jak se spole¢nosti a jejim zaméstnanctim podaii nové portfolio
produktt k distribuci prosadit na trhu. Pravé proto je spole¢nosti doporu¢ovan novy

sortiment kontinualnich glukometri, aby neztratila krok s konkurenci. PharmaCorp s.r.o.
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bude této hrozbé ¢elit tim, ze pravidelné proskoli tym obchodnich zastupci a dale se bude

zajimat o nové trendy ve svete.

Dalsi z faktori je dostatek finan¢nich prostfedkti na realizaci navrhované strategie, at’ uz
to je na nového zaméstnance, novou propagacni strategii ¢i nakup nového portfolia
vyrobku. Tento faktor musi byt splnén, aby se Spole¢nost mohla rozvijet a prosperovat.

Této hrozbé doporucuji Celit tak, Ze bude spolecnost pravidelné vytvaret finan¢ni rezervy.

Dalsim faktorem, ktery spole¢nost nemtize nijak ovlivnit je zvySovani cen u vyrobce.
Vzhledem k tomu, ze dodavatel ma velkou vyjednavaci silu, spole¢nosti by nic jiného
nezbylo nez na nabidku pfistoupit a Vv krajnim piipad¢ snizovat své marze nebo najit

jiného dodavatele.

Spolec¢nost je vyhradnim distributorem vyrobkti J & J, ale mlze nabizet i sluzby
a vyrobky jinych dodavateli. Vzhledem ktomu, ze J & J jesté nevyrobil vlastni
kontinualni glukometr, bude pro tento sortiment PharmaCorp s.r.0. najit jiného
dodavatele, napi. prostiednictvim navrhovanych veletrhti. Pokud by se to vedeni
spole¢nosti nepodafilo, tak v novém navrhu marketingové strategie pro rozsifeni

distribu¢niho portfolia, by vznikla zna¢na trhlina, ktera by rozvoj spole¢nosti zbrzdila.
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ZAVER

Cilem diplomové prace byl navrh marketingové strategie pro brnénskou spolecnost
PharmaCorp s.r.o. na nadchazejici ¢asovy horizont dvou let. Spole¢nost se zabyva
distribuci zdravotnich pomucek pro pacienty s onemocnénim diabetes. Na zékladé
vysledkti zkoumani vyplyvajicich z analytické casti jsem navrhl mozné zlepSeni

marketingové strategie. Mtizu konstatovat, ze cil diplomové prace byl naplnén.

Diplomova prace se sklada ze t¥i kapitol. V prvni kapitole byly shrnuta teoreticka
vychodiska, pfi nichZz byla pouzita literaturu od Ceskych i zahrani¢nich autori. Nejprve
byl popsan marketing, marketingovy mix a jeho historicky vyvoj. Poté byl rozebran
pojem strategie a jeji Uloha v marketingu. Dale jsem se zaméfil na popis jednotlivych
dil¢ich analyz, které byly nasledné vyuzity v analytické Gasti této prace. Pro analyzu
vngjSiho okoli byly pouzity SLEPT a Porterova analyza péti sil. Pro analyzu vnitiniho
prostiedi byla teoreticky popsdna McKinseyho analyza 7S. Na konci teoretické ¢asti
prace byla detailn¢ popsana analyza silnych, slabych stranek vcetné hrozeb a piileZitosti

zndma jako SWOT analyza.

Druhou kapitolu této diplomové préce tvofila analyticka ¢ast. Ta tvofi nezbytny ramec
celé prace a analyzovala nejen soucasny stav spolecnosti, ale i trh s pomiickami pro
diabetiky, ve kterém spolecnost plsobi. Analytické metody ndm pomohly pro zkoumani
jednotlivych faktort a sil plsobicich na spolec¢nost a néasledné byly shrnuty analyzou
SWOT. Silnou strankou spolecnosti je vyhradni zastoupeni americké spolecnosti
Johnson & Johnson a silna pozice na ¢eském trhu. Slabou strankou spolecnosti je, Ze ma
podnikani zalozené pouze na jednom druhu vyrobku, ktery tvofi vétsinu jejich stavajiciho
obratu. Dalsi slabinou je nizké povédomi o spolecnosti, které je zapotiebi zlepSit
planovanou strategii. Nejvetsi prilezitosti pro tento obor je zavedeni nové polozky do
sortimentu v podobé kontinudlnich glukometrti. Hrozbou pro PharmaCorp s.r.o. je
ptipadné ukonéeni vyhradniho zastoupeni vyrobce Johnson & Johnson v CR. V této &asti
prace bylo vyuzito poznatkd a zkuSenosti nejen od zaméstnanc distribucni spolecnosti

PharmaCorp s.r.o., ale i od jeho vedeni.
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V navrhové cCasti jsem aplikoval teoretické poznatky k vytvofeni strategickych navrha
Vv oblasti marketingu se zaméfenim na marketingovy mix a jeho ¢tyi hlavnich slozek
zndmych jako 4P. Navrhy na zlepSeni se opiraly o analyzy soucasného stavu, primarné
vychazely ze SWOT analyzy. Byla navrZzena nova marketingova strategie tak, aby byly
splnény vytycené cile spole¢nosti. Nejdiive byly stanoveny vize, cile a poslani s tim, Ze
podnikéni v distribuci komplementarnich produkti. Poté byla piedstavena nova
marketingova strategie, ktera byla rozdélena do &étyi ¢asti, a to sice na produktovou,
cenovou, distribu¢ni a propagac¢ni strategii. V produktové strategii navrhuji pokracovat
v distribuci stavajicich produktl a zaroven rozsitit produktové portfolio o zbozi piibuzné
tomuto oboru, a to sice pfistroje pro kontinudlni méteni glukozy v krvi, obuv pro

diabetiky a dopliiky stravy.

Stézejnim produktem jsou praveé kontinualni glukometry. Jedna se o novou technologii,
ktera vyrazné zlepSuje moznosti 1é¢by i kvalitu Zivota diabetikt. V cenové strategii jsem
spolec¢nosti navrhnul pokraCovat ve stavajici cenové politice. V ramci distribucni
marketingové strategie na tuzemském trhu jsem navrhnul pokracovat v zachovani
stavajicich kanalt. Zaroven vsak bylo navrhnuto rozsiteni tymu obchodnich zastupcd,
coz povede ke zvySeni frekvence navstév zejména u klicovych zakazniki spole¢nosti,
a Vv neposledni fad¢ tento krok bude mit vliv na nartst trzeb spole¢nosti. U ndvrhu
propagacni strategie jsem spole¢nosti doporucil aktualizaci zastaralych webovych stranek
a vylepsit soucasnou marketingovou komunikaci pomoci SEO optimalizace a PPC
kampani. Dale jsem spolecnosti navrhnul Ucast na dvou veletrzich, které se zabyvaji
diabetologii. Pro své kli¢ové zakazniky vyrobit darkové predméty. Stavajici vozovy park
opatiit polepy s firemnim logem, coz povede ke zlepSeni image spole¢nosti. Veskeré
navrhy v jednotlivych kapitolach byly rozebrany dopodrobna, vcetné jejich
ekonomického zhodnoceni. Pied zavérem navrhové ¢asti byla aplikovana definice cilt
navrhoveé ¢asti pomoci metody SMART. Na zavér této kapitoly jsem stanovil kritické
faktory uspéchu, se kterymi musi spole¢nost uvazovat, aby doSlo k naplnéni nové

marketingové strategie.
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To, jak se spolecnosti bude dafit naplnit vytyCené cile v neposledni fad¢, zavisi na
posilovani dobrého jména spolecnosti a budovani dobrych obchodnich vztaha
se zakazniky. Pfedlozené navrhy jsou koncipovany tak, aby v horizontu dvou let byly
realn¢ dosazitelné. Velmi si cenim pfistupu vSech zaméstnanct analyzované spole¢nosti
za moznost osobné poznat veskeré procesy v distribuci — pfijem objednavek, fakturace,
baleni produkti a logistiku a v neposledni fad¢ i obchodnich schiizek u diabetologt,

v lékarnach a diacentrech.
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Priloha 1: Cenik SEO sluzeb

Nazev
stranky

URL
Popis

Klicova
slova

Nazev
stranky
URL

Popis
Klicova

slova

Celkové
meésicni
naklady

Hlavni strana| PhamaCorp s.r.o.

www.pharmacorp.cz
Siroka nabidka diagnostickych prouzkd pro méfeni hladiny cukru v krvi.
Revoluéni méreni hladiny cukru v krvi pomoci kontinudlniho monitorovani
glukdzy.

Kontinudlni glukometr, diagnostické prouzky, diabetes, cukrovka

Produkty| PharmaCorp s.r.o.

www.pharmacorp.cz/produkty
Sirokd nabidka diagnostickych prouzkd, glukometrd, lancet a odbérovych
per
Glukometr, diagnostické prouzky, lancety, odbérova pera, OneTouch,
kontinudlni, diabetes, cukrovka

6.200 K¢

Priloha 2: Testovaci prouzky



http://www.pharmacorp.cz/
http://www.pharmacorp.cz/produkty

Piiloha 3: Glukometr OneTouch Select plus

Piiloha 4: Odbérové pero

Priloha 5: Inzulinové jehly Qfine




Priloha 6: Cenik spolecnosti

Produkt

OneTouch Verio
OneTouch Plus

OneTouch Verio Flex
OneTouch Verio
OneTouch Select Plus Flex
OneTouch Select Plus

Testovaci prouzky

Glukometry

Cena

400,- K¢ véetné 15 %DPH
400,- K¢ véetné 15 %DPH

zdarma
zdarma
zdarma

zdarma

Lancety a odbérova pera

Lanceta OneTouch Delica

Odbérové pero OneTouch Delica

Qfine 5mm
Qfine 6mm
Qfine 8mm
BD 5 mm
BD 8 mm
BD 12,7 mm

Inzulinové jehly

75,- K¢ véetné 15 %DPH
250,- K¢ veéetné 15 %DPH

265,- K¢ veetné 15 %DPH
265,- K¢ veetné 15 %DPH
265,- K¢ véetné 15 %DPH
265,- K¢ véetné 15 %DPH
265,- K¢ veetné 15 %DPH
265,- K¢ veetné 15 %DPH
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