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Abstrakt

Bakalatska prace na téma:,, Uplatnéni marketingu v sektoru sluzeb* analyzuje vnitini a
vngjsi prostiedi spolecnosti PharmaCorp s.r.0., ktera poskytuje sluzby v oblasti dodavek
specializovaného zdravotnického materidlu do zdravotnickych zatfizeni. V tivodu
bakalarské prace bude podrobné vysvétleno teoretické shrnuti marketingovych pojmu.
Analyzy budou nésledné vyhodnoceny a navrzeny nové navrhy na opatieni v podob¢
marketingového planu pro rozsifeni portfolia proddvanych produktli a prodejni sité

1ékaren.

Abstract

Bachelor thesis on: ,,Marketing utilization in services* analyzes internal and external
enviroment of the company PharmaCorp s.r.o., which provides services in the area of
specialized medical supplies to health facilities. At the beginning of the thesis will be
explained the theoretical summary of marketing terms. Analayses will be subsequently
evaluated and new proposals designed to measure a marketing plan for extension

portfolio of products and the pharmacy sales network.

Kli¢ova slova

marketing, marketingovy plan, marketingovy mix, marketingovd analyza, SWOT

analyza, analyza SMART
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marketing, marketing plan, marketing mix, marketing analysis, SWOT analysis,
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UvVOD

Pro svou bakalaiskou praci jsem vybral téma uplatnéni marketingu v sektoru sluzeb.
Toto téma jsem zvolil na praxi, kterd probihala v druhém ro¢niku bakalaiského studia.
Hlavnim diivodem zvoleni tohoto tématu bylo to, ze vnimédm marketing jako dilezitou
soucast kazdého podniku. V dnesni dobé kdy je trh rapidné pfesycen nabidkou, se jen
ziidka najde pomyslna mezera na trhu, kterou lze zaplnit. Z tohoto diivodu je obtizné na
téchto zékladech vybudovat Gspésny a prosperujici podnik. Za téchto okolnosti ptichazi

na fadu pravé marketing jako rozhodujici faktor v konkurenénim boji danych podnika.

Spole¢nost PharmaCorp s.r.o., je brnénskd spoleCnost, kterd byla zalozena v roce
2012 a jejim majitelem je akciova spole¢nost CANTALUPO a.s. Spole¢nost vznikla za
ucelem provozovani lékaren a specializované distribuce zdravotnického materialu do
ruznych typl zdravotnickych zatizeni. I kdyz se jedna o pomérné mladou firmu, tak i za
téchto par let ma spolecnost vybudovanou stabilni pozici na trhu. Hlavni komoditou
spole¢nosti je distribuce glukometrti, inzulinovych jehel, testovacich prouzkt a dalsich

produktt pro pacienty s onemocnénim typu diabetes.

Farmaceuticky primysl a Iékarenstvi jsou soucasti naSich Zivotl uz od naSeho narozeni.
V Ceské republice se farmaceutické spolecnosti pohybuji v nesmirné ptisném prostiedi,

protoze Statni Gstav pro kontrolu 1é¢iv reguluje veskeré aspekty tohoto podnikani.

Cela prace bude rozdé€lena do tii ¢asti. Prvni ¢ast prace je vénovana teorii, druha cast
bude analyticka a ve tieti ¢asti pomoci marketingového planu budou uvedeny navrhy na

zlepSeni a odstranéni nedostatktli v poskytovanych sluzbach.
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1 CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Hlavnim cilem bakalaiské prace je navrh marketingového planu Vv oblasti provozovani
lékdren a  specializované distribuce  zdravotnického materidlu  spolecnosti
PharmaCorp s.r.o. Vramci prace bude provedena marketingova analyza vné&jSiho
I vnitiniho prostiedi firmy a v navaznosti na to navrhnuta opatfeni v podobé
marketingového planu pro nadchazejici ¢asovy horizont 1 roku. Cilem navrhu
marketingového planu je zvysit celkovy pocet spotiebitelt a zlepSit tak pozici
spole¢nosti na trhu prostiednictvim rozsifeni portfolia prodavanych produkti a prodejni

sité 1ékaren.

V teoretické casti bakalafské prace bude podrobngji charakterizovdn marketing,
marketingovy mix rozdéleny do ¢tyt skupin proménnych zndmych jako 4P. Dale bude
podrobngéji charakterizovano marketingové prostiedi spole¢nosti. Na zavér teoretické

¢asti bude popsana metoda SMART a SWOT analyza.

V ramci analytické ¢asti bude provedena analyza soucasného stavu spolecnosti.
Pro hlubsi seznameni s podnikem bude popsana jeho charakteristika a organizacni
struktura. Pro uréeni silnych a slabych stranek budou podrobné popsany jednotlivé
prvky marketingového mixu. Ke zjisténi piilezitosti a hrozeb bude slouzit metoda

SWOT, vyplyvajici z marketingového prostiedi spole¢nosti.

V posledni casti bakalafské prace bude vypracovan navrh marketingového planu

V konkrétnich marketingovych oblastech.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této Casti prace jsou uvedena teoreticka vychodiska a poznatky z oblasti marketingu.

2.1 Marketing

Marketing je definovan jako spoleCensky a manazersky proces. Prostfednictvim

marketingu jsou uspokojovany potieby a piani jednotlivct i skupin [1, s. 39].

Soucasny marketing je vniman jako podnikatelska koncepce, ktera usiluje o nalezeni
rovnovahy mezi zdjmy dvou pomémné protichidnych sil. Marketing je predevsim
orientovan na zdkaznika a uspokojovdni jeho potifeb. To, nakolik se firma piiblizi
svému zakaznikovi, dnes do zna¢né miry urcuje jeji postaveni na trhu a budouci vzestup
¢i pad. Druhym cilem Vv podminkach trzniho hospodafstvi je samoziejmé tvorba
priméteného zisku, znéhoz je financovan dal$i rozvoj podniku nebo organizace

[11,s. 21].
Urovné marketingové vykonnosti podle Kotlera

Reaktivni marketing je forma marketingu pouzitelnda tehdy, pokud podnik
vypozoroval né€jakou zjevnou potiebu, kterou dokaze lidem uspokojit a vytvofit pro ni
vhodnou cenovou politiku. Reaktivni marketing dnes piredstavuje velkou ¢ast

uplatiiovaného marketingu [2, S. 39].

Anticipativni marketing je chapan jako pfipad, kdy se podniky snazi zachytit teprve
blizici se pottebu, nebo predvidat vyvoj trhu. Snazi se tak ted’ pracovat nebo vynalézt
produkt, ktery bude Zadany az za né¢jaky cCas. Je to o dost rizikove)$i forma nez

marketing reaktivni a riziko spociva ve $patném odhadu vyvoje daného trhu [2, s. 39].

Marketing utvafiejici potfeby je tietim a zaroven nejodvaznéjSim stupném
marketingu, ktery doslova vytvati potfeby vyvojem a uvedenim produktd, které¢ nikdo

nezadal, protoze si je vétsinou nikdo neumél ani predstavit [2, s. 39].
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2.2 Marketingovy mix

., Marketingovy mix je soubor taktickych a strategickych marketingovych nastroju, které
firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vse, co

firma miize udélat, aby ovlivnila poptdavku po svém produktu* [1, s. 70].
Mozné zplsoby se dé€li do Ctyt skupin proménnych, znamych jako 4P:

e produktova politika (product),

e cenova politika (price),

e komunikacni politika (promotion),

e distribué¢ni politika (place) [1, s. 70].

Autor Jerome McCarthy nazval marketingovy mix zjednodusen¢ jako 4P. Tento model
je lidmi kritizovan pro jeho jednoduchost, jini ho shledavaji jako zastaraly, pfesto vSak
poskytuje urcitou zakladni kostru. Jeho Ctyfi slozky se daji rizné¢ michat dohromady,

témé&f nekone¢nym pocétem zpusobu [10, s. 5].
Marketingovy mix 4P mtize byt rozsifen a doplnén o 4C.

Pojem 4C rozsifuje a dopliuje takzvany marketingovy mix 4P. Zatimco 4P je pohled ze
strany firmy, respektive prodavajiciho, tak 4C je pohled ze strany klienta, tedy
kupujiciho. Autorem tohoto pojmu je svétové uznavany odbornik Robert F. Lauterborn.
Philip Kotler pak tika, ze nejdiive je potieba zformulovat 4C a az poté zformulovat 4P,

protoZe pohled zdkaznika je rozhodujici.

Fakticky jde o zkratku anglickych slov zac¢inajicich pravé na pismeno C:
e customer benefits (ekvivalentem pro produkt),
e cost (naklady, které nahrazuji cenovou politiku),
e convenience (dostupnost a nahrazuje termin distribuéni politika),

e communication (komunikace, totozna se 4P) [18].

13



2.2.1 Produkt

Produkt mize byt definovan jako cokoliv, co Ize nabidnout k upoutani zakaznikovi
pozornosti, K pouziti, spotfebé, nebo ke koupi. Produkt je bran jako véc, ktera muze
uspokojit touhy, pfani nebo potteby. Produkty zahrnuji vice nez jen hmotné zbozi.
V SirSim smyslu sem patii fyzické pfedméty, organizace, mista, sluzby, osoby,

myslenky i jejich kombinace [1, s. 615].
Urovné produktu
Produkt podle Kotlera ma celkem 5 trovni.

e Prvni Groven se nazyva obecnd prospésnost €i uzitecnost. Kvili této uzitecnosti

a prospésnosti si zakaznik produkt kupuje.

eV druhé urovni zékladniho produktu se musi vyrobek transformovat

z uzite¢nosti na konkrétné pouzitelny vyrobek ¢i sluzbu.

e Tteti urovni nazvanou jako idealizovany o¢ekavany produkt, se mysli fakt, ze

zakaznik se samozfejmosti pocita s tim, ze si k vyrobku kupuje i sluzby.

e Ctvrta Uroven se nazyva rozsifeny produkt a pfedstavuje néjakou sluzbu navic,

ktera by prekonala ocekavani zékaznika.

e Patad Groven se nazyva potenciondlni produkt a znamena to, Ze zahrnuje veskeré
rozsifeni a pfidavky, ke kterym dojde u vyrobku v budoucnosti. Jejich poslanim

je nadchnout a piekvapit [12].

14



Mozny vyrobek
RozsSifeny vyrobek
Ocekavany vyrobek

Obecné pouzitelny
vyrobek

Zakladni uzitek

Obr. 1: Cibulovy model produktu podle Kotlera [Zdroj: 13]

Faze Zivotniho cyklu produktu
e vyvojova faze — produkt je vyvijen a dosud neni na trhu,

e zavadéci faze — produkt je uveden na trh, prodeje pomalu rostou, ale zisk je stale

zaporny,
e ristova faze — zisk se pomalu dostava do kladnych hodnot,
e faze zralosti — prodeje nadale rostou, ale zisk za¢ina klesat,

e faze Gipadku — prodeje i zisk postupné klesaji [3].

15



il T

Vyvojova Zavadéci Ristovd Faze Faze
faze faze faze zralosti Upadku

Obr. 2: Zivotni cyklus produktu [Zdroj: 3]

2.2.2 Cena

V nejuzsim slova smyslu je cena penézni Castka, ktera je ti¢tovand za vyrobek nebo
sluzbu. V §ir§Sim smyslu je cena souhrnem vSech hodnot, které zdkaznici vyméni za
uzitek z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby. V minulosti pfedstavovala cena
hlavni faktor, ktery ovliviioval nakupni rozhodnuti [1, s. 748]. Pfevazny podil
spotiebiteld chape cenu jako miru hodnoty vyrobku, nebot' udava, jakého mnozstvi
finan¢nich prostiedkil se musi vzdat, aby vyménou ziskal finalni produkt. Vyse ceny
uzce souvisi se stimulaci odbytu. Ekonomicky smyslejici spotiebitel vnima nizkou cenu
jako vyzvu ke koupi produktu. Naopak vysoké ceny luxusniho zboZzi jsou symbolem
vyjimecnosti a podnécuji ty zakazniky, ktefi vlastnictvim daného produktu vyjadiuji své
socialni postaveni, Zivotni styl a osobni vliv. VySe ceny je omezena néklady na jedné

strané a poptavkou na stran¢ druhé [11, s. 36].

Tvorba cen

Pti stanovovani cen by méla firma postupovat nasledujicim zpiisobem:
e stanoveni rocniho planu celkového zisku a objemu prodeje,

e pii tvorbé kalkulace se musi vychazet z jisté miry zisku,

16



e znalost v§ech nakladu,
e pravidelné hodnoceni kalkulace,

e stanoveni spiSe vyS$i ceny (snizeni ceny nema takovy dopad na zisk) [4].

2.2.3 Distribuce

Distribuci lze oznacit jako cestu, kterou vyrobek prochazi od vyrobce ke kone¢nému
uzivateli. Je chapana jako dulezity ¢lankem marketingového procesu. Pokud je
distribuce chybnd nebo neefektivni, nedokdze se prodat dostate¢né mnozstvi zbozi.
Volba nejkvalitnéjsiho a zaroven bezchybného distribuéniho systému je trvalou vyzvou,
které Celi téméf kazdy vyrobce, dovozce a velkoobchodnik. Distribuce se tyka i obort,

které se fadi do sektoru sluzeb, které prodavaji ur¢ity hmatatelny produkt [5, s. 40].

Distribuce naSeho vyrobku na spravné misto je nezbytnou soucasti marketingového
fizeni. Hlavnim cilem je co nejefektivnéji zajistit, aby se vyrobek dostal co nejdiive ke
svému spotiebiteli. Zahrnuje také veskeré prosttedky spojené s dopravou mezi mistem
vyroby a mistem spotieby. Z hlediska kratkodobého c¢asového horizontu neni mozné
ménit kliCovou distribu¢ni lokalitu. Potencidl okoli firmy ve vybrané lokalité, vyrazné
ovlivitluje hospodateni firmy a také navazuje na rozhodnuti o zvoleném segmentu

zakazniku [6].
Distribucni strategie
Konkrétni poZadavky Usti v uplatnéni nékteré z nasledujicich strategii:

Intenzivni distribuce oznacuje prodej prostrednictvim co nejvétSiho poctu prodejen
nachazejicich se v uréité lokalité. UCelem je uéinit produkt bé& né& dostupnym.
Je pouzivana pii prodeji zbozi cCasté spotfeby, které¢ je levné a nakupovano
mechanicky. Toto zbozi je také nakupovano v malém mnozstvi a bez dlouhého
porovnavani s konkuren¢nimi produkty. Zbozi je vystaveno ostré konkurenci ze strany
produkti ostatnich spoleCnosti a moznost ovliviiovani podminek prodeje je

zanedbatelna [11, s. 203].
17



Vyluéna distribuce je spojena s prodejem vyrobku nebo sluzby prostfednictvim velmi
omezené¢ho poctu prodejcti. Miize byt povazovana za opak intenzivni distribucni site.
Je vhodné ji pouzit pii prodeji drahého a luxusniho zbozi. Zamérem vyrobni firmy je
co nejvice omezit pocet prodejcti, ktefi nabizeji jejich zbozi. Vyluéna distribuce ma

psychologické opodstatnéni, nebot’ podporuje image vyjimecnosti zbozi [11, s. 204].

Selektivni distribuce je takova distribuce, kdy vyrobce spolupracuje s vétsim mnozstvim
distributori, ne vsak kazdy ziska pravo prodavat pravé toto zbozi. Vyrobni organizace
si vybird pouze takové prodavajici, u kterych se piedpoklada dobry partnersky vztah,
nadprimérné usili a také aktivita proddvat dané zbozi. Tuto strategii uplatiiuji dobie
zavedené firmy, které k distribuci svého zbozi nepotiebuji intenzivni distribu¢ni sit’

[11, s.204].

2.2.4 Propagace

Posledni slozkou marketingového mixu je propagace. Propagace nebo jinymi slovy
reklama je forma komunikace mezi prodavajicim a kupujicim za ucelem prodeje
vyrobki nebo sluzeb spotiebiteli. Cilem propagace je seznadmit potencionalni zdkazniky
s produktem firmy a ovlivnit tim nékupni chovéani zdkaznika. Do marketingového
komunika¢niho mixu patii nejen reklama, ale také podpora prodeje, public relations,
osobni prodej, pfimy marketing, on-line komunikace, sponzoring, event. marketing [7].
V nésledujicim odstavci se budu snazit dikladn€¢ popsat jednotlivé slozky

komunika¢niho mixu.
Reklama

Prostiednictvim reklamy muzeme nejen ovlivnit vysoky pocet geograficky rozptylenych
zakaznikl, ale také miiZze prodavajici dle svych potieb opakovat reklamni sdéleni.
Prosttednictvim reklamy sdélujeme pozitivni informace o velikosti, UspéSnosti firmy
a jeji popularité. Pokud zdkaznik spatii reklamu na produkt, o néjz se zajima, podpoii
to jeho divéru v dany produkt. Ve vétSin€ ptipadl je reklama velmi nakladna, ale

dovoluje firm& popularizaci jejich produktti diky vizualizaci, zvukim, pfibéhim
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a barvam Reklama ma pochopitelné¢ fadu nedostatkti. Ackoliv rychle zasahne znacny

pocet spotiebiteld, je neosobni a jednosmérna [14, s. 637].
Podpora prodeje

Muzeme ji charakterizovat jako kratkodobé obchodni podnéty stimulujici spotiebitele
nebo odbératele ke koupi vyrobku ¢i sluzby. Piedev$im jde o rizné formy cenovych
zvyhodnéni, jako jsou rabaty, kupony a bonusy. Casto byva spojovéana s otevienim nové
prodejny nebo se zavedenim nového produktu na trh. Spole¢nosti vyuzivaji podporu
prodeje tehdy, pokud se snaZi o dosaZeni silné a rychlé odezvy spotiebitele. Uginek
podpory prodeje vSak byvéa kratkodoby a nevede k uptfednostiiovdni vyrobku nebo

sluzby konkrétniho producenta v del§im ¢asovém obdobi [11, s. 267].
Vztahy s verejnosti

V dusledku stile rostouci fragmentace zakaznikli je obtizné oslovit masovy trh.
Vytvéteni novych znacek prostfednictvim public relations trva déle a vyzaduje vétsi
vynalézavost, ale v konecném dusledku mtize byt vysledek lepsi nez v ptipadé reklamni
kampané. Vztahy s vefejnosti disponuji celou fadou nastrojii, jak upoutat pozornost
a vytvofit pfiznivou atmosféru: publikace, udélosti, zpravy, zapojeni do mistni

komunity, identifikaéni media, lobbovani, sluzby vetejnosti [15].
Osobni prodej

Je v urcitych stadiich nakupniho procesu nejucinnéj$im nastrojem, zvlasté pti budovani
preference, vytvareni presvédCeni a pii vlastnim ndkupu. Jedna se o osobni interakci
mezi dvéma nebo vice lidmi, takze kazdy z nich mtze sledovat vlastnosti a potfeby toho
druhého a korigovat dal§i kroky. Osobni prodej také umoziuje vytvareni riznych

vztaht od ndhodnych kontakt po skuteéna piatelstvi [14, s. 637].
Piimy marketing

,, Predstavuje primou komunikaci s peclivé vybranymi individualnimi zdkazniky s cilem
ziskat okamzZitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se zdakazniky. Diky primému

marketing komunikuji manazeri primo se zakazniky, casto pri individualnich
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a interaktivnich jednanich. Pomoci podrobnych databadzi upravuji své marketingove
nabidky podle potieb uzce definovaného segment nebo dokonce podle individualnich
kupujicich. Kromé budovani znacky a image obvykle hledaji primé, okamZité

a méritelné reakce zdakaznika * [1, s. 928].
On-line komunikace

Internetovy marketing je urcitd forma marketingu, kterd se dé&je ve specifickém
prostiedi internetu. Ma veskeré vlastnosti klasického marketingu. Nastroje, které
vyuzivany, jsou V podstat¢ internetova reklama a webové stranky. Jsou vSak
I pouzivany dal$i nastroje marketingové komunikace, mezi které fadime podporu

prodeje na internetu, online public relations, online direct marketing [15].
Sponzorovani

Mize byt chapéano jako vydaj nebo investice. VynaloZené penize na sponzorovani musi
mit pozitivni dopad na image nebo loajalitu zakazniki, coz se ur€itym zpiisobem odrazi
v narustu prodeju. KdyZz vydané penize nezajisti vy$si prodej nebo nezvysi hodnotu
podniku, jde o vydaj. Firmy, které chtéji ze svych vydaji ud€lat investice, musi byt pii

rozhodovani o tom, co sponzorovat opatrnéjsi [19, s. 128].
Event marketing

Je nedilnou soucasti firemni komunikace, diky které se jednoduse navdZzou nebo
prohloubi vztahy se zaméstnanci, dodavateli, zakazniky nebo partnery. Na zakladé
dobrych recenzi od stavajicich zakaznikt si novi zakaznici 1épe zapamatuji jméno

spolecnosti, produkty a sluzby, které jsou nabizeny [16].

2.3 Marketingové prostredi

., Marketingové prostredi spolecnosti se skldda z cinitelii a sil vné marketingu, které
ovliviuji schopnost marketing management vyvinout a udrZovat uspésné vztahy
s cilovymi zakazniky. Marketingové prostredi predstavuje jak prilezitosti, tak i hrozby.
Uspésné spolecnosti si uvédomuji, jak dilezité je neustdle sledovat zmény v prostiedi
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a prizpusobovat se jim. Prilis mnoho spolecnosti bohuzel nedokaze vnimat zmény jako

prilezitosti. Ignoruji zmény nebo jim odolavaji, dokud neni pozde. Jejich strategie,

struktura, systémy a kultura jsou ¢im dal tim zastaralejsi*“ [1, s. 129].

2.3.1 Mikroprostiedi

Cilem marketingu z dlouhodobého hlediska je vytvaiet nové vztahy a udrzovat je

se zakazniky tim, Ze firma spliiuje jejich potifeby a ptfani. Dosazeni tohoto cile vSak

neni jednoduché, Uspéch zdvisi z velké ¢asti na ostatnich faktorech, které hraji roli

vV mikroprostiedi firmy. Témito faktory mohou byt vztahy S ostatnimi zaméstnanci

a oddélenimi firmy, se zakazniky, s dodavateli, poskytovateli sluzeb, s konkurenci

i s vefejnosti [14, s. 175].

Rozd¢leni mikroprostiedi dle Gary Armstronga a Philipa Kotlera:

Firemni prostfedi zahrnuje vrcholovy management, ktery stanovuje globalni
cile, politiku firmy a strategie. Marketingova rozhodnuti pak zapadaji do téchto
globalnich planit a byvaji pred realizaci schvalovdna vrcholovym

managementem [14, s. 175].

Dodavatelsko-odbératelské vztahy maji svou roli v systému, ktery zajistuje
uspokojeni potieb a piani spotiebiteld, protoze umoziuji firmé vyrabét jejich
vlastni vyrobky a sluzby. Marketingovy pracovnici museji kontrolovat vstupy
firem a jejich dosazitelnost, protoze jakakoliv kolize s dodavateli mize
marketing ohrozit. Zpozdéni dodavek, a jiné problémy mohou v kratkodobém
Casovém horizontu snizit objem produkce firmy a v dlouhodobém c¢asovém

horizontu se mohou odrazit na spokojenosti zakazniku [14, s. 176].

Poskytovatelé sluzeb z velké ¢asti usnadnuji spolecnosti realizaci obchodnich
zakazek. Jedna se o obchodni mezi¢lanky, kam fadime: firmy, distribu¢ni
spolecnosti, poskytovatele finan¢nich sluzeb, marketingové agentury. Vybeér
spravného meziclankli je pracny a naro¢ny proces. Findlni komunikace neni
snimi vzdy jednoduchd. Vyrobci dnes jiz neuplatiuji své vyrobky na trhu
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maloobchodii, ze kterych si mohou ¢asto vybirat, namisto toho celi velkym

a stale rostoucim obchodnim fetézcim [14, s. 176].

Charakter cilového trhu muzeme definovat jako spottebitelsky trh, ktery
se sklada z domécnosti a firem, jenz nakupuji vyrobky a sluzby pro svou osobni
potifebu. Primyslovy trh je mistem, kde se obstarava zbozi a sluzby k dal§imu

zpracovani nebo pro potieby vyrobniho procesu jinych firem [14, s. 177].

Konkurence, neboli jedno ze zakladnich marketingovych pravidel fika, ze pokud
ma byt firma GspéSnd, musi uspokojovat piani a potfeby spotiebiteld 1épe nez
konkurence. Neexistuje jedna a univerzalni strategie pro marketing s ohledem na
konkurenci, o které bychom mohli fici, ze je nejlepsi pro kazdou
firmu [14,s. 177].

Vztahy s vefejnosti piedstavuji zajmové skupiny, které mohou ovliviiovat
aktivity dané spole¢nosti. Svym chovanim mohou ovlivnit mistni samospravu
finan¢ni instituce, vladni instituce, obcanské iniciativy, Sirokou vefejnost,

zaméstnance firem a média [14, s. 178].

2.3.2 Makroprostredi

Pojmem makroprostiedi oznacujeme vnéjsi prostiedi, ve kterém se firma pohybuje.

Je slozeno z faktori, které mohou na jedné strané firmé nabidnout nové pftilezitosti, na

druhé stran¢ ji mohou ohrozit [14, s. 179].

Podle Kotlera hlavni faktory ovliviujici makroprostiedi jsou:

Demografické prostiedi piedstavuje lidskou populaci z pohledu véku, velikosti,
rasy, hustoty, rozmisténi, pohlavi a zamé&stnani. Pro marketingové specialisty je
demografické prostiedi pomérné dllezité, protoZze se tyka spotiebitell a ti tvori

trhy [1, s. 135].
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e Ekonomické prostiedi zahrnuje faktory, které ovliviiuji kupni silu a nédkupni

zvyky spotiebitele [1, s. 146].

e Piirodni prostiedi zahrnuje zdroje, které jsou vyuzivany jako vstupy, nebo které
jsou marketingovymi aktivitami ovlivnény. Jednd se piedevSim o ochranu
zivotniho prostredi, kterd stale zlstava globalnim problémem, ktery je feSen

spole¢nostmi i Sirokou vetejnosti [1, s. 148].

e Politické prostiedi zahrnuje veskeré zakony, vladni Gfady a zajmové skupiny,
které ovliviiuji a redukuji prava nejriiznéjsich organizaci a jednotlivce v kazdé

spole¢nosti [1, . 154].

e Kulturni prostfedi je predev§im tvoifeno institucemi, které ovliviuji zakladni
chovani spole¢nosti, kvality, vnimani a preference. Zakladni postoje a hodnoty

vytvaii v lidech pfedevsim spole¢nost, ve které vyrustaji [1, s. 156].

2.4 SMART definice cilii

Definice cili SMART pomaha pfedevSim v rdmci fizeni projektd, ale da se perfektné

implementovat jako prostiedek jasné formulace marketingovych cilti podniku.

SMART systém nastaveni cili miZe pomoci jednotliveiim a tymim stanovit si pevné,

smysluplné tkoly s pevnymi vztahy k obchodnim plantim jejich organizace [8].
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Definice cilt SMART vypada takto:

Pismeno Cesky vyznam Anglicky preklad
S specificky specific
M mefitelny measurable
A akceptovatelny aligned
R realisticky realistic
T terminovany timed

Tab. 1: Definice cilt smart [Zdroj: 9] (vlastni zpracovani)

2.5 SWOT Analyza

SWOT analyzu miZeme zafadit mezi jednu znej€astéji vyuzivanych analytickych
metod. Metodu vytvofil Albert Humphrey, ktery vedl v 60. a 70. letech na Stanfordské
univerzit¢ vyzkumny projekt, jenzZ byl financovany nejvétSimi korporacemi ve
Spojenych statech americkych a jehoz cilem bylo analyzovat nedostatky ve stavajicim
planovéani téchto spolecnosti a vytvofit pro né novy systém fizeni zmén. Vytvofil
tymovou metodu pro planovani, kterou pojmenoval SOFT analyza a pozdéji

pfepracoval na SWOT analyzu.
SWOT analyza podle Kotlera:

wAnalyza SWOT zjistuje na zaklade strategického auditu klicové silné (Strenghts)
a slabeé stranky (Weaknesses), prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Audit
nabizi nepreberné mnozstvi dat ruzného vyznamu a spolehlivosti. Analyza SWOT tato
data zpracovava a zdiiraznuje klicove polozky vyplyvajici z interniho i externiho auditu.
V zajmu vetsi piisobivosti se jedna o maly pocet polozek, které ukazuji, kam by se mél

podnik uprit svou pozornost*“ [1, $.97].
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Definice dle Horakové:

,, Ustalenym terminem pro celkovou analyzu vnéjsich a vnitrnich Ccinitelii se stala
tzv. SWOT analyza, ktera je vilastné kombinaci vyse uvedené analyzy S-W a O-T.
Ucelem SWOT analyzy je posoudit vnitini predpoklady firmy k uskutecnéni urcitého
podnikatelskeho zaméru a soucasné podrobit rozboru i vnéjsi prileZitosti a omezeni

diktovana trhem * [11, s. 50].
Silné a slabé stranky

Silné stranky zjisténé pomoci analyzy se porovnavaji s prilezitostmi, naopak slabé
stranky s hrozbami a potencionalnim rizikem. Analyza SWOT je vnimana jako velmi
vyznamny strategicky nastroj, ktery jde nad ramec marketingu. ,,Vypovidd z pohledu
Fizeni vztahii se zdkaznikem o tom, co funguje (a co ne) a co se meéni na rozhrani mezi
nami a nasimi zakazniky* [17, s. 79]. Nemusi zahrnovat vSechny charakteristické
vlastnosti obchodnich spolecnosti, ale pouze ty, jenz maji blizky vztah ke kritickym
faktorim uspéchu. Pfili§ dlouhy seznam prozrazuje nedostate¢nou soustfedénost
a nezpusobilost rozliSit co je pro spolenost dulezité. Silné a slabé stranky jsou

relativni nikoli absolutni [1, s. 98].

Pomocné Skodlivé
Vnitini ptivod Silné stranky Slabé stranky
(atributy organizace) (strenghts) (weaknesses)

Vnéjsi ptavod v e s . Hrozby
ety s Ptilezitosti (opportunities) (threats)

Tab. 2: SWOT analyza [Zdroj: 20] (vlastni zpracovani)

Faze provedeni SWOT analyzy

Pro provedeni SWOT analyzy je nezbytné piesné stanovit, k ¢emu budou vysledky
pouzity. Pfedev§im se tato analyza vyuziva pro generovani alternativnich strategii tim

zpusobem, Ze spojuje zjisténé silné a slabé stranky se  zjiSt€énymi
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prilezitostmi a hrozbami. Na zdklad¢é stanovenych strategii pak mohou byt stanoveny

nov¢ strategické cile. [21, s. 300].
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Obr. 3: Faze provedeni SWOT analyzy [zdroj: 21]
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V nasledujici ¢asti  prace jsou uvedeny zdkladni informace o spolecnosti
PharmaCorp s.r.0., zaroven bude bliZze popsana jeji historie a soucasny stav, vcetné
jejich nabidky zbozi a sluzeb. Dale jsou zpracovany analyzy vnéjSiho a vnitiniho
marketingového prostfedi. Nasledné bude provedena SWOT analyza, kterd bude slouzit

pro zjisténi silnych a slabych stranek spolecnosti.

Informace, jez budou zjistény v této kapitole, budou slouzit pro navrh marketingového
planu v oblasti provozovani 1ékaren a specializované distribuce zdravotnického
materialu spole¢nosti PharmaCorp s.r.0. Cilem je také zlepsit pozici spole¢nosti na trhu

prostiednictvim rozsiteni portfolia prodavanych produktii a prodejni sité 1€karen.
3.1 Zakladni udaje

V této kapitole budou uvedeny zakladni udaje o spolecnosti PharmaCorp s.r.0.

Obchodni firma Pharmacorp CZ s.r.o.
Sidlo Fillova 260/1, 638 00, Brno
1CO 29372828
DIC CZ29372828
Telefonni kontakt +420 517 070 150
E-mail objednavky@pharmacorp.cz
Statutarni organ Mgr. Lukas Neustupa - jednatel
Rok zaloZeni 2012

vyroba, obchod a sluzby neuvedené v
Piedmét podnikani )
prilohéach 1 az 3 zivnostenského zékona

Tab. 3: Zakladni udaje spolec¢nosti [Zdroj: 25] (vlastni zpracovani)
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3.1.1 Charakteristika spole¢nosti

Spole¢nost PharmaCorp s.r.o. je stale se rozvijejici spolecnost, se sidlem v Brn¢ a byla
zalozena v roce 2012 za Ucelem provozovani lékaren a specializované distribuce
zdravotnického materidlu do rGznych typt zdravotnickych zafizeni. Majitelem
spolecnosti je cCeska akciova spolecnost CANTALUPO, a.s. Obchodni aktivity
spolecnosti se zaméfuji pfedevsim na zajisténi kvalitni logistiky a distribuce vybranych
produkti 1ékaiim, pacientim, Iékarndm, nemocnicim, domoviim pro seniory, lé¢ebndm
dlouhodob¢ nemocnych a dalsim zdravotnickym zafizenim. Spolecnost provozuje také

lékarenské zatizeni a Iékarensky zasilkovy e-shop [22].

Diky profesiondlnimu pfistupu, pfijemnému personalu, kvalitnim sluzbam a produktim,
si PharmaCorp od pocatku svého ptisobeni ziskal dobré renomé a pocetnou spokojenou
klientelu. Na rozdil od tady firem piisobicich ve farmaceutickém oboru, je obchodni
filozofie spolecnosti zaméiena predevsim na budovani dlouhodobé udrzitelného

a oboustrann€ vyhodného partnerského vztahu mezi dodavateli a zdkazniky [22].
3.1.2 Organiza¢ni struktura spole¢nosti

PharmaCorp je spoleénost srutenim omezenym, coz je v Ceské republice
nejrozsifenéjSi forma podnikani. Zakladni kapitdl spolecnosti ¢ini 200.000,- K¢.

Spolecnost vznikla az zdpisem do obchodniho rejstiikli a to 8. 10. 2012.

Spolecnost je slozena z nasledujicich fidicich organti: valna hromada, piedstavenstvo
a dozor¢i rada. V cCele spolecnosti stoji generdlni feditel a ten je odpovédny

za jednotlivé useky. Spole¢nost se sklada ze tii hlavnich tseku:

e Obchodni usek je fizen obchodnim feditelem a zodpovidd za rozvoj obchodni

a prodejni strategie

e Administrativni usek fidi administrativni manazer, ktery deleguje praci

na jednoduchych, ale riznorodych administrativnich ¢innostech

e Usek vyvoje produktli je Fizen projektovym manaZerem, ktery navrhuje

schémata a obsazeni realiza¢niho tymu pro konkrétni projekt.
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e Finan¢ni tusek je veden finan¢nim feditelem, ktery ma zodpovédnost

za zabezpeceni ekonomické a finan¢ni stability spole¢nosti

Vedeni spolefnosti
Generalni feditel
/\J \

Administrativni Usek Usek vivoje produkti Finanéni dsek
Administrativni manaZer

Obchodni sek
Obchodni feditel

Obchodni oddéleni

Marketingowvé
cddéleni

Projekt manaier Finanéni feditel

L

Objednavky Nékup a produkt - Uitdrna
development

Makupy Fakturace

Expedice

Sprava pohledavek

AL
[

Obr. 4: Organizac¢ni struktura spole¢nosti (vlastni zpracovani)

3.2 Marketingovy mix spolecnosti

V této kapitole budou podrobné popsany jednotlivé prvky marketingového mixu:

produkt, cena, distribuce a propagace.
3.2.1 Produkt

Produkty spole¢nosti Pharmacorp s.r.o. zahrnuji prodej zbozi dostupného na

internetovych strankach od tuzemskych a evropskych dodavateld a sluzby s tim spojené.
V soucasné dobé¢ spolecnost nabizi 5 druht vyrobkil, mezi které patfi:
Diagnostické prouzky
Spolec¢nost nabizi celkem 4 druhy diagnostickych prouzk:
e Testovaci prouzky OneTouch Verio

e Testovaci prouzky OneTouch Vita
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e Testovaci prouzky OneTouch Ultra
e Testovaci prouzky OneTouch Plus

V zavislosti na pouzivaném produktu umoznuji diagnostické prouzky pro analyzu moci
testy pro stanoveni glukdzy, bilirubinu, ketonti, specifické hmotnosti, krve, pH,
bilkovin, urobilinogenu, dusitand, leukocyti a kyseliny askorbové v moci. Vysledky
testu mohou poskytovat informace ohledné stavu metabolismu uhlovodikti v ledvinach

a jatrech, acidobazické rovnovahy a bakteriurie [24].

Diagnostické prouzky vyuzivaji nejnoveéjsi technologii pro monitorovani hladiny
glukézy v krvi. Vysledky testu jsou kalibrovany na plasmu, coz usnadituje porovnani
vysledku dosazenych glukometrem s vysledky laboratornich méteni. Pro analyzu moci
jsou pevné prouzky z umélé hmoty, na kterych je upevnéno nékolik riznych
indikac¢nich z6n. Kazda indikacni zona je opatfena jinou chemickou latkou, ktera
odd¢lené reaguje na prislusné analyty v moci, a nasledné¢ méni barvu dle poméru slozek

v mo¢i [24].

V jednom baleni je 50ks testovacich prouzki. Doba méfeni u téchto prouzki je
5 sekund a jako vzorek musi byt Cerstva plna kapildrni krev. Zakaznik mtze hladinu
cukru v krvi méfit z alternativnich mist jako je ptedlokti, paze, dlan, stehno lytko

a konecky prsti.
Glukometry

Glukometry jsou pfistroje na méfeni glykemie (hladiny cukru v krvi). UmoZiuji domaci
méfeni diabetikiim, ktefi si diky znalosti své aktualni glykemie mohou pfizpisobovat
davky inzulinu, a tak mohou spravnym kompenzovanim diabetu pifedchazet pozdéjsim

komplikacim [23].

Spole¢nost PharmaCorp nabizi celkem 4 druhy glukometrii, které umoziuji jednoduché
pouziti u Sirokého spektra diabetiki s moZnosti pfipojeni bluetooth. Jednotlivé
glukometry se 1i§i v mali¢kostech, avSak kazdy z nich obsahuje trojbarevny indikator
rozmezi hodnot glykemie a umoznuje pacientiim, aby snadno sledovali, zda jsou jejich

hodnoty glykemie nizké, v limitu nebo vysoké.
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Lancety a odbérova pera

Lancety jsou urCeny pro pouziti s odbe€rovymi pery. Lancety jsou plné jehlicky s extra
jemnou Spickou a zdokonalenym vybrusem pro méné bolestivy vpich. Spole¢né
S inovativnim odbérovym pery slouzi k bezbolestnému vytvotreni mikrokapky krevniho

vzorku pro méfeni hladiny krevniho cukru [24].

Odbérove pera jsou soucasti systému na méteni hladiny cukru v krvi a slouzi spole¢né
s lancetami k bezbolestnému vytvoreni mikrokapky krevniho vzorku pro méfeni

hladiny krevniho cukru [24].
Inzulinové jehly

V siroké skale inzulinovych jehel se setkame s jehlami se specialnim trojitym vybrusem
minimalizujici poranéni pokozky a bolest. Povrch Spi¢ek jehel je zcela pokryt
silikonem, coZz minimalizuje tlak nutny pro penetraci jehly béhem aplikace

do pokozky [24].
3.2.2 Cena

Na konecnou cenu zboZi a sluzeb ma vliv n¢kolik faktort, jeden z nich je cena zbozi, za
kterou nakoupime od zahrani¢nich dodavatelll. JelikoZ zboZi je doddvéano pfevazné
z Belgie, velkou mérou mize byt cena ovlivnéna kurzovymi zménami. Pti urovani cen
je dulezita i konkurenceschopnost, tim padem je dulezité¢ sledovat ceny u konkurence
Cena za jednotlivé poloZzky a ostatni sluzby vychazi z ndkladovych polozZek a stanovené

marze, pricemz jsou zakaznikim pravidelné nabizeny slevové akce.
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V nasledujici tabulce je prehled vSech produktii s cenikem:

Produkt

Testovaci prouzky OneTouch Verio
Testovaci prouzky OneTouch Vita
Testovaci prouzky OneTouch Ultra
Testovaci prouzky OneTouch Select Plus
Glukometr OneTouch Select Plus Flex
Glukometr OneTouch Select Plus
Glukometr OneTouch Verio Flex
Glukometr OneTouch Verio

Lancety OneTouch Delica

Lancety OneTouch UltraSoft
Odbérové pero OneTouch Delica
Testovaci prouzky HIGHTOP 02
Testovaci prouzky HIGHTOP 05
Testovaci prouzky HIGHTOP 06
Testovaci prouzky HIGHTOP 07

Inzulinové jehly Qfine pro inzulinova pera

0,31 G (0,25) x 6 mm

Inzulinové jehly Qfine pro inzulinova pera

0,30 G (0,30) x 8 mm
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Cena

400,- K¢ vcetné 15% DPH

400,- K¢ vcetné 15% DPH

400,- K¢ vcetné 15% DPH

400,- K¢ vcetné 15% DPH

630,- K¢ véetné 15% DPH

zdarma

zdarma

zdarma

75,- K¢ véetné 15% DPH

75,- K¢ veetné 15% DPH

250,- K¢ veetné 15% DPH

64,50- K¢ veetné 15% DPH

157- K¢ vcetné 21% DPH

175,45- K¢ veetné 21% DPH

194,- K¢ veetné 21% DPH

265,- K¢ veetné 15% DPH

265,- K¢ véetné 15% DPH



Produkt Cena

Inzulinové jehly BD pro inzulinova pera

265,- K& véetné 15% DPH
0,25 (31G) x 5 mm

Inzulinové jehly BD pro inzulinova pera

265,- K¢ véetné 15% DPH
0,30 (30G) x 8 mm

Inzulinové jehly BD pro inzulinova pera

265,- K& véetné 15% DPH
0,33 (29G) x 12,7 mm

Tab. 4: Cenik spole¢nosti [Zdroj: 24] (vlastni zpracovani)
3.2.3 Distribuce

O kvalit¢ poskytovanych logistickych sluzeb hovoii nové wuzaviend smlouva
se spoleCnosti LifeScan, divizi Johnson & Johnson, jejiZ vyrobky se staly jednou

Z hlavnich obchodnich komodit spole¢nosti.

Obchodni aktivity spolecnosti se zamétuji piedev§im na zajisténi kvalitni distribuce
vybranych produkti Iékatfim, pacientim, lékdrndm, nemocnicim, domovim pro
seniory, léCebnam dlouhodobé nemocnych a dal§im zdravotnickym zatfizenim.

Spolecnost provozuje také Iékarenské zatfizeni a 1ékarensky zasilkovy e-shop [22].
Objednavky miiZze zédkaznik realizovat tfemi zplsoby:

e prostfednictvim sit¢ obchodnich zastupcli, pomoci emailu nebo telefonického

kontaktu,

e formou registrace na internetovych strankach www.pharmacorp.cz, kde ma k

dispozici objednavkovy formuléf spolecnosti,

e prostiednictvim  emailové  adresy  objednavky@pharmacorp.cz,  které

zpracovavaji administrativni pracovnici spolecnosti,

e Vv kamennych lIékarnach.
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Ve spolecnosti PharmaCorp pracuji tfi obchodni zéastupci, kteti maji oblasti ptisobeni

vyznacené na mape.

Obr. 5: Oblasti pasobeni reprezentanti spole¢nosti PharmaCorp [zdroj: 22]
Provozovani lékaren

Spolec¢nost také provozuje sit’ I€karen Typos v Brné. Kamenné 1ékarny jsou umistény na
Stefanikové ulici, Béhounské ulici a posledni provozovna se nachazi v Brné méstské
¢asti Bosonohy. Spolecnost ma nebytové prostory vnajmu a na kazdé pobocce
zaméstnava dva farmaceuty. Veskery nabizeny sortiment je ovéfen Statnim tistavem pro
kontrolu 1é¢iv. V 1ékarné mizeme nakoupit volné prodejné 1éky, vitaminy, doplnky
stravy, luxusni kosmetiku, zdravotni obuv a zdravotnické potteby. S uzivanim 1ékl na
misté poradi kvalifikovany personal. Lékarna nabizi i rozvoz zboZi prostfednictvim
Ceské posty. V ramci programu balik do ruky jsou doru¢ovany zasilky o hmotnosti do
30 kg. Balik je doruden piimo na uvedenou adresu. Ceskd posta baliky vétsinou
dorucuje jiz nésledujici pracovni den po podani zésilky. Adresat je o prubéhu doruceni

zésilky informovan formou SMS na telefonnim cisle, uvedeném v objednavce [31].
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Obr. 6: Lékarna Typos na Béhounské ulici [zdroj: 31]

3.2.4 Propagace

Za edukaci odborné vetejnosti zodpovidd divize LifeScan  spole¢nosti
Johnson & Johnson. Obchodni reprezentanti spole¢nosti PharmaCorp stinuji aktivy,
vyrobni spoleénosti Johnson & Johnson a jsou zodpovédni za dodavku veskerého
spotfebniho materidlu pro odbornou vetejnost v piipad€ pacientli pouzivajicich vyrobky

vyse uvedené.
Reklama

O spolecnosti PharmaCorp se muize odbornd vefejnost dozvédét v odbornych
Casopisech. Spolecnost inzeruje v Casopise Diabetologie, ktery je urcen pro lékare

a farmaceuty. VéEtSinou se jedna o ¢lanky, které nejsou urcené pro laickou verejnost.
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Podpora prodeje

Podpora prodeje je realizovana prostfednictvim specialné nastavenych cen pro konecné
zakazniky. Zejména prostiednictvim slevovych aktivit, které se vztahuji na urcity druh
zbozi. Podpora prodeje dale probiha na webovych portalech spole¢nosti nebo formou
casoveé omezenych rabatovych akcich. Piikladem muze byt akce na testovaci prouzky,
kde probihala Vano¢ni akce pti koupi 3 baleni testovacich prouzkti OneTouch Verio

ziskal jedno baleni zékaznik zdarma.
Vztahy s verejnosti
PR spolecnosti se sklada ze dvoji komunikace:

e Komunikace s vnéj$im svétem piedstavuje piedev§sim komunikaci s dodavateli.
Jejich vztahy musi byt na dobré Urovni, protoze PharmaCorp je distribucni

spole¢nost, tak je na dodavatelich zavisla.

e Vnitini komunikace piedstavuje piedev§sim komunikace ve spolecnosti.
Pravidelné jsou pofadany firemni akce pro posileni loajality zaméstnanch

a kazdy mésic se ud€luji ceny zaméstnanctim, dle jejich vysledki.

Velikou oblibu si ziskali dny otevienych dvefi spolecnosti, které probihaji kazdy rok
14. listopadu. Tento datum nebyl zvolen jen tak nahodu, ale piedev$im proto, ze na

tento den piipada i svétovy den diabetu.

Soucasti vztahil s vetejnosti je asopis, ve kterém se jeho odbératelé mohou dozvedét

novinky o firmé a riizné zajimavosti z oboru.
Osobni prodej

Tato Cast se tykd osobni komunikace obchodniho zastupce se zdkaznikem. Kazdy
obchodnik mé svoje denni ukoly, které spocivaji z 80 % ve vyhledavani potencidlnich

klientd a 20 % c€asu vénuji stalym zakaznikiim na pravidelnych servisnich intervalech.

Spolecnost vyuzivd k osobnimu prodeji zejména sité obchodnich zéstupct, ktefi

prezentuji celé portfolio produktd lékaitim v nemocnicich. Obchodnici cestuji v rdmci
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celé Ceské republiky, tim padem maji k dispozici sluzebni automobily. Timto zptisobem

zajistuji pravidelny mésicni prodej zbozi.
Piimy marketing

V tomto odvétvi vyuziva PharmaCorp telemarketing. V prvni fad¢ obchodni zéstupce
telefonuje novym potencionalnim zakazniktim, mezi které patii 1ékafi, pacienti, 1ékarny
a jiné zdravotnické zatizeni, kde se dotazuje, zda maji zéjem o jejich sluzby. V piipadé
projeveni zajmu je obratem zasldn email s propaga¢nimi materidly a domluveni terminu
prvni schiizky. Tim padem je pfimy marketing uzce spojen i s osobnim prodejem.
O Vanocnich svatcich jsou klientim odesilany Véano¢ni pfani a Iékafim jsou

rozvazeny darkové sety.
On-line komunikace

Do téchto nastroju spadaji dvé webové stranky spolecnosti, kde koncovy zakaznik mtze
napiiklad najit informace o pravé probihajicich slevach. Primarni webova stranka

je  www.pharmacorp.cz.

Druhou webovou adresou je stranka Iékarny, jejimz majitelem je spolecnost
PharmaCorp. V této 1ékarné muze konecny zakaznik mimo jiné vedle produkt

spolecnosti PharmaCorp ziskat 1 jiné produkty. Odkaz na web 1€¢karny: www.typos.cz.
Event marketing

Spolecnost se pravidelné ucastni odbornych l€kafskych konferenci potadané ceskou
diabetologickou spole¢nosti, napf. Luhacovice anebo Podébrady. Dale PharmaCorp

pofada seminafe pro odbornou lékarskou vetfejnost k ziskdvani novych zakazniki.
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3.3 SWOT Analyza

Pro podrobnéjsi seznameni s prostfedim spolecnosti jsem aplikoval SWOT analyzu.
Silné stranky:
e velky vybér zbozi,

e kvalifikovany personal — zaméstnanci se pravidelné Gi¢astni vzdélavacich skoleni

a firemnich meetingt,
e pichledny e-shop,
e kladné reference zakaznikii,
e stabilni klientela,

e flexibilita poskytovaného servisu.

Slabé stranky:
e kratkodoba plisobnost na trhu — spole¢nost plisobi na trhu pouze 5 let,

e spolenost ma malou sit’ obchodnich zastupcti, ktefi by hledali rychleji nové

potencialni zédkazniky,
e omezené skladovaci prostory,

e nizké povédomi o spolecnosti — nedostate¢né vyuziti produktového a firemniho

marketing,

e maly pocet 1€karen.
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Prilezitosti:

ziskavani novych klientd v rdmci zemi EU,
moznost ziskani dotaci z fondu EU,

novi dodavatelé nabizejici lepsi podminky,
nov¢ technologie,

zvySeni pozornosti, kterou obyvatelé vénuji svému zdravi.

Hrozby:

zmeény v legislativé,

zlepSeni nabidky ze strany konkurence,

kurzy mén — ¢ast zbozi je proddvana do zahrani¢i, proto je dulezita

ceské koruny.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

Hlavnim cilem bakalaiské prace je ndvrh marketingového planu, aby béhem
nasledujiciho ¢asového horizontu 1 roku doslo ke zvyseni celkového poctu spotiebitelti
a tim padem zlepSit pozici spolecnosti na trhu prostiednictvim rozsifeni portfolia

prodavanych produkta a prodejni sité 1ékaren.

Pti zpracovani vlastnich navrhi feSeni vychazim zvysledkli analyz uvedenych
Vv pfedchozi kapitole. V tomto navrhu rozebirdm marketingovy mix, ktery vychazi ze

slabych stranek spolec¢nosti zjisténych ze SWOT analyzy.

4.1 Definice cili SMART

Pro faze stanoveni marketingovych cili spole¢nosti bude aplikovana definice cili

SMART:

- Rozsifit portfolio nabizenych produktl
S Bude zavedeno nové portfolio vyrobkal.

Bude spusténa marketingova kampan, ktera

M
bude spolecnost propagovat.
A Vedeni akceptuje rozsiteni portfolia vyrobkd.
- Cil se da jednoduse realizovat, vysledky
budou prokazatelné.
= Tento cil bud¢é métitelny po obdobi

nasledujiciho 1 roku.

Tab. 5: Definice cilit SMART (vlastni zpracovani)
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4.2 Marketingovy mix

V nasledujicich  podkapitolach budou shrnuty vlastni navrhy feSeni pomoci

marketingového mixu rozdéleného do ¢tyi skupin proménnych znamych jako 4P.
4.2.1 Produkt

Podle diabetické asociace Ceské republiky je na tuzemském trhu 900.000 lidi trpicich
cukrovkou, drtiva vétSina z nich ma diabetes 2. typu. Priblizné 30 % pacientl s timto
onemocnénim vyuziva pro méfeni cukru v krvi glukometry OneTouch. Vzhledem
K tomu ze béznému zakaznikovi vydrzi glukometr pfiblizné¢ 5 let, mize PharmaCorp
oslovit maximaln¢ 270.000 zakaznik, kterym muze prodat testovaci prouzky. Diabetik
1. stupné spotiebuje piiblizn¢ 12 baleni testovacich prouzkt za rok. Diabetik 2. stupné

spotiebuje pfiblizné 6 baleni testovacich prouzkt za rok.

Na c¢eském trhu proto nevidim zadny velky prostor pro rdst spolecnosti. Jedinou
moznost je pfijit na trh s néjakou novinkou, ktera je v zahrani¢i standardem, ale pro
Cesky trh, jesté neni tak rozsifend. Umozni nam to osloveni stavajicich zakaznikl, za
ucelem aktualizace jejich meéficiho zatfizeni, ale hlavné osloveni novych zdkazniki

a zvysit tak celkovy podil na trhu.

Doporucuji piejit na novou verzi glukometri, ke kterym uz neni nutné vyuzivani
testovacich prouzku, protoze hladinu cukru v krvi méfi zafizenim umisténym pod kizi.

Z toho vyplyva, Ze pro méfeni hladiny cukru v krvi, nemusi vyuZzivat nové vzorky krve.
Vyhody oproti glukometrim OneTouch:
e maly senzor, ktery méfi hladiny gluko6zy tésné pod kuzi,

e vysilac upevnény nad senzorem, ktery bezdratové odesild udaje

do kompatibilniho chytrého zatfizeni nebo do pfijimace,

e chytré zafizeni kompatibilni s mobilni aplikaci, kterd zobrazuje trendy hladiny
glukézy v jasnych barvach, takze poznate, zda je hladina vysoka, nizka,

nebo v ramci rozmezi.
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Glukometr Dexcom se sklada ze 3 zafizeni:

Dexcom-

Obr. 7: Glukometr Dexcom [Zdroj: 28]

Obr. 8: Vysila¢ ke glukometru Dexcom [zdroj: 28]
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Obr. 9: Senzor ke glukometru Dexcom [zdroj: 28]

Novy glukometr by spole¢nost nabizela na svych internetovych strankach, v Iékarnach

a prostfednictvim sit¢ obchodnich zastupct.

PorFizovaci naklady

Protoze je marketingovy plan zpracovavan pro cCasovy horizont jednoho roku
doporucuji do skladu objednat 1.200 ks glukometrti, 1. 200 ks vysilacta a 1. 200 ks
senzorl. Veskeré potiebné zatizeni budeme objednavat piimo od spole¢nosti Dexcom,

dodaci lhtity jsou 3 tydny. Spole¢nost celkem do téchto glukometrii investuje:

Zarizeni Glukometr Vysilaé Senzor
Porizovaci cena 3.650,- K¢ 1.170,- K¢ 780,- K¢
Marze (30%) 1.095,- K¢ 351,- K¢ 234,- K¢
Prodejni cena 4.745,- K¢ 1.521,- K¢ 1.014,- K¢
Cena celkem za set 7.280,- K¢

Tab. 6: Cenik glukometru Dexcom (vlastni zpracovani)
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Zisky z prodeje
Pro nadchazejici horizont jednoho roku, byly dopo¢itany nasledujici hodnoty:

Zisk z prodeje Glukometri se zafizenim

Pocet kusu 1200
Naklady celkem 6.720.000,- K¢
Zisk Celkem 8.736.000,- K¢

Tab. 7: Oc¢ekavané zisky z prodeje glukometru Dexcom (vlastni zpracovani)
Stavajici produkty

Spolec¢nosti  doporucuji ponechat v nabidce stavajici sortiment vyrobkd a dale

se soustiedit na distribuci testovacich prouzk.
4.2.2 Cena

Testovaci prouzky se nakupuji od spoleCnosti Johnson & Johnson. Spolecnost
Johnson & Johnson je nejvétsi zdravotnickou spole¢nosti na svéte, ktera se jiz vice nez
120 let vénuje péci o zdravi lidi. Nakupni cena testovacich prouzkl je 180 K¢/baleni
a Vv 1 baleni je celkem 50 prouzkii. Na webu spolecnosti se prodavaji za 400 K¢/baleni.
Na tuzemském trhu je expedovéno piiblizné¢ 25.000 ks baleni testovacich prouzku

meésicne.

Pro tuzemsky trh nedoporucuji Zadnou zménu v cenové politice tykajicich

se testovacich prouzk.
Stanoveni ceny nového glukometru Dexcom

Stanoveni prodejnich cen ve farmaceutickém primyslu je velmi odlisné. U generickych
1é¢iv se mize marze vySplhat aZ na 90 %. U glukometri jsme na zakladé kupni ceny

a s pfihlédnutim k cenam konkurence zvolili marzi 30 %.
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4.2.3 Distribuce

V ramci distribuce prostifednictvim sit€¢ obchodnich zastupcti nedoporucuji zadnou
zménu. Vzhledem k tomu, Ze spolecnost provozuje v Brné 1ékarnu, doporucuji rozsitit

tyto sluzby o hlavni mésto — Prahu.
Z¥izeni nové lékarny

Spolecnost nyni provozuje tii Iékarny v Brn€. Moje doporuceni je rozsiieni sit¢ 1ékaren.
Novou prodejnu doporucuji umistit do hlavniho mésta Prahy. V 1€karné se bude nabizet

stejny sortiment vyrobki jako v brnénskych 1ékarnach.
Naklady na zfiizeni nové lékarny

Spolecnosti doporuduji pronajem obchodniho prostoru 100 m?, na Vaclavském namésti
v Praze — Novém Mésté, kde naklady za ¢ini 245,- K& za m?/mésic. K cené pronajatého
obchodniho mista musime pfipoéitat i poplatky, které &ini 200,- K&m?2 Celkové

naklady na pronajem nebytovych prostor ¢ini 44.500,- K¢&.

Na provozovani lékarny v tomto méfitku budeme muset najit nové zaméstnance na
pozici lékarniki. Pramérny hruby mési¢ni plat na této pozici pro celou Ceskou

republiku je 30.812,- K¢ [30]. Do nové Iékarny budou potieba 2 novy zaméstnanci.
Expanze na zahrani¢ni trhy

Spolec¢nost nyni distribuuje testovaci prouzky pouze do 1 zemé Evropské Unie a to do

Spojeného kralovstvi. Kam mési¢né putuje pfiblizné 6 000 baleni testovacich prouzk.

Na 1 europaletu mizeme naskladnit 32 krabic. 1 krabice obsahuje 240 baleni
testovacich prouzki, tzn., Ze mési¢né¢ do Anglie putuje 1 paleta testovacich prouzki.
Spole¢nost PharmaCorp nakoupi 6 000 baleni od spole¢nosti Johnson & Johnson v cené
1.080.000,- K¢ a na trhu v Anglii jsou testovaci prouzky prodavany za 240,- K¢/baleni
lékdrndm.  Zahranicnim  spoleCnostem  jsou  testovaci  prouzky  prodany

za 1.440.000,- Ke.
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Vzhledem ktomu, Ze na Ceském trhu pracujeme s omezenymi poéty nemocnych
diabetem, doporucuji spole¢nosti, navazat kontakty prostfednictvim mezinarodnich
kongrest a vstoupit na trhy Polska a Némecka, protoZe to divize Johnson & Johnson
povoluje. Pro nase potieby budu pocitat se tfemi proménnymi. S variantou
optimistickou, pesimistickou a realistickou. Dané varianty jsou spocitany pro ¢asovy

horizont jednoho mésice.

Varianta Optimisticka Pesimisticka Realisticka
Pocet
distribuovanych
10.000 2.000 4.000

baleni testovacich

prouzki

Porizovaci cena v

ER 1.400.000,- K¢ 280.000,- K¢ 560.000 K¢

Prodejni cena na
2.400.000,- K¢& 480.000,- K¢ 960.000,- K¢
zahranicénich trzich

Tab. 8: Varianty distribuce do zahraniéi (vlastni zpracovani)

4.2.4 Propagace
Internetova reklama

Pro spolecnost PharmaCorp navrhuji zmény v oblastech webové prezentace a to

optimalizace pro vyhledavace (SEO a PPC reklamy)
SEO

Search engine optimization je metodika pii upravé webovych stranek, takovym
zpusobem, aby pfi zadani klicovych slov do vyhledavace byla webova stranka ,,vidét na

lepSich pozicich®, tim padem zvySeni poctu ndvstévnikli webu a ristu objednavek.
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U SEO reklamy je velice dulezita analyza kli¢ovych slov, které zdkaznik miize napsat
do internetového vyhledavace. Rozhodl jsem se pro realizaci SEO sluzeb vyuzit dvou
internetovych vyhledavact konkrétné seznam.cz a google.com. Pro SEO sluzby jsem se
rozhodnul vyuzit sluzeb spolecnosti SEO Dynamics, ktefi mi vytvofili individudlni
nabidku, ktera obsahovala mix SEO sluzeb, kterou potiebujeme pro vétsi propagaci
nové zavadéného glukometru Dexcom. Cenik zakladni optimalizace naleznete

v ptiloze I na konci této prace.
PPC reklama

Jedna se o placenou formu reklamy, kde inzerent plati, pouze pokud na reklamu
zakaznik klikl. Vzhledem k nizkym nakladiim se jedna o jednu z nejvyuzivanéjSich
forem propagaci prostiednictvim internetu. Cilem této reklamy je zvySit navstévnost
webovych stranek spolecnosti a postupnymi kroky budovat povédomi o spolecnosti.

Velkou vyhodou je, Ze si miizeme nastavit maximalni cenu za kliknuti.

PPC reklama bude umisténa ve vyhledavacich Google a na socidlni siti Facebook.
Nastaveni PPC reklamy je velice slozitd véc a i zde jsem se rozhodnul vyuZit sluzeb
spole¢nosti SEO Dynamics. Navrh této formy reklamy je stanoven pro denni limit na
proklik 200,- K¢ jako celoro¢ni kampan pro zvySeni prodeje nové zavadéného
glukometru Dexcom. Na obou vyhledavacich je cena zvolena na jeden proklik na
10,- Kc¢.

Glukometr Dexcom

Eonec kontrolnim odb&mm z biiika prstu.
Hodnoty v danych £asovych okamFicich.

pharmacorp.cz/produlty

Obr. 10: Vzor PPC reklamy (zdroj: vlastni zpracovani)
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Denni limit na proklik 200,- K¢

Cena za 1 klik 10,- K¢
Pocet dnii v roce 365
Podhodnocené hodnoty (2 kliknuti denné) 2*10*365 = 7.300,- K¢
Primérné hodnoty (10 kliknuti denné¢) 10*10*365 = 36.500,-K¢
Nadhodnocené hodnoty (20 kliknuti denn€) 20*10*365 = 73.000,- K¢

Tab. 9: O¢ekavané naklady PPC reklamy (vlastni zpracovani)
Sponzoring

V tomto odvétvi vnimam u PharmaCorpu nejvétsi mezery, protoze zddnou neziskovou
akci, osobu nebo organizaci nepodporuje. Pro sponzoring jsem vybral spolecnost
Sdruzeni dobry skutek, které bylo zalozeno 21. 4. 2005 za podpory Jagr Team, s.r.o.
Sdruzeni umoziuje cilené¢ podporovat ty, ktefi Se ocitli ve sloZité Zivotni situaci.
Podpora je realizovana prostiednictvim finan¢nich sbirek, které jsou zvefejiiovany na

webovych strankéach obcanského sdruzeni Dobry skutek.

Celkovy ptispévek, ktery bude spole¢nost roné piispivat, bude ve vysi 30.000,- K¢,
ktery jde na podporu sportovnich akci. Finan¢ni vytézky z téchto akci jsou darovany

nemocnym détem.

V této prilezitosti vidim velky marketingovy pifinos pro sponzora. Spole¢nosti zajisti
tento piispévek vyveésené reklamni bannery na ptilmaratonu v Praze, Karlovych Varech,

Usti nad Labem a na brnénské udalosti Masaryk run.
Pifimy marketing

Vysoce efektivni forma propagace, ktera pocita s nizkymi takika nulovymi ndklady
a Vkone¢ném dusledku ovlivni spoustu lidi. Spolecnost by méla vést podrobnéjsi
zdznamy o svych zékaznicich a vyuzit jich pii zavadéni glukometru Dexcom na trh.

Tyto data mUzeme ziskat za pomoci osobniho rozhovoru nebo kratkého dotazniku.
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Pti kazdé objednavce pies e-shop, by mél slouzit internetovy formulédf, kde bude

zékaznik automaticky obesilan a informovan o veskerych slevovych akcich.
Vérnostni program pro stavajici zakazniky

Firma si nevede zaznamy o svych zakaznicich, tim paddem dostateCné¢ nevyuziva
potencial, ktery plyne z vérnostnich programti. Zakaznici, ktefi u spolecnosti nakupuji
pravideln€, jsou nejlepsim zdrojem novych klienti (mohou sluzbu doporucit svym

znamym — diabetikdm a také jsou dobrym nosi¢em reklamy).

e Nov¢ portfolio produktti: doporucuji vedené spolecnosti, vést databazi klientt, a
pro tyto klienty vést akci Protoze senzor ke glukometru Dexcom, mé4 omezenou
zivotnost, a my ho budeme zavadét na trh v zafi 2017, doporucil bych vedeni
spole¢nosti slevovou akei pfi koupi 2 senzort 1 senzor zdarma. Tuto akci bych

ponechal po celou dobu zavadéni vyrobku na trh.

e Stavajici portfolio produktii: pfi nasbirdni 6 carovych kodd z krabic¢ek
testovacich prouzkl (primérna spotieba diabetik II typu) dostane 1 krabic¢ku

s testovacimi prouzky zdarma.
Veletrhy

Veletrhy mohou byt skvélou pfilezitosti, jak navédzat kontakt se zahrani¢nimi
spolecnostmi a expandovat tak na zahranicni trhy. Proto vnimam jako velkou pfilezitost
ucast na mezinarodnich veletrzich. Pro tuto moznost jsem vybral veletrh konany
v Saudské Arédbii. Jedna se o veletrh pro spole¢nosti z oblasti farmaceutického
primyslu. Pro nase potieby bude slouzit prezentaéni misto o velikosti 16m?2.
V nasledujici tabulce bude uvedeno, kolik bude stat celkem ucast na tomto veletrhu.
Budeme pocitat, ze veletrhu se budou ucastnit 2 zaméstnanci. Tento veletrh se kona

jednou ro¢né a jeho termin je 22. srpna 2017.
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Cenik cestovného

Letenky 32.000,- K¢

Ubytovani 4.900,- K¢

Poplatek za vstup 4.600,- K¢
Poplatek za provozovani stainku 11.200,- K¢
Celkem 52.700,- K¢

Tab. 10: Cenik cestovného (vlastni zpracovani)

4.3 Vytvoreni stranky na socialni siti

Spole¢nost nema zalozeny ucet na socialnich sitich typu Facebook nebo Instagram.
ZaloZenim takovychto U¢td by mohlo vést ke zvySeni povédomi o podniku a jejich
prostfednictvim mize PharmaCorp nabizet své produkty. Mlze informovat nové nebo
stavajici zakazniky o pravé probihajicich akcich. Zakaznici mohou diky Facebooku
komunikovat se spoleCnosti, sdilet své zkuSenosti s produkty a ziskat okamzitou
zpétnou vazbu pfi jakémkoliv dotazu. Facebook mé 1,4 miliardy uZivatell a vétSina ho
vyuziva denné, zaroven se jedna o polozku s nulovou pocatecni investici, protoze
zaloZeni U¢tu na Facebooku je zadarmo, nebo si spolecnost miiZze najmout externi firmy,
kterd tento ucet bude spravovat a v pravidelnych intervalech ptidavat piispévky.

Zaroven je to idedlni propagac¢ni nastroj pfi zavadéni nového glukometru na trh.
4.4 Propojeni e-shopu s portalem Heureka

V dneSnim uspéchaném svéte plati jedno pfislovi: Cas jsou penize. Nakupovani po
internetu Setii ¢as vSem. Navic u e-shopu PharmaCorp je nabidka doruceni zdarma a to
povazuji za jeden z nejlepSich marketingovych napadt. Navic pfi nakupu po internetu
1ze zbozi bez udani divoda vratit do 14 dnti. Jelikoz spole¢nost provozuje zasilkovy

e-shop navrhuji spole¢nosti propojeni e-shopu s portalem Heureka.cz.
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Heureka.cz je ndkupni privodce, ktery radi lidem pfi vybéru produktli ze vSech oblasti
nakupovéni. Tato sluzba jde vSak za hranice prostého vypisu produktli, aspiruje na
nahrazeni doporuceni ptatel a velky diraz klade na jednoduché pouZiti, pfi vybéru
zohlediuje uzivatelské chovani a hodnoceni [26]. Pokud zakaznik uskute¢ni nakup

prostiednictvim portalu Heureka.cz je automaticky Gi¢tovana provize z prodeje.

V nasledujici tabulce mizeme vidét cenik provizi pro Heureka kosik. Prostfednictvim

portalu Heureka bude spole¢nost nabizet novy glukometr Dexcom, ale také stavajici

produkty.
. Nova
kategorie .
provize %
Glukometry 6,0%
Testovaci prouzky 4,0%

Tab. 11: Cenik provizi portalu Heureka [zdroj: 27]

4.5 Kalkulace vydaja

Celkové naklady na marketingovy plan pro rozsifeni portfolia prodavanych produktt

a prodejni sité 1ékaren budou shrnuty v nasledujici tabulce.
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Kalkulace vydajui

Prvky
marketingového Nové opatieni Mgésicni naklady Rocni naklady
mixu
Produkt Glukometry Dexcom 6.720.000
Ztizeni nové 1ékarny 44.500 534.000
- Zaméstnanci lékarny 61.624 739.488
Distribuce
Expanze na
560.000 6.720.000
zahranicni trhy
SEO 6.200 74.400
PPC 3.041 36.492
Propagace
Sponzoring 30.000
Veletrhy 52.680
Celkové ro¢ni naklady 14.907.060

Tab. 12: Kalkulace celkovych vydaju (vlastni zpracovani)

4.6 Casovy harmonogram

Kli¢ovym je dobfe naplanovany ¢asovy harmonogram jednotlivych zmén v marketingu
spolec¢nosti. S nékterymi navrhy z této prace doporucuji zavadét do praxe ihned pro celé
sledované obdobi nasledujici roku tj. Cervna 2018. V néasledujici tabulce je shrnut

¢asovy harmonogram veskerych zmén.
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Casovy harmonogram navrhovanych ¢innosti

Nakladové polozky Meésic Rok
Novy typ glukometru Zari 2017
Z¥izeni nové lékarny Rijen 2017

Expanze na zahranicni trh Zati 2017
SEO Cervenec 2017
PPC cervenec 2017

Vytvoreni stranky na

derven 2017
socialni siti
Propojeni s portalem
POl P Zafi 2017
Heureka.cz
Sponzoring cervenec 2017
Primy marketing Zari 2017
Vérnostni program pro
S = 74t 2017
zakazniky
Veletrhy Srpen 2017

Tab. 13: Casovy harmonogram (vlastni zpracovani)

4.7 Ekonomické zhodnoceni navrhit marketingového planu

Pii sestavovani navrhll na zmény v konkrétnich marketingovych oblastech uvedu

mefitelné vysledky.
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Méritelné vysledky

Prostiednictvim navrhovanych zmén v produktech a propagaci, je predpokladan
zvySeny zajem o nové produkty. Finan¢ni pfinosy navrzené¢ho marketingového planu,
Ize sledovat s ¢asovym odstupem. Novy tip glukometru, ktery doporucuji uvést na trh je
dnes béznym modelem ve vyspélejSich zahrani¢nich statech. Je otazkou Casu, nez
se zane vyuzivat i u nas. Muze to byt v ¢asovém horizontu 2-10 let. Z hlediska
inovaci je to krok kuptedu. Zde prichazi v vahu zkusenosti a dovednosti jednotlivych
obchodnikt pii1 pfimém prodeji zbozi, nebo o propracovaném marketingu, ktery ptrivede
vice zakaznikti do elektronického e-shopu. Océekavané trzby neni mozné uréit presné,

proto pocitam s variaci vysledkd.

Varianta Pesimisticka Realisticka Optimisticka
Pocet prodanych
600 1.200 2.000
glukometri
Naklady na nakup
6.720.000 6.720.000 11.200.000
glukometri
Néklady na provoz
1.273.488 1.273.488 1.273.488
lékarny

Naklady na porizeni

6.913.000 13.827.000 19.000.000
zbozi do 1ékarny

Naklady na prodej

3.360.000 6.720.000 16.800.000
vyrobkii v zahrani¢i
Ostatni naklady na

) 193.572 193.572 193.572
propagaci
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Planované navysSeni
trzeb

1% 2% 5%

Zz marketingové

propagace

Zisky lékarny 9.200.000 15.157.000 22.000.000

Zisk prodanych
vyrobkii ze 5.760.000 11.520.000 28.800.000

zahranicéi

Tab. 14: Ekonomické zhodnoceni navrhi (vlastni zpracovani)
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ZAVER

Zakladem bakalarské prace bylo provedeni marketingové analyzy spolecnosti
a V navaznosti na to navrhnout opatfeni v podobé marketingového planu. Cilem
navrhu marketingového planu bylo zvysit celkovy pocet spotiebitell a zlepsit tak pozici
spolecnosti na trhu prostfednictvim rozsiteni portfolia prodavanych produktii a prodejni

sité lékaren.

V teoretické Casti bakaladiské prace byly definovany pojmy marketing, marketingovy
mix, marketingové prostfedi a jeho déleni na mikro a makro prostiedi. Byla popsana

SWOT analyza a metoda SMART slouzici ke struénému popsani cilti.

Vsechny poznatky popsany v teoretické Casti jsou pouzity v analytické ¢asti této prace,
ktera popisuje soucasny stav spolecnosti, jeho strukturu a podrobnéji rozebira
marketingovy mix dle jeho c¢lenéni 4P. Nasledné byla aplikovdana SWOT analyza.

Vysledkem této analyzy je analyza vné&jsich a vnitinich hrozeb

Na zaklad¢ téchto poznatki jsem vychdzel pii tvorbé marketingového planu a navrhnul
jsem nékolik zmén. Doporucil jsem spolecnosti ptechod na novy typ glukometrd, ve
kterém vidim budoucnost z hlediska inovaci. Tento typ glukometra je pohodIngjsi a pro

zakaznika je jeho uZivani méné bolestivé.

Z hlediska specializované distribuce zdravotnického materialu je moje doporuceni
rozsiteni prodejni sité¢ lékaren do hlavniho mésta Prahy. Dale doporucuji spole¢nosti
soustfedit své aktivity Vv oblasti prodeje stavajicich vyrobki na zahrani¢ni uzemi,
konkrétné expandovat na trhy do Némecka a Polska. Tyto zakazniky mizeme oslovit na
mezinarodnich veletrzich. Pti navrhovani propagacni strategie pro rozSifeni portfolia
proddvanych vyrobkl doporucuji spole€nosti vyuziti internetové reklamy SEO,
metodiku pfi tvorbé webovych stranek a vyuzivat PPC reklamu. V oblasti podpory

prodeje jsem vytvoftil vérnostni program pro zakazniky.

Vétim, ze veskeré mé vypoCty, navrhy a doporuCeni budou pro spole¢nost

PharmaCorp s.r.o. pfinosné a tento projekt bude tispé$né realizovan.
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Priloha 1: Cenik SEO sluzeb

Nazev stranky
URL

Popis

Kliéova slova

Nazev stranky
URL

Popis

Klicova slova

Celkové mésicni
naklady

Hlavni strana| PhamaCorp s.r.o.
www.pharmacorp.cz
Siroka nabidka glukometrti a diagnostickych prouzkil pro méfeni
hladiny cukru v krvi
Glukometr, diagnostické prouzky, lancety, odbérova pera

Produkty| PhamaCorp s.r.o.
www.pharmacorp.cz/produkty
Siroka nabidka glukometrt a diagnostickych prouzki, lancet a
odbérovych per
Glukometr, diagnostické prouzky, lancety, odbérova pera, OneTouch

6 200,- K¢
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