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ABSTRAKT

Bakalatskd prace se zabyva analyzou marketingového mixu produkti v konkrétni
spolecnosti Dacom Pharma, s. r. 0., na jejimz zaklad¢ je vyhodnocena soucasna situace
spolecnosti a vytvofeny navrhy na zlepSeni a zvySeni poptavky po produktech. Teoreticka
¢ast prace se zabyva charakteristikou nastrojii marketingového mixu a poptavky. Tato ¢ast
prace vychazi z poznatkli ziskanych v literatufe vztahujici se k tématu bakaladiské prace.
V praktické ¢asti prace je predstavena spoleCnost Dacom Pharma, s. r. o.,
dale je provedena analyza jednotlivych néstroji marketingového mixu ve spolecnosti,

jeji vyhodnoceni a navrhy zlepseni.

Klicova slova: marketing, marketingovy mix, poptavka, produkt, cena, distribuce,

propagace

ABSTRACT

Bachelor thesis deals with the analysis of marketing mix of products in the particular
company Dacom Pharma, Ltd. On the basis of the analysis the current situation
of the company is evaluated and the suggestions for improvement and increased demand
for products are generated. The theoretical part deals with the characteristics
of the instruments of marketing mix and demand. This part is based on the knowledge
obtained from the literature related to the topic of the thesis. In the practical part
the company Dacom Pharma, Ltd. is introduced, the analysis of different instruments
of marketing mix in a company, its evaluation and suggestions for improvement are carried

out.

Keywords: marketing, marketing mix, demand, product, price, place, promotion
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UvVoD

Zakladem moderniho marketingu je vytvaret hodnoty pro zikaznika a uspokojovat
jeho potieby a ptani. Jestlize chce firma vytvaret zisk a uspokojovat v co nejvétsi kvalité
zakaznika, méla by se zamé&fit na jednotlivé nastroje marketingového mixu. Z tohoto
divodu je bakalédiska prace, jejiztéma zni Moznosti vyuziti marketingového mixu
na zvySeni poptavky po produktech firmy, zaméfena na analyzu stavajiciho marketingového
mixu spolecnosti Dacom Pharma s.r. o. a hledani optimélnich moznosti a feSeni,
jak tento marketingovy mix 1épe propojit a propracovat, aby v kone¢ném diisledku ptinesl

uspéch firm¢ a uspokojeni zdkaznikim.

Cilem prace je tedy vypracovat analyzu marketingového mixu produktii v konkrétni
spolecnosti Dacom Pharma s. r. 0., nasledné provést jeji vyhodnoceni a navrhnout feseni,

které povede k jeho zlepSeni.

Bakalaiska prace se skladd ze dvou casti. Prvni ¢ast vychdzi z teoretickych poznatkd,
které se opiraji o odbornou literaturu. Druhéd ¢ast je prakticka, kde je teorie aplikovana

na konkrétni podnik. Kazda tato ¢ast se sklada z nékolika kapitol.

Uvodni kapitola teoretické ¢asti se zabyva zakladni charakteristikou pojmu marketing
a jeho dulezitosti ve firmé a také pojednava o vyznamu a sloZzeni marketingového mixu.
Ostatni kapitoly jsou vénovany jednotlivym nastrojim marketingového mixu, které jsou

podrobné popsany a rozebrany, a jsou nosnou teoretickou ¢asti prace.

V praktické Casti je predstavena spole¢nost Dacom Pharma s. r. o. Déle jsou zde popsany
produkty, které spolecnost vyrabi, popis tvorby cen a faktory, které je ovliviiuji,
ale také distribucni cesty, které spoleCnost vyuziva, aby dostala zbozi co nejblize
ke konecnym zékaznikiim a popis komunika¢niho mixu, ktery spolecnost pouziva

k osloveni potencidlnich a stavajicich zdkazniki.

Dalsi kapitola praktické ¢asti vychazi z informaci ziskanych z prizkumu trhu, ktery byl
uskutecnén na zéklad¢ dotaznikového Setfeni a zaméfen na segment trhu, pro ktery jsou
vyrobky spolecnosti urceny. Jednotlivé odpovédi z formuladit byly vyhodnoceny
avysledky poslouzily k odhaleni nékterych nedostatkii spolecnosti a dale vyuzity

v ndvrhové ¢asti prace.

Posledni kapitola, kterd je stézejni, feSi zjiSt€éné nedostatky spoleCnosti a navrhy

na zlepSeni, které mize spole¢nost uskutecnit pro zvyseni poptavky po produktech firmy.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A MARKETINGOVY MIX

Marketing se uskuteCiiuje v podminkéch trzni ekonomiky, kde se stfetavd nabidka
s poptavkou, a z tohoto ditvodu je tieba také klast diiraz na marketingové fizeni poptavky.
Pficemz marketingové fizeni poptdvky neznamena pouze vyhleddvani zakaznikd,
ktefi si mohou vyrobené produkty koupit, ale zahrnuje i spoustu jinych cinnosti,

které pomahaji podniku se s danou poptavkou vyporadat.

Samotny pojem marketing pochazi z anglického slova market a predstavuje misto smeny
tedy trh, kde se za pozadovany produkt poskytne néjaka jina realné hodnota. [6]

V soucasnosti existuje celd fada definic marketingu, pficemz ktém nejznaméj$im

vvvvvv

., Z hlediska celospolecenského lze marketing definovat jako spolecensky a manazersky
proces, jehoz prostirednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prani

v procesu vyroby a smény vyrobkii ¢i jinych hodnot. “ [13]

Dle definice Americké marketingové asociace 1ze marketing chapat jako proces planovani
a uskuteCiiovani koncepci, tvorby cen, Sifeni a dodavani myslenek, vyrobki a sluzeb

s cilem dosahnout takové smény, kterd uspokoji pozadavky jednotlivcl a organizaci. [6]

Za marketing se jiz tedy nepovazuje pouhy prodej zbozi, ale vyrazné se od pouhého
prodeje zbozi odliSuje. Zatimco prodej se snazi piinutit zdkaznika koupit urcity produkt,
ktery podnik vyrobi, marketing usiluje o to, aby podnik vyrabél a prodaval produkty,
které zdkaznik opravdu pozaduje a to tim, Ze jeho potieby a prani predem zjistuje
a pfizptsobuje jim jak své produkty, tak i cenu, distribuci, propagaci, obal, design vyrobku
a dalsi. [6]

Velmi dulezité je tedy poznat chovani zdkaznika a umét definovat jeho potieby,
které ho motivuji  k  nakupu. NejzndméjSim  zndzornénim  dileZitosti  potieb

je tzv. Maslowova pyramida (Obr. 1).
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Seberealizace

Potfeba uznani a
ucty

Socialni potreby, laska,
pratelstvi, prijeti

Potreba jistoty a bezpecnosti

Zakladni fyziologické potreby, hlad, Zizen, sex,
spanek, atd.

Obr. 1. Maslowova hierarchie potreb [14]

Marketingovy mix piredstavuje soubor kontrolovanych marketingovych proménnych,
zpracovanych tak, aby vyroba firmy byla co nejblize potiebam, ocekdvanim a pianim
cilového zakaznika. Marketingovy mix je tvofen z né€kolika vzdjemné propojenych prvka
a vyznacuje se hledanim jejich optimalnich proporci. Znamena to, Ze vytvoreni efektivniho

marketingového mixu je pln€ v kompetenci firmy. [10], [17]

Sestaveni uspéSného marketingového mixu uzce souvisi s poptavkou. Cim lepsi
marketingovy mix firma sestavi, tim lépe bude napliiovat ofekavani a piani zakaznikl

a poptavka po jejich produktech poroste.

Marketingovy mix muzeme chapat rizné a miZeme ho definovat jako: , soubor
marketingovych nastroju, které firma vyuziva k tomu, aby dosahla svych cilit na cilovéem

trhu.“ [10]

,,Nebo jako soubor taktickych marketingovych nastrojii — vyrobkové, cenové, distribucni
a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani zakaznika

na cilovém trhu. “ [13]

Jako prvni pouzil pojem marketingovy mix profesor Neil H. Borden z Harvard Business
School v USA. Klasickou podobu marketingového mixu, tzv. 4P, navrhl pocatkem 60. let

profesor Jarome McCarthy a je tvofena témito Ctyfmi prvky:

1. Product (produkt),
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2. Price (cena),
3. Place (umisténi, distribuce),

4. Promotion (marketingova komunikace). [10]

V poloviné 80. let rozsifil Philip Kotler zdkladni marketingovy mix 4P o dva dalsi prvky,
ato o politickou moc (political power) a formovani vefejného minéni (public opinion
formation). Mlizeme se také setkat i s dalSimi specifickymi podobami marketingového
mixu, zaméfeného napiiklad na socidlni marketing, kde je 4P doplnéno o prezentace

(presentation), proces (process) a lidé (people). [5]

Bakalatskéd prace bude zamétfena na klasické rozdéleni marketingového mixu — produkt,

cena, distribuce, propagace (product, price, place, promotion).
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2 PRODUKT

Pod pojmem produkt chapeme vsSe, co tvoii nabidku na trhu. Cilem kazdého podniku
je dosahnout toho, aby byly poptavany pravé jeho produkty, byly odliSeny od ostatnich
a zlepSeny zplisobem, ktery pfimé&je cilovy trh, aby je preferoval, a dokonce za né platil

1 vyssi cenu. [10]

Produktem muze byt vSe, co miize byt nabidnuto na trhu a stat se predmétem smény,
pouziti ¢i spotfeby, co muze uspokojit potieby, touhy a piani konecného zdkaznika,
tzn. veSkeré vyrobky, sluzby, ale i zkuSenosti, osoby, mista, organizace, informace
a myslenky. V soucasnosti se vyrobky a sluzby stdvaji stale vice obchodovatelnymi a firmy
se snazi vytvaret pro zakazniky hodnotu na vysSsi Urovni, zaroven chtéji, aby se jejich
nabidky vzijemné odliSovaly. V produktu se v podstat¢ odrazi cely podnik,

a proto je produkt pfimo esenci dané podnikové kultury. [13]

2.1 Urovné produktu

U produktli a sluzeb se rozliSuji zpravidla tfi pomyslné vrstvy. Zékladni vrstvou
je tzv. jadro vyrobku, stfedni vrstva byva oznacCovana jako zhmotnény, resp. skute¢ny

vyrobek a posledni vnéjsi vrstvu tvoii rozsifeny vyrobek (sluzby). [13]

Jadro vyrobku predstavuje soubor zakladnich chemickych a fyzikalnich charakteristik,
které jsou objektivné méfitelné a které zajistuji zdkladni funkci produktu. Jadro vyrobku
je tvofeno jeho vnitini Casti, kterd spoc€iva v zékladni funkci, pro kterou si zakaznik
vyrobek ¢i sluzbu kupuje. Pokud chece firma na trh uvést novy vyrobek, musi nejdiive
definovat jeho zakladni uzitek a musi se také zamyslet nad tim, jakou podobu bude mit
celkova zkuSenost zakaznika s ndkupem produktu a jeho pouzitim. V dneSni dob¢ vyznam
jadra vyrobku jakoby ustupuje do pozadi a dilezitosti nabyvaji pravé vnéjsi vrstvy
vyrobku, protoze zejména o né se opird kupni rozhodovaci proces spotiebitele. Do stfedni
vrstvy, tj. skuteCny vyrobek patii styl, design, dopliikky, baleni, znacka a uroven kvality
produktu. Vnéjsi vrstvu vyrobku tvoii sluzby, které jsou zakaznikovi poskytnuty v piipadé,

ze si vyrobek zakoupi, patii sem napf. servis, instrukce, zaruka, atd. [2], [13]
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styl a design

dodavky a avérovani stfedni vrstva

jadro vyrobku (skuteény

vyrobek)

Obr. 2. Struktura komplexniho vyrobku [13]
2.2 Znacka

Velmi dilezitou ¢innosti kazdého podniku nebo marketingového specialisty je vytvoieni
znacky, jeji udrzeni na trhu, ochrana a zvySovani jeji prestize. Znacka se da vyjadrit
jménem, slovnim spojenim, znakem, symbolem nebo mize byt ztvarnéna obrazem,
pfipadné nckterou kombinaci z uvedenych prvka. Zakladni funkci znacky je odliSeni

vyrobki ¢i sluzeb od konkurence a zaroven slouzi jako jejich identifikator. [13]

Da se tedy fici, ze vyrobek, ktery neni oznacen, je v podstat¢ neprodejny. V dneSnim
globalizovaném svété je jiz znaCka samoziejmosti a stale vice nabyvd na vyznamu.

Spottebitel poklada znacku za soucast vyrobku, ktera piispiva k jeho hodnoté.

Pii vybéru znackového jména je tfeba vénovat pozornost fadé pozadavkl a to zejména
ovéfeni, zda je vybrana znaCka disponibilni, tzn. je pravé volnd a neni pouzita v zemi,
kde hodla podnikatel své vyrobky proddvat. DalSimi pozadavky je schopnost znacky
vyvolavat pozitivni asociace a vyjadiovat povahu Cinnosti firmy. Nutna je také snadna
vyslovitelnost a zapamatovatelnost, s ¢imz souvisi vybér spiSe kratkych jmen. Ma-li

se znacka odliSovat od konkurence, musi byt také originalni. Podnikatel, ktery hodla
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vyvazet své vyrobky do ruznych jazykovych a kulturnich oblasti, musi dbat
na to, aby jména jeho znafek neznéla v cizim jazyce pejorativng, popi. nevyvolavala

negativni asociace. [2]

., Znacky maji na trhu ruzny potencial a riiznou hodnotu. Znacka s vysokym potencidalem
mad vysokou hodnotu. Hodnota znacky je dana loajalitou zdkaznikii, znamosti znacky,
tim, do jaké miry je zosobnénim kvality, a tim, jak silné s ni spotiebitelé vyrobky ztotoZnuji.
Dale je ovliviiovana patentovou ochranou vyrobkii, které jsou ji oznaceny a svou pozici

v ramci distribucnich a primyslovych siti. “ [13]

Znacka, kterd mé dlouholetou tradici a je na trhu GspéSnd, mize velmi znacné ovlivnit

preference spotiebitele, coz ma v konec¢ném duasledku vliv i na poptavku.

2.3 Design

Styl a design vyrobku zvySuji hodnotu vytvafenou pro zékaznika. Design je povazovan
za vyznamny marketingovy prvek a pfedstavuje SirSi pojem nez styl. Styl se vztahuje spise
na vzhled vyrobku, kdezto design m& mnohem hlubsi jadro, které se vztahuje az k zakladni
funkci vyrobku. Vyhovujici design napomahd jak k funk¢nosti, pouzitelnosti a obsluze
vyrobku, tak i k jeho vzhledu. Styl i design mohou poskytnout vyrobku silnou konkurenéni

vyhodu na cilovém trhu. [13]

2.4 Kyvalita

Pojem kvalita vyrobku znamené schopnost vyrobku fadné plnit jeho stanovené funkce.
Je definovana urCitymi znaky, jako jsou Zivotnost, spolehlivost, pfesnost, snadnost pouziti,

atd. [13]

Na kvalitu produktii plsobi mnoho faktorit. Mohou ji ovlivnit zejména vyrobni
technologie, spolehlivost vyrobniho zafizeni a dodavek, ty jsou ovlivnény vykony
zaméstnancl a investicemi do vyvoje a vyzkumu. Pfi vyvoji vyrobku je dalezité, aby firma
zvolila uroven nebo vysi kvality, ktera ur¢i pozici vyrobku na cilovém trhu. V soucasnosti
se firmy stale vice vénuji procesu fizeni absolutni kvality (TQM) a jejich usilim je docilit
co nejvyssi ocekdvané hodnoty pro zdkaznika a upokojit jeho potfeby a ptani. Kvalita
produktu je spotiebitelim sdélovana predevsim prostiednictvim jeho ceny, baleni, vSemi

prostiedky marketingové komunikace 1 distribu¢nimi cestami. [10]
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2.5 Obal

Obal mé zcela mimotfadny vyznam jak pro vyrobce a prodejce, tak i pro spotiebitele
ato zejména proto, ze plni Ctyfi dualezité funkce: informacni, ochrannou, propagacni
arozliSovaci. Se zvySujici se konkurenci je vyznamnd ptfedevSim funkce propagacni
a rozliSovaci, kdy obal musi zaujmout, popsat vyrobek a nakonec jej prodat. V soucasné
dobé nabyvaji dulezitosti také otdzky souvisejici s vlivem obalu na ekologii a zivotni
prostiedi. Jsou to otazky tykajici se jejich rozlozitelnosti, likvidovatelnosti, recyklace,
opakovaného pouziti, atd. Obal vyrobku byva opatfen zpravidla etiketou (nalepkou),

kde se nachazi znacka produktu a celd fada dalSich informaci. [6]
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3 CENAA CENOVA POLITIKA

Cenu muzeme chapat jako Castku, za kterou je vyrobek nebo sluzba nabizena na trhu.
V uzsim slova smyslu je cena sumou penéz, které kupujici poskytuje prodavajicimu
jako protihodnotu za urcity vyrobek ¢i sluzbu. Cena je jedinym prvkem marketingového

mixu, ktery firm¢ hmatateln€ piindsi piijmy. VSechny ostatni prvky tvoii naopak naklady.

wewvr

vV

kalkul s uménim odhadu reakci budoucich zakazniki i konkurence. [13]

3.1 Metody stanoveni ceny

Pfi tvorbé ceny bere firma vuvahu faktory, které¢ jeji stanovovani ovliviuji.
Mezi tyto faktory patii zejména naklady, hodnota vnimana spotiebiteli, ceny konkurence

a dalsi externi 1 interni faktory. [6]

1. Cena zaloZena na nakladech.
Tato metoda vychazi z aplikace rizné modifikovanych kalkulacnich postupt,
které jsou zpravidla zaloZeny na vy¢isleni nakladt a zisku na dany vyrobek. Jedna
se 0 zpusob stanoveni ceny, ktery je nejbéznéjsi a nejCasteji pouzivany. [6]
V tabulce (Tab. 1) je ptiklad nejcastéji pouzivaného vzorce pfii stanoveni ceny

na zakladé¢ nakladu.

Tab. 1. Zakladni kalkulacni vzorec podle

nakladii [vlastni zpracovani]

Fixni néklady v K¢

Variabilni naklady v K¢

Celkové naklady v K¢

Piirazka v %

Piirazka v K¢

Cena bez DPH v K¢

DPH (19%)

Cena s DPH v K¢
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2. Stanoveni ceny na zaklad¢ poptavky.
Poptavkoveé orientovand cena vychdzi z odhadu objemu prodeje v zavislosti
na rizné vysi ceny. Hlavnim principem tohoto zplsobu tvorby cen je stanoveni
vysoké ceny pii vysoké poptavce a nizké ceny pii nizké poptavce a to i tehdy,

zustavaji-1i ndklady na jednotku produkce stejné. [6]

3. Stanoveni ceny na zakladé cen konkurence.
Tento zpusob stanoveni cen vychazi z predpokladu, Ze firma muaze za produkty,
které jsou srovnatelné s konkurenénimi vyrobky, pozadovat srovnatelné ceny.
Stanoveni cen na zékladé cen konkurence vyuzivaji zejména firmy vstupujici

na nové¢ trhy. [6]

4. Stanoveni cen z marketingovych cilt firmy.
Ceny firma tvofi v souladu s cili, kterych chce na svém cilovém trhu v rdmci feSeni
marketingového mixu dosahnout. Cim pfesndji jsou marketingové cile firmy
stanoveny, tim jednodusi je urceni finan¢nich cen vyrobki. Firma mize sledovat
néktery z téchto cila: preziti, maximalizace bézného zisku, maximalizace béznych

piijmul, maximalizace obratu nebo maximalizace vyuziti trhu. [6]

5. Stanoveni cen na zaklad¢ vnimané hodnoty.
Pii tvorbé tohoto zplsobu cen je rozhodujicim faktorem hodnota produktu,
jak ji voimé zakaznik. Dulezitd je predev§im znalost psychiky zékazniki

a moznosti jejiho ovlivilovani. [6]

3.2 Faktory tvorby cen

Faktory, které ovliviiuji cenovou politiku, mizeme rozd¢lit do dvou hlavnich skupin:

externi a interni. [13]
Mezi interni faktory patfi:
e marketingové cile,
e marketingovy mix,
e naklady,
e firemni politika. [13]
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Marketingové cile

K hlavnim marketingovym ciltim, které firma musi sledovat a soucasné hledat pii tvorbé
strategie cen, patii uchovani jejiho postaveni na trhu, maximalizace zisku, ziskani

nejvetsiho podilu na trhu a ziskani vedouci pozice v oblasti kvality vyrobki. [13]
Cena jako soucdast marketingového mixu

Cenova politika musi byt provazana s navrhem vyrobku, s jeho distribuci a s podporou
prodeje, aby byl sestaven efektivni marketingovy plan. Kazdé dalsi rozhodnuti o prvcich
marketingového mixu miize ovlivnit cenovou strategii. V dne$ni dob¢ si firmy casto
nejdiive stanovuji cenu vyrobku, a az po té si voli ostatni prvky marketingového mixu.
Cena je tak hlavnim faktorem, ktery urcuje konkurenci, trh a design. Pro podporu cenové
strategie se vyuziva technika zvand priméarni urceni cilové ceny. Jde o proces,
kdy je nejprve stanovena idedlni cena, a teprve od ni se voli navrh vyrobku
tak, aby ndklady odpovidaly cené. V tomto pfipadé¢ si pracovnici marketingu musi
ale uvédomit, ze zakaznici malokdy nakupuji jen podle ceny. Hledaji produkt,
ktery poskytuje nejlepsi spojeni piinost, uzitkli a ceny, tj. nejlepsi pomér cena/hodnota

pro zékaznika. [13]
Naklady

Firma musi prodévat vyrobky ¢i sluzby za cenu, ktera pokryje veskeré naklady souvisejici
s vyrobou, distribuci a prodejem vyrobku ¢i sluzeb spoleéné se ziskem za riziko a usili

s tim spojené. [13]
Firemni politika

Firma musi ur¢it, kdo bude o cenach rozhodovat. V malych firmach uréuje ceny zpravidla
vrcholové vedeni a ve velkych firmach maji za ukol stanovovat ceny manaZzefi

jednotlivych divizi ¢i vyrobkovych fad. [13]
Mezi externi faktory patfi:

e charakter trhu a poptavky,
e naklady, cena a nabidka konkurence,

e ostatni externi faktory. [13]
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Charakteristika trhu

Trh nebo celkova poptavka po daném vyrobku ¢i sluzbé, urcuji nejvyssi moznou hranici
pro stanoveni ceny. Prodavajici rozhoduje o vysi ceny podle toho, o jaky typ trhu se jedna,
pricemz se rozliSuji Ctyii zakladni typy trhl. Na dokonale konkurencnim trhu se vyskytuje
mnoho kupujicich a prodéavajicich, kteti obchoduji s jednotnou komoditou. Kupujici
a prodavajici zde nemaji podstatny vliv na soucasnou trzni cenu. V piipadé monopolistické
konkurence se trh skladd z mnoha kupujicich a prodavajicich, ktefi obchoduji za urcité
rozpéti cen, jelikoz jsou schopni své zbozi nebo sluzby diferencovat napi. kvalitou,
vlastnostmi, stylem, atd. V ramci oligopolu trh tvofi jen nckolik malo prodavajicich,
ktefi citlivé reaguji na cenovou a marketingovou strategii konkurence. V ramci Cistého
monopolu existuje na trhu jen jediny prodavajici. MliZe jit o statni monopol, soukromy
regulovany monopol nebo soukromy neregulovany monopol. V kazdém ptipad¢ jsou ceny
stanovovany jinym zpusobem. Cenova politika statniho monopolu je ¢asto stanovena
tak, aby pokryla ndklady nebo pfinesla alesponn pfiméfeny zisk. Ceny mohou byt
ale 1 v nékterych piipadech nastaveny velmi vysoko scilem omezit spotiebu.
V regulovaném monopolu umoziuje regulace cen obvykle pfiméfeny zisk a moZznost
roz$iteni podnikovych operaci. V pifipadé neregulovaného monopolu si firma ceny

stanovuje sama. [15]

Zakaznik je vzdy ten, co rozhoduje, zda stanovend vySe ceny je spravna. Cenova politika,

stejné jako ostatni nastroje marketingového mixu, musi byt zamétena na zédkaznika. [15]
Cenova elasticita poptavky

Razné vysoké ceny vedou k riznym urovnim poptdvaného mnozstvi. Vztah mezi cenou

a poptavanym mnozstvim zobrazuje kiivka poptavky. [13]

Pro marketingové pracovniky je velmi dilezité znat cenovou elasticitu tedy pruznost
poptavky. Cenova elasticita se méfi podle toho, jak je poptavka citlivd na zmény cen.
Pokud poptavka zlstane pii malé zméné ceny témeét stejnd, znamena to, Ze poptavka

je neelastickd. Pokud se zméni vyrazné, je poptavka elasticka. [13]

Reakce poptavky na zménu ceny je vyjadiovdna ekonomickym ukazatelem cenové

pruznosti poptavky a miizeme ho vypocitat pomoci nésledujiciho vzorce. [3]

% zmeéna pozadovaného mnozstvi vyrobku

3)

Cenova elasticita poptavky =
pop y % cenova zmena
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Cenova pruznost poptavky fika to, jak se zméni vydaje spotiebitele na urcity statek

v ptipadé, Ze se zméni jeho cena. [9]

., Je-li pruznost poptavky v absolutni hodnote vétsi nez 1, coz znamena, Ze jednoprocentni
zvySeni ceny vyvolda vice nez jednoprocentni pokles mnozstvi, pak zvysSeni ceny povede

k poklesu spotrebitelovych vydajit na dany statek — tzn. poptavka je elasticka. “ [9]

., Je-li vSak pruznost poptavky mensi nez 1, povede zvyseni ceny k rustu vydaji na dany
statek — tzn. poptavka neelasticka. ““ [9]

Miuize se ale také stat, ze pruznost poptavky bude rovna 1, coz znamena, ze jde
o0 jednotkové pruznou poptavku a tudiz zména ceny ponechd vydaje na statek beze zmény.
[9]

Zasadni vliv na elasticitu poptavky ma také to, zda je mozné statek nahradit jinymi statky,

to znamend, zda ma néjaké blizké substituty. V piipad¢, Ze je statek snadno nahraditelny,

je poptavka po ném elasticka. [9]
Naklady, cena a nabidka konkurence

Zakaznik, ktery uvazuje o koupi urcit¢ho produktu, ma tendenci srovnavat vyrobek
s konkuren¢nimi vyrobky. Firmy proto sleduji chovéni konkurence a musi reagovat
na jeji zmény. Poméfuje se predev§im cena nabizenych produktl a niklady konkurence,

aby firma zjistila, zda ma vyhodu ¢i nevyhodu. [13]
Dalsi externi faktory

Mezi dalsi externi faktory, které ovliviiuji tvorbu cen, patii zejména ekonomické

podminky, vladni rozhodnuti a socidlni otazky. [13]
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4 DISTRIBUCE

Ttetim ,,P*“ marketingového mixu je place, znamé jako distribuce nebo umisténi produktu
na trhu. Distribuce pfedstavuje soubor Cinnosti, prostiednictvim kterych se produkt dostava
zmista jeho vzniku do mista urceni, kde bude konecnym zdkaznikem spotfebovan.
Smyslem tohoto procesu je poskytnout zdkaznikovi pozadované produkty na spravném
misté ve spravném case a v mnozstvi, které zdkaznik potiebuje. Aby tento proces fungoval
tak jak ma, je dilezité, aby si vyrobni firma vytvofila a udrzovala vztahy nejen
se zakazniky, ale také s kli¢ovymi dodavateli a zprostfedkovateli v dodavatelském fetézci.
VétSina firem vyuziva pfi umisténi zbozi na trhu sluzeb prostiednikll nebo tietich osob.
Snazi se vytvofit distribu¢ni cesty, tzn. vzajemné propojené organizace, zajistujici

dostupnost vyrobkt ¢i sluzeb pro zédkaznika. [2], [15]

4.1 Typy distribu¢nich mezi¢lanki

Prosttednici jsou subjekty, které premistované zbozi nakupuji za ucelem jeho dalSiho

prodeje. Pouze na urcitou dobu se stavaji jeho vlastniky. [2]

DalSimi subjekty, které se mohou podilet na sméné zbozi, jsou zprostiedkovatelé.
Zprostfedkovatel¢ aktivné vyviji Gsili v procesu smény a hledaji pozitivni kontakty

mezi vyrobcem a spotiebitelem. Zbozi se nestava jejich majetkem. [2]

Podpiirné distribu¢ni meziclanky jsou subjekty, které sménu zbozi pouze usnadiuji
a podporuji. Patfi sem dopravni spolecnosti, banky, reklamni agentury, atd. Nejsou
vlastniky zbozi a nestdvaji se ani zprosttedkovateli kontaktl mezi vyrobcem

a spotiebitelem. [2]

Do kategorie prostfednikii patfi maloobchod a velkoobchod. Maloobchod nakupuje zbozi
od vyrobce nebo velkoobchodu za ucelem dal§iho prodeje konecnym spotiebitelim.
Maloobchod zboZi jiz jakymkoliv zplisobem nezpracovava. Vytvaii pro zadkazniky prodejni
sortiment a poskytuje jim informace o zbozi. Maloobchod déva zaroven svym dodavatelim
zpétnou vazbu, tzn., pfedava jim marketingové informace. Zatimco velkoobchod nakupuje
velké mnozstvi zbozi od vyrobce a nasledné ho prodava maloobchodu, drobnym vyrobciim
¢i pohostinskym zafizenim. Zabyva se ¢innostmi, jako jsou nakup, prodej, skladovéni,
kompletaci zbozi, upravou baleni, dopravou, atd. Do velkoobchodu patii 1 zahranicni

obchod. [10]



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 24

Mezi nejznaméjsi skupinu zprostiedkovatelll patii komisionaf, obchodni zéastupce vyrobce
a auk¢ni spolecnost. Komisionaf sjedndva obchodni transakce, ze kterych mu nélezi urcité
provize. Nenese rizika spojend s fyzickym poskozenim zbozi ¢i zménami cen a zbozi
se nestava jeho majetkem. Obchodni zastupce vyrobcl je povéfen pracovat pro urcity
podnik na zdkladé¢ uzaviené smlouvy o zastupovani. Jednd se o samostatny obchodni
subjekt, jehoz hlavni ¢innosti je vyhleddvat vhodné odbératele a predavat jim nabidku
zbozi. Aukeni spolecnost je spoleCnost, ktera provozuje aukéni prodej. Kupujici ma

zpravidla moznost si zbozi pted nakupem prohlédnout. [10]

4.2 Urovné distribuénich cest

Urovné distribucnich cest znaci pocet prostfednika, ktefi vynakladaji cinnost
na to, aby zbozi bylo dopraveno co nejdiive kone¢nému zakaznikovi. RozliSujeme ptimou

distribucni cestu, neptimou distribu¢ni cestu a jejich kombinaci. [2]

Za ptimou distribu¢ni cestu je povazovan distribu¢ni systém bez jakychkoliv meziclankd,
tzn., ze dochazi k pfimému kontaktu mezi vyrobcem (dodavatelem) a spotiebitelem
(uzivatelem) (Obr. 3). Dodavatel ma tak zbozi stale pod kontrolou, po dobu cesty uchovava
ke zbozi stale vlastnicky vztah a méa plnou odpovédnost za dodéani i realizaci prodeje

vcetné platebnich operaci a uskute¢néni zdkaznickych sluzeb. [2]

vyrobce spotfebitel

Obr. 3. Prima distribucni cesta [13]

Typickym ptikladem piimé distribuéni cesty je prodej kosmetiky nebo nadobi
prostiednictvim vlastnich prodejnich tymu ¢i distributori pfi pofadani riznych navstév,

akci ¢i vecirkli nebo prodej vyrobkl prostiednictvim vlastnich firemnich prodejen.

Nepiima distribu¢ni cesta oznacuje distribucni systém, ve kterém se vyskytuje jeden
nebo vice distribu¢nich mezic¢lankd (Obr. 4). Nevyhodou tohoto distribu¢niho systému
muze byt to, ze se Casto cesta pro dodani kone¢nému spotiebiteli prodluzuje a nékdy
1 komplikuje. Vyrobce ztraci piimou kontrolu nad zbozim a pfenechava cast

své odpovednosti za dodani na jiném subjektu (meziclanku). [2]
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‘ vyrobce — maloobchod
velkoobchod maloobchod

velkoobchod maloobchod

Obr. 4. Neprima distribucni cesta [13]

spotiebitel

Kombinace piimého a nepiimého zplsobu dodani je zalozena na pfimém kontaktu

mezi vyrobcem a spotiebitelem, ale samotny prodej je uskute¢nén meziclankem. [2]
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5 PROPAGACE A MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Nedilnou soucasti marketingového mixu je propagace nabizeného zbozi a marketingova
komunikace. Za marketingovou komunikaci se povazuje jakakoliv forma fizené
komunikace, prostfednictvim které podnik ptsobi na spotiebitele a obchodni partnery.
Slouzi predev§im k informovani, pfesvédCovani a ovliviiovani. Pro marketingovou
komunikaci je charakteristické, ze se jedna o komunikaci primarni, jejimz cilem je vytvaret
informace pro trh, zadroven podporovat prodej vyrobkt a byt v harmonii s ostatnimi nastroji

marketingového mixu. [2]

Rozlisujeme dvé formy komunikace: osobni a neosobni (masovd). Kazdd znich ma
své vyhody a nevyhody, které je nutno brat v uvahu pii tvorb¢ strategie komunika¢niho
mixu. Osobni komunikace je realizovdna na zékladé¢ fyzického kontaktu
mezi komunikujicimi stranami. MiZe to vést k vetSi divéfe, otevienosti a ochoté
spolupracovat. Piijemce je nucen okamzit¢ reagovat na danou situaci a druhd strana
tak thned ziskdva zpétnou vazbu, ato jak verbdlni 1 neverbalni, pro vyhodnoceni
komunikace Ci jeji pfizpisobeni. Na druhé strané je osobni komunikace velice nakladna
a ¢asoveé naroc¢nd. Neosobni neboli masova komunikace umoziuje piedat sdéleni velké
skupiné lidi pfiblizn€ ve stejny Casovy okamzik. Ackoliv absolutni vySe vynaloZenych
nakladii na tuto komunikaci mtze byt velmi vysoka, v pfepoctu na jednoho osloveného
zékaznika jsou ndklady niz$i. Vyhodou masové komunikace miize byt to, ze ji 1ze pruzné
ménit vsouladu se zménami trhu a prostfedim azaroven muze zasdhnout i velice
rozptylené segmenty trhu. Mezi nevyhody patii chybéjici fyzicky kontakt, ktery mutize
vyvolat u zadavatele reklamy nejistotu, zda je sd€leni pfijemcem opravdu vnimano. Dale
jsou to vysoké naklady anemoznost pfizptisobit dané sdéleni individualnimu

zékaznikovi. [2]

Proces marketingové komunikace se obvykle skldd4d z nékolika krokd. Prvnim krokem
je volba cilového segmentu. Zde je tfeba si ujasnit co, jak, kdy, kde a komu ma byt
sdéleno. Komunikator musi také védéet, jaké jsou potieby a pozadavky ptijemce. Druhym
krokem je stanoveni pozadované odezvy. Je to snaha o vytvofeni z4jmu, upoutini
pozornosti a vyvolani touhy piijemct k akci. Tteti krok je rozhodnuti o typu sdéleni,
tedy o obsahu, struktufe a formé sdéleni. Dal§im krokem je volba komunika¢niho kanalu

a nakonec vyhodnoceni u¢innosti procesu komunikace. [6]
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Tyto kroky je nezbytné nutné propojit takovym zpiisobem, aby vynosnost investic
do reklamy byla maximaln¢€ névratna a ziskova. Pravidelné investice pravé do propagace

mohou dlouhodobé drzet poptavku na vysoké urovni.

Jednotlivymi ndastroji marketingové komunikace jsou reklama, podpora prodeje, osobni
prode;j, public relations a pifimy prodej. VSechny tyto nastroje maji svoji funkci a navzajem

se dopliuji. [2]

5.1 Reklama

Reklama je ucelové placena, neosobni forma prezentace produkti. Jejim tkolem
je komunikace s potencidlnimi i stdvajicimi zdkazniky prostfednictvim jednoduchého
spotu, ktery ma zaujmout a vytvofit pozitivni asociace u zakaznikl. Spot respektive sdéleni
je vysilano na zéklad¢ sdélovacich médii. Reklama je jednim z nastroji komunika¢niho

mixu, se kterym se clovek v bézném zivoté setkava nejcastéji a nejvice si ho uvédomuje.

Reklama je schopna ovlivnit velké mnozstvi lidi ve velmi kratkém casovém useku
av Siroké geografické oblasti. Lze celkem snadno sledovat jak jeji obsah a formu

sdélovanych informaci, tak 1 jejich nacasovani. [6]

Hlavnim ukolem vSech reklamnich sdéleni je zaujmout a presvédCit zékaznika,
aby si urcity produkt zakoupil a aby mu dal ptednost pied nabidkou konkurent. Reklama
zaroven poskytuje potencidlnim zakaznikim relevantni informace o vyrobku,
o jeho vlastnostech, ptednostech a kvalité. Prostfednictvim reklamy vysilda podnik

také pozitivni informace o jeho velikosti, popularité a GspéSnosti. [6], [2]

Vzhledem ktomu, Ze reklama ma v soucasné dobé vyrazny vliv na nemaly okruh
spottebitelt, je dilezité ji v nekterych citlivych oblastech regulovat. Tyka se to zejména
reklamy na tabadkové vyrobky, alkohol, Iéky a reklamy ur¢ené pro déti a mladez. Regulace

se opira o tfi vyznamné pilite, tj. o soukromé pravo, verejné pravo a samoregulaci. [2]
Tradi¢né rozliSujeme tii zékladni typy reklamy. Jedna se o reklamu:

1) zavadéci,
2) ptesvédCovaci,

3) pripominaci. [6]

Zavadéci reklama se pouziva pii uvadéni produktu na trh scilem oslovit zékazniky,

pfedstavit jim novy produkt a jeho vlastnosti. Mnohdy vznikd v uritém casovém
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pfedstihu, aby byl zdkaznik na novy produkt pfipraven. Zavéadéci reklama byva

také Casto urcena pro zacileni ur¢itého zakaznického segmentu. [6]

Cilem pfesvédcovaci reklamy je piimét spotiebitele k tomu, aby kupovali praveé
propagovany vyrobek a dali mu tak pfednost pfed konkuren¢nimi vyrobky. V ramci
zivotniho cyklu vyrobkli je tento typ reklamy vyuzivan zejména ve stadiu rUstu,
tzn. v dobé, kdy se vyrobek na trhu uz jiz uritou dobu vyskytuje, vybojoval si urcitou

pozici a zajem o n¢j roste. [6]

Ukolem pfipominaci reklamy je snaha neustile piipominat spotfebitelim to, Ze jejich
oblibeny produkt je stdle na trhu, Ze se vyrdbi, ze bude na trh nadale dodavan a bude
knému poskytovan zaruéni i1 pozarucni servis. Vtomto typu reklamy mulzeme

také spotiebitele informovat o novych anebo lepsich vlastnostech produktu. [6]
Hlavnimi kroky kazdého planu reklamni kampané jsou:

e stanoveni cily,
e stanoveni rozpoctu,
e pfiprava reklamni strategie (tvorba reklamniho sdéleni a vybér médii),

e vyhodnoceni kampané. [13]

5.2 Podpora prodeje

,,Podporu prodeje lze definovat jako soubor ruznych motivacnich ndstroju prevazné
kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejsich nebo vétsich ndkupu

urcitych produktii zakazniky nebo obchodniky.“ [10]

Obecné Ize tici, Zze jde o komunikacni aktivity, jejichz ukolem je zvysSit objem prodeje

a ucinit nabidku produktt pro zdkazniky zajimav¢;jsi. [6]

Hlavnimi charakteristickymi rysy podpory prodeje je Casovd omezenost a spolutcast
zékaznikl. Casovd omezenost znamend, zZe celd akce je provadéna v presné vymezeném
obdobi, které je spotiebitelim pfedem oznameno. Druhym rysem je spolutiCast zakaznik,

tedy jejich aktivni ndkupni chovéani. [6]

V pléanu podpory prodeje je dulezité se rozhodnout, jaké formy podpory prodeje budou

uskuteciiovany pro zékazniky, jaké pro meziclanky a jaké pro vlastni prodejce firmy. [10]
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Formy podpory prodeje viic¢i zakazniklim jsou napf-.:

e kupony,

e slevy z ceny,

e rabaty,

e cenové balicky,
e prémie,

e odmeény a darky,
e vzorky,

e soutéze. [6]

V soucasné¢ dobé jsou velmi popularni také slevové portdly, které vyuzivaji zejména

uzivatelé internetu

Formy podpory prodeje viici mezi¢lankim (prostfednikim a zprostiedkovatellim)

jsou napt.:

e cenové a necenové obchodni dohody,
e spolecna reklamni ¢innost,

e vystavy nabizeného zbozi,

e pracovni schlizky,

e vecirky a pohosténi,

e prodejni soutéze,

e vécné nebo penézité odmeny,

e apod. [6]
Formy podpory prodeje vici vlastnim prodejciim jsou napt.:

e slevy z cenikovych cen,

e vystavky zbozi,

¢ maloobchodni kupony,

e predvadéni vlastnosti zbozi,

e apod. [6]

Mezi hlavni cile, které chce podnik dosdhnout prostfednictvim podpory prodeje, patii
zvyseni prodeje propagovaného zbozi, zvyseni jeho spotfeby, motivace zékaznikl ke koupi

a motivace distributorti k podpote propagovaného zbozi. [10]
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5.3 Osobni prodej

Osobni prodej zahrnuje osobni kontakt mezi prodejcem a zdkaznikem, jehoz cilem
je prodat zakaznikovi urcity produkt. Jednd se o ndastroj pfimé komunikace a dochézi
k bezprosttednimu styku mezi obchodujicimi stranami, je to tzv. styk ,tvaii v tvare.
Do osobniho prodeje se ale také zahrnuje kontakt pomoci telekomunikacnich

¢1 informacnich technologii. [2]

U osobniho prodeje hraje dilezitou roli samotna osobnost prodejce. Jedna se predevsim
omiru jeho profesionality, znalost nabizeného produktu, jeho celkové chovani

a vystupovani, znalost psychologického ptisobeni na zdkazniky a jeho divéryhodnost. [6]

Strategii osobniho prodeje je byt ve spravny cCas, se spravnym zboZim na spradvném misté,

tzn. u spravného zakaznika. [10]

Osobni prodej ma ve srovnani s ostatnimi formami marketingové komunikace nékolik

podstatnych vyhod. Mezi tyto vyhody se fadi naptiklad:

e piimy kontakt se zdkaznikem, kdy je prodejce schopen ihned reagovat
na jeho chovani a ménit prodejnim piistup k zakaznikovi,

e vytvoreni dlouhodobého vztahu se zdkaznikem s vizi dalsiho prodeje,

e prohlubovani prodejnich vztahti od prostého prodeje az po vytvoreni pratelskych
vztahi,

e vyuzivani a uplatiovani psychologickych metod pii natlaku na zakaznika a uméni

usmeériovat jeho pozadavky a potieby. [6]

Zda je osobni prodej efektivni, se posuzuje podle poméru nakladl na prodejce k objemu

prodejcem dosazenych prodeju. [10]

5.4 Public relations

Pojem public relations je mozno piekladat jako ,,vztahy s vetfejnosti® nebo také ,,prace
s vefejnosti“. Jsou to vSechny cCinnosti spojené s vytvarenim vzajemného porozumeéni

mezi firmou a jejim okolnim prostiedim, cilovymi a zajmovymi skupinami. [10]

., Termin vztahy s verejnosti oznacuje snahu o budovani pozitivnich vztahii verejnosti

k dané firme, vytvareni dobrého institucionalniho image a snahu o minimalizaci ndsledkii

Vv
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Cinnosti public relations si nekladou za cil pfimo podpofit prodej uréitych produktd. Jeho
hlavnim smyslem je budovani dobrého jména firmy, vytvareni pozitivnich vztahi

a komunikace s vefejnosti za i¢elem védomého pozitivniho piisobni a ovliviiovani. [6]
Komunikaci s vetejnosti miizeme rozd¢lit do dvou zakladnich rovin:

e komunikace s vnéjSim okolim podniku,

e komunikace s vnitinim okolim podniku. [6]

Komunikaci s vnéj§im okolim, tedy se subjekty mimo podnik, se snazi podnik vytvofit
pozitivni vztahy naptiklad s dodavateli, zékazniky, organy statni spravy, médii

a také se spolecenskymi a kulturnimi organizacemi. [6]

Komunikaci s vnitinim okolim se podnik snazi plsobit na své pracovniky, aby o ném
hovofili jen pozitivné, aby k nému chovali kladny vztah a aby se ztotoziovali s jeho

zajmy. [6]

Komunikace s vefejnosti hraje také dulezitou roli vriznych krizovych situacich,
které mohou v podniku za nepfiznivych podminek nastat. Z tohoto divodu je potieba,
aby m¢l podnik vypracovany tzv. krizovy plan a zaméstnanci podniku byli proSkoleni

o tom, jak se o problematické situaci v podniku vyjadfovat na vefejnosti. [6]

Sponzoring 1ze povazovat za jednu z forem PR a to z toho divodu, ze piimé komercni cile
se u n¢j nepovazuji za hlavni prioritu. Podle nazorti odborniki je tézist¢ jeho plisobnosti
sttednédobé az dlouhodobé a zaklada se pfedev§im na zvySovani zndmosti a upevilovani
image sponzora. V ramci marketingové komunikace je v soucasné dob& sponzorovani

povazovano jiz za samostatnou ¢innost. [2]

5.5 Primy marketing

Piimy marketing je také n¢kdy oznacovan jako direkt marketing nebo cileny marketing.
Jedna z definic fika, ze pfimy marketing je souhrn urCitych ¢innosti firmy, jejichz smyslem
je navazat pitimy kontakt s pfesné uréenymi zakazniky, ziskat jejich okamzitou reakci
a vybudovat si s nimi dlouhodoby vztah. [13]

Ptimy kontakt je navazovan prostfednictvim rtiznych komunikac¢nich cest, napiiklad

telefonem, internetem, poStou nebo osobni navstévou. Podstatou dobrého piimého

marketingu jsou kvalitni adresy. [10]



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 32

Vyhodou piimého marketingu je tedy to, Ze umoznuje presné zacileni toho segmentu
zakaznikl, kterym je dana nabidka urc¢ena. DalSi vyhodou je utajeni téchto aktivit
pred konkurenci, kterd zpravidla mize jen obtizné ziskavat informace o zdmérech firmy
v této oblasti. Vyhodou je také moznost piesného nacasovani akce a lepsi vyhodnocovani

dosazenych vysledki. Jako nevyhodu lze povazovat vyssi naklady v absolutni hodnoté. [2]

Ptimy marketing se podle Federace evropského direct marketingu rozdéluje do técho ctyt
skupin: reklama spifimou odezvou, telemarketing, on-line marketing a direct

marketing. [10]

Nastroji pfimého marketingu jsou katalogy, at’ uz vklasické papirové podobé
nebo elektronické podobé, dale zasilkovy prodej, telemarketing, teleshopping, televizni,
rozhlasova a tiskovd reklama s pfimou odezvou a dal§i formy vyuzivajici predevSim

internet. [2]

Telemarketing je pojem, ktery piedstavuje planovité a systematické vyuzivani telefonu
pro marketingovou komunikaci. Lze ho rozdélit na aktivni telemarketing, kdy firma ptimo
oslovuje zékaznika a pasivni telemarketing, kdy naopak zakaznik vola firm¢. Piednosti
telemarketingu je vysoka mira flexibility, moZnost okamzit¢é zmény a okamzité navazani
kontaktu se zdkaznikem. Telemarketing mize byt vyuzivan také pro dal$i marketingové
¢innosti, jako je marketingovy vyzkum, tvorba a aktualizace databazi zakaznikli, pozvani

na akce uskute¢iiované podnikem, atd. [2]

Teleshopping vyuziva ke komunikaci se zdkazniky televizni spoty piimé odezvy,
kdy spojenim vizualnich a sluchovych podnéti mtize vytvofit silny tlak na spotiebitele.
Vyhodou je velké pokryti trhu a naopak nevyhodou jsou vyssi naklady na vyrobu spotu

1 na vysilani a nemoznost piesného zacileni. [2]
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI DACOM PHARMA

Vroce 1992 byla zalozena v jihomoravském mést¢ Kyjov spolecnost Dalibor Cichy
DACOM. Hlavnim podnikatelskym zamérem bylo piimé zasobovani Iékaren
parafarmaceutiky a piirodni kosmetikou, které byly diive nedostatkovym zbozim.
V té dob€ si spolecnost diky promyslenému a rychlému zasobovéni s produkty vysoké

kvality vytvoftila u zakazniki dobré jméno.

V roce 1995 spolecnost ucinila zasadni strategicky krok, ktery zménil jeji zaméteni. Podle
prizkumu trhu zjistila, Zze lidem trpicim bolestmi kloubil je nabizen velmi uzky a malo
kvalitni sortiment potravinovych doplikl zamétfenych na prevenci a 1é€bu kloubnich
onemocnéni. Z tohoto divodu se spolecnost rozhodla pro vyrobu vlastnich, vysoce

kvalitnich piipravka na klouby a z firmy distribu¢ni se stala firma vyrobni.

Po intenzivnim vyvoji pfivedla na trh firma piipravek na klouby jménem COLAFIT,
ktery se stal jejim hlavnim produktem. Mezi konkuren¢nimi produkty piipravek
COLAFIT velice uspésné obstal a je jedniCkou na trhu mezi kloubnimi pfipravky.
U spotiebitell se stal oblibenym zejména pro své jednoduché uzivani a vysokou ucinnost,

o ¢emz vypovidaji stale rostouci prodeje tohoto ptipravku.

Pozdé&ji firma rozsifila svilj sortiment zbozi o dal§i pifipravky a to nejen na kloubni
preparaty, ale 1 na repelentni ¢i opalovaci pfipravky.
V roce 2004 firma zménila pravni formu podnikdni na spolecnost s ru¢enim omezenym.

Obchodni firma se tedy jiz nazyvda DACOM Pharma s. r. o.

V poslednich letech se firma zacala zaméfovat také na vyrobky kloubni vyzivy urcené
pro zvifata, zejména pro psy, kocky a koné. Vyvojem téchto pfipravki se zaobira

specializovana divize DACOM VET. [36]

6.1 Zakladni udaje

Obchodni firma: DACOM Pharma, s. r. 0.

Sidlo: Kyjov, Svatoborska 365, PSC 697 01
ICO: 479 14 963

Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym

Ptedmét podnikani: - vyroba krmiv a krmnych smési
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- koupé zbozi za icelem jeho dal$iho prodeje a prode;j
- vyroba potravinaiskych vyrobk

Vznik spolecnosti: 22.09. 1993 [34]

6.2 Ekonomické vysledky

Na zéklad¢ ucetnich zavérek spole¢nosti Dacom Pharma s. r. 0. je vyhodnocen vyvoj trzeb
dosazenych z prodeje zbozi a vlastnich vykonu (celkovy obrat), vyvoj zisku/ztraty a vyvoj

celkovych aktiv v porovnani s vlastnim kapitalem v letech 2006 — 2011.

6.2.1 Vyvoj trzeb v letech 2006 — 2011

V grafu (Obr. 5) je zobrazen vyvoj trzeb z prodeje zbozi a vlastnich vykoni v tis. K¢.
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Obr. 5. Trzby z prodeje zbozi a viastnich vykonu v tis. K¢ [interni materialy]

Trzby se v celém sledovaném obdobi postupné zvySovaly, pouze v roce 2008 zistaly skoro
totozné s rokem 2007, coz bylo zplisobeno predevsim krizi, ktera otfasla ekonomikou. Lidé
v této dobé kupovali pouze zbozi, které bylo nezbytné nutné pro zivot. Od roku 2009
se zacaly trzby opét pomalu navysovat. Rok 2011 se da oznacit jako zlomovy, kdy trzby

ve sledovaném obdobi dosédhly maxima.

6.2.2 Vyvoj zisku v letech 2006 — 2011

Graf (Obr. 6) zobrazuje vyvoj hospodaiského vysledku po zdanéni v obdobi roku 2006
az 2011 v tis. K¢.
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Obr. 6. Hospodarsky vysledek po zdaneni v tis. K¢ [interni materialy]

Od roku 2006 zisk spolecnosti pozvolna vzrostl, ovSsem v roce 2008 doslo k propadu oproti
roku 2007, a to az o polovinu dosazené¢ho zisku. Divodem propadu byla hospodaiska
krize. Nejnizsiho zisku spolecnost dosahla tedy v roce 2008 a v dalSich letech se postupné
opét zacal zvySovat. V roce 2011 bylo dosazeno nejvysSiho zisku v celém sledovaném

obdobi.

6.2.3 Vyvoj celkovych aktiv a vlastniho kapitalu v letech 2006 — 2011

Vyvoj celkovych aktiv a vlastniho kapitalu spole¢nosti Dacom Pharma s. r. o. v letech

2006 az 2011 v tis. K¢ (Obr. 7).
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Obr. 7. Celkova aktiva a vlastni kapital v tis. K¢ [interni materialy]

Z grafu lze vycist, ze aktiva spoleCnosti neustale rostou, coz lze hodnotit jako velice
pozitivni vyvoj. Majetkova struktura spolecnosti méa tedy dobrou rdstovou tendenci
a spolecnost do ni neustale investuje. Vlastni kapital spolecnosti v jednotlivych letech

také roste a da se fici, ze aktiva spolecnosti jsou dobie kryta finan¢nimi zdroji.

6.3 SWOT analyza

SWOT analyza je metoda, zaméfend na identifikaci silnych a slabych stranek,
které vyplyvaji z vnitiniho prostfedi podniku a pfilezitosti a hrozeb vyplyvajicich
z vnéjSiho prostiedi podniku. V tabulce (Tab. 2) jsou uvedeny silné a slabé stranky,

ptilezitosti a hrozby spole¢nosti Dacom Pharmass. r. o.
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Tab. 2. SWOT analyza [vilastni zpracovani]

Silné stranky

Slabé stranky

vysoka kvalita vyrobkii (certifikace

kvality)

vysoké investice do technickych zatfizeni

a stroji (modernizace, opravy, atd.)

dobré postaveni znacky mezi konkurenty

slaby diraz na marketing a reklamu

pruznd organizacni struktura

omezené moznosti distribu¢nich cest

vysoka uroven vyzkumu a vyvoje

dobra povést firmy

vlastni know how

Prilezitosti

Hrozby

expanze na nov¢ zahranicni trhy

vyvoj cen ropy — zdrazovani energii

osloveni novych zdkaznikt

legislativni omezeni

spoluprace s vyzkumnymi institucemi

ptichod nové konkurence

vyhodné akce stavajici konkurence

neznalost prostfedi na novych zahrani¢nich

trzich

administrativni zatéz podnikani

Ze SWOT analyzy vyplyva, ze spole¢nost Dacom Pharma s. r. 0. md mnoho silnych

stranek, které jsou diivodem toho, Ze spolecnost zaujima velmi dobré postaveni na trhu

mezi konkurenty, ale i pfesto, ze je

spoleCnost Uspésna, méla by se zaméfit

také na své slabé stranky a postupné je odstraiiovat. Jednou ze slabych stranek spolecnosti

jsou vysoké investice do technickych zatizeni, které mohou nastat v souvislosti se Spatnou

udrzbou stroji nebo jejich poruch a oprav, ale také v souvislosti s modernizaci zafizeni,

ktera je zpravidla zplisobena technickym pokrokem. Dale by spole¢nost méla klast vétsi

diraz na marketing, ktery je z hlediska udrzeni jeji pozice na trhu dilezity. Jelikoz ma

spolecnost omezené moznosti distribuCnich cest a miZze své produkty prodavat pouze

prostiednictvim 1ékdrenskych velkoobchodii nebo vlastni podnikové prodejny a internetu,
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méla by sezaméfit pfedevS§im na wudrzovani dobrych vztahi s velkoobchody

a také na podporu prodeje.

Spole¢nost Dacom Pharma s. r. o. mohou také znacné ovliviiovat hrozby a rizika
vyplyvajici z vnéjSiho prostiedi, které znacné prevysuji pfilezitosti. Jednou z hrozeb
je vyvoj cen ropy a zdraZzovani energii, coz se miize projevit predevSim na zvySovani
nakladi a v konecném disledku také na cenach produkti. Dalsi velkou hrozbou
pro spolecnost je konkurence, jelikoz v této oblasti podnikani je pomérné vysoka,

a z tohoto diivodu je dilezité ji neustale monitorovat a sledovat jeji chovani.
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7 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU SPOLECNOSTI DACOM
PHARMA

V nésledujici ¢asti je analyzovan a podrobné rozebran soucasny stav marketingového mixu
spolecnosti Dacom Pharma s. r. 0., tzn. produkt, cena, distribuce a propagace. Analyza
vychézi z informaci ziskanych z interview, které prob&hlo 17. tinora 2012 s vykonnym
feditelem spolecnosti ve méste¢ Kyjov, které je jejim sidlem. Interview probihalo formou
fizeného dialogu zaméfeného na konkrétni okruhy témat a poloZzeno bylo celkem
9 otevienych otazek (Ptiloha P I). Dalsi informace o marketingovém mixu spolec¢nosti byly

ziskany z webovych stranek spole¢nosti Dacom Pharma s. 1. o.

7.1 Produkt

Hlavni produkt, ktery spolecnost Dacom Pharma s. r. 0. nabizi, je vyrobek Colafit (Obr. 8).
Tvofti az 40 % celkového podilu na trzbach spolecnosti. Jedné se o pfipravek — ,,doplnék
stravy®, ktery je v mnohém odliSny od konkurencnich vyrobkl a na svété je ojedinély.
Podle klinickych studii je prokazano, ze slouzi k 1é¢be i prevenci kloubnich onemocnéni
a je urcen pro Sirokou Skalu zakazniktli, od mladych lidi v obdobi riistu a dospivani, aktivni
sportovce az po starSi lidi, ktefi potiebuji vyzivit klouby nebo trpi artrozou

a osteoartrozou. [32]

Colafit je slozen z ¢istého krystalického kolagenu (Cistota 99,9 %), ktery chréni, vyzivuje
audrzuje klouby, Slachy a vaziva ve zdravém stavu. Jednd se o pfirodni zivociSnou
bilkovinu, kterd je odebirana ze zdravych a veterinarné kontrolovanych zvifat na jatkach
thned po pordzce. Konkrétni surovinou pro vyrobu jsou hovézi Slachy. Vyrobni postupy
jsou provadény a zabezpeceny takovym zplisobem, Ze neni mozny pfenos nemoci Silenych
krav. Jedna se tedy o bezpecny vyrobek, kdy v pritbé¢hu vyroby jsou odstranény vSechny
mozné negativni a priori. Dacom Pharma s. r. 0. vyrabi vyrobek na zakladé vlastniho

KNOW HOW. [32]
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Obr. 8. Hlavni produkt
Colafit [32]

Mezi dalsi sortiment vyrobki, které firma produkuje a nalezi stejné jako Colafit do fady
kloubnich doplnkd, patii:
HYALFIT - ptipravek vyzivujici klouby, vaziva a kiizi obsahujici kyselinu hyaluronovou,

ARTROFIT - ptipravek obsahujici tii dilezit¢ slozky pusobici blahoddrné¢ na tvorbu

chrupavek, kloubnich pouzder, vaziv, Slach, kosti, klize ¢i nehtt,

COLAFIT SLIM - ptipravek ur¢eny na hubnuti obsahujici mimo jiné i slozky kolagen
a ptirodni vapnik,

COLAFIT DOG and CAT - ptipravek ur¢eny pro zvitata, zejména pro psy a kocky, ktefti

maji problémy s klouby,

COLAFIT + MSM - pftipravek vyzivujici klouby s obsahem organické siry, ptsobici

zéaroven jako antioxidant,

COLAFIT KINDER - potravinovy dopln€k uréeny pro déti, podporuje jejich rist a zdravé

a silné kosti, vlasy, nehty a pokozku,

COLACAL - piipravek obsahujici Cisty kolagen a mimo jiné i ptirodni vépnik z vaje¢nych

skotapek, ktery je dilezity pro zdravé kosti a pii problémech s osteoporozou. [25]

7.1.1 Urovné produktu

Hlavni produkt Colafit se sklada ze tii pomyslnych vrstev. Jadro vyrobku je slozeno
z Cistého krystalického kolagenu typu I a jeho zdkladni funkce je vyzivovat a udrzovat
klouby, Slachy a vazy ve zdravém stavu, a zdroveit ma slouzit jako prevence pied vznikem

kloubnich onemocnéni.
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Stfedni vrstvou vyrobku je redlny vyrobek Colafit, ktery ma své jméno, obal, styl, znacku
a dalsi prvky, které jsou sladény takovym zplisobem, aby zdkaznika motivovaly kopit

prave tento produkt.

Vnéjsi vrstvou vyrobku Colafit jsou sluzby souvisejici se zarukou vyrobku, ktera je podle
Obchodniho zakoniku u spotitebniho zbozi 24 mésicti nebo to mize byt podle zvlastniho
predpisu uvedeného na obalu vyrobku doba jina. Dalsi sluzby souvisejici s vnéjsi vrstvou
vyrobku, které se pfimo nedotykaji konecného spotiebitele, ale mohou se tykat odbérateli
tedy lékaren, mohou byt sluzby spojené s dobou splatnosti faktur, dodavek, instrukce

tykajici se vyrobku, atd.

7.1.2 Znacka

Spole¢nost Dacom Pharma s. r. 0. pouziva k oznaceni vSech svych vyrobkil svoji znacku
(Obr. 9), kterd ma jiz spoustu let svoji tradici a zaujima svoje postaveni na trhu. Za dobu,
po kterou spole¢nost tuto znacku pouzivd, ziskala znacka vysokou hodnotu,
ktera je jen tézce vycislitelnd, ale pohybuje se v faddech milioni korun a svoji vysokou
hodnotu ma 1 diky své kvalité a provedeni také v povédomi zdkaznikii. Znacka Dacom

Pharma je patentové chranéna.

YDACOM®
PHARMA

Obr. 9. Znacka Dacom Pharma [36]

7.1.3 Design

Doplnék stravy Colafit je svym vzhledem a tvarem jedine¢ny a od konkurencnich produktt
se vyrazné odliSuje. Pii vyrob¢ je plat kolagenu, ktery ma tloustku kolem 6 - 9 mm, fezan
pomoci specidlnich stroji na malé kosticky. Kosticky maji rozmér 9 x 9 mm s hmotnosti

8 mg a maji charakter bilé houbovité hmoty bez jakéhokoliv zapachu ¢i viing. [32]

Kosticky jsou pravé timto jedineCnym designem, ktery nepouzivd zadna jind firma

na svété, oblibené. Jsou oblibené také pro snadné uzivani a vysokou Gcinnost.
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7.1.4 Kvalita

Kvalita je hlavnim rysem vSech produkti spolec¢nosti Dacom Pharma s. r. o. Diraz
na kvalitu a nezévadnost je kladen jiz na pocatku vSech vyrobnich procest uvnitf firmy.

Vsechny vyrobni postupy se fidi pfisnymi pravidly a to tak, aby mohly byt v co nejveétsi

v

Dacom Pharma s. r. o. je drzitelem certifikdtu HACCP, pti¢emz HACCP je systém fizeni
kvality a zdravotni nezavadnosti potravin zalozeny na prevenci. Tento systém identifikuje
vSechna mozna nebezpeci, analyzuje rizika a kontroluje kritick¢é body, které je nutné
poznat, aby mohla byt zajiSténa kvalita a nezavadnost. Certifikace zarucuje, ze systém
fizeni kvality je ve spolecnosti zaveden, dokumentovan a pouzivan v souladu s normami

HACCP. Certifikat je vydavan nezavislym akreditovanym certifikaCnim organem. [41]

V ramci navrhu, vyvoje, vyroby, baleni a dodavani doplnki stravy byla piijata také politika
IMS tedy integrovana politika kvality a environmentu k zajiSténi kvality a ochrany

zivotniho prostiedi. [26]

Mezi dalsi certifikaty, kterymi jsou také drziteli, patii certifikacni osvédCeni systému
managementu kvality podle pozadavki normy CSN EN ISO 9001:2001 a systému
environmentalniho managementu podle pozadavki normy CSN EN ISO 14001:2005. [26]

Spolecnost si je dobfe védoma, ze kvalita vychazi také z odborné urovné vlastnich
zaméstnancl, a z tohoto divodu zajiStuje princip neustalého vzdélavani, Skoleni a jejich
vychovy. Zplisob vedeni zaméstnancii je zaloZen na participaci, to znamena, ze je zalozen

na vzajemné davere vedouciho k ostatnim.

7.1.5 Obal

Obal vyrobku Colafit, ale i ostatnich vyrobki, které spole¢nost vyrabi, plni vSechny tfi
zékladni funkce, a to jak informacni, ochrannou, tak i propagacni. Obal neodmyslitelné

patii k celkové image vyrobki.

Kosticky vyrobku Colafit jsou stejné¢ jako ostatni vyrobky spolecnosti Dacom Pharma
s. . 0. plnény do bilych plastovych lahvicek, které jsou opatieny etiketou. Na etiketé jsou
obsazeny veskeré¢ informace o vyrobku, tzn. nazev vyrobku, zplisob pouziti, skladovani,
datum trvanlivosti, slozeni, atd. a také informace o vyrobci spolu s jeho logem. Spolecnost
vyuziva také moznosti blistrovych oball, do kterych bali n¢které své druhy vyrobkd.

Plastové lahvicky a blistrové obaly plni piedev§im ochrannou funkci vyrobkii a spolu
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s etiketou 1 funkci informacni. Spolecnost si obaly vyrobkll vyrabi sama a vyrdbi je
jen z téch nejkvalitn€jSich materiald od ptrednich evropskych dodavatelt spliujici

pozadavky managementu kvality.

Plastové lahvicky a blistry jsou dale vkladany do papirovych krabicek, které jsou feSeny
podle jejich velikosti. Na papirovych krabickach jsou uvedeny také veskeré informace
o vyrobku a vyrobci. Obaly vyrobkii jsou velmi dobtfe graficky a moderné feSeny,
aby na prvni pohled zaujaly potencidlniho zakaznika a ten si ho koupil. Spolecnost Dacom

Pharma s. r. 0. poziva obaly, které se daji recyklovat.

7.2 Cena

vvvvvv

s.1. 0. Aby na trhu obstila, musi stanovit optimélni cenu jak pro sebe, aby mohla
dosahovat zisku a svych stanovenych cilli, ale také pro zékaznika, coz vyzaduje spojeni
racionalniho kalkulu spolu s predikci. Spole¢nost musi také pfi tvorbé cen brat v tivahu

faktory, které na ni ptisobi a musi na né¢ umét v Cas a spravn¢ reagovat.

7.2.1 Metody stanoveni ceny
Pti stanoveni ceny vyuZziva spolecnost zejména kombinaci téchto dvou metod:

e ceny zaloZené na nakladech,

e stanoveni ceny na zaklad¢ konkurence.

Cena zaloZena na nakladech

Spole¢nost Dacom Pharma s. r. o. si nejdiive urci, jaké nadklady musi vynalozit na vyrobu
produktu Colafit. Naklady se skladaji z ndklada fixnich, které se v pribehu vyroby neméni
a variabilnich, které se naopak v priibéhu vyroby méni. Do fixnich néklad, které vznikaji
spolecnosti a jsou soucasti konecné ceny, patii napt. naklady z investice do stroji.
Variabilnimi ndklady, které spole¢nost zahrnuje do ceny, jsou napiiklad naklady
na material, naklady na obaly, mzdy zaméstnanct podilejicich se na vyrobég, atd. Dale
do ceny spolecnost zahrnuje také progresivni naklady, které rostou rychleji nez objem
vyroby, to jsou naklady napt. na reklamu a také degresivni naklady, které rostou pomaleji

nez objem vyroby a to jsou naklady napfi. za energii.

Po vycisleni nakladid na jeden vyrobek si spoleCnost stanovuje primérnou miru zisku

z jednoho vyrobku, a tato pfirazka se stava soucasti kone¢né ceny.
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Obdobné stanovuje ceny i u ostatnich produktli s tim rozdilem, ze u kazdého produktu
mohou pifi jeho vyrobé vzniknout vys$i nebo niz§i ndklady nebo si spole¢nost miize
stanovit vyS$si nebo nizsi prirazku (marzi).
Stanoveni ceny na zakladé konkurence

Pii stanoveni ceny, zohlediluje spolecnost také ceny konkuren¢nich vyrobki. V tabulce
(Tab. 3) jsou uvedeny nékteré vybrané konkuren¢ni piipravky na klouby, které jsou
podobné piipravku Colafit nebo jsou nejznaméjsi a nejprodavangjsi. Piipravky jsou
sefazeny sestupné¢ podle piepoctu na cenu za jeden kus. Ceny jsou aktualni k datu

14. 3. 2012.

Tab. 3. Konkurencni pripravky na klouby [39]

Cena
Cena Cena za 1 ks
Davkovani denni
Néazev vyrobku | MnoZstvi s DPH | tabletky/kapsl
za den davky
(v K¢) e/kosticky
v K¢é
GS Condro
60 tablet 786,- 13,10 2 tablety 26,20
Forte Comfort
Colafit 60 kosticek 349,- 5,82 1 kosticka 5,82
GelAktiv 150 tablet 755,- 5,03 2 tablety 10,06
Swiss Zdravé
120 kapsli 584,- 4,87 8 kapsli 38,96
klouby
Barny’s Inovo 5 120 tablet 479,- 3,99 3 tablety 11,97
Gelatina Plus 4 90 kapsli 350,- 3,89 9 tablet 35,01
Mobilin
210 tablet 784,- 3,73 3 tablety 11,19
Premium
Condrobene 180 tablet 608,- 3,38 2 tablety 6,76
Priessnitz
180 tablet 569,- 3,16 3 tablety 9,48
Kloubni vyziva
Proenzi 3+ 225 tablet 696,- 3,09 3 tablety 9,27
Geladrink Forte 360 kapsli 641,- 1,78 12 kapsli 21,36
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Z tabulky lze vycist, Ze pii pfepoctu ceny na jeden kus tabletky/kapsle/kosti¢ky je jedna
kosticka Colafitu pifi cené¢ 5,82 druhym nejdraz$im piipravkem. OvSem pokud bereme
v uvahu fakt, ze denni davka je pouze jedna kosticka, je Colafit oproti konkurenc¢nim

pripravkiim nejlevnéjsi, coz si zpravidla konecny zakaznik pti nakupu neuvédomi.

Da se tedy fici, ze spolecnost stanovuje cenu piipravku nizsi nez u konkurence pti prepoctu
na denni davku, coz je pro kone¢né zakazniky vzhledem k vysoké kvalit¢ a zplsobu

davkovani ptiznivé.
7.2.2 Faktory tvorby cen

Hlavnimi faktory, které ovliviiuji tvorbu cen spolecnosti, jsou interni faktory,

a to predevsim:

e Velikost nakladi, které musi byt v cené zahrnuty a musi byt pokryty, aby mohla
spolecnost dale fungovat. Patii sem naklady spojené s vyrobou, distribuci, mzdy
zameéstnancu, atd.

e Marketingové cile, které ma spole¢nost definované jako maximalizace zisku
s cilem upokojeni zdkaznika v co nejvétsi kvalité a zaroven upeviiovani své pozice
na trhu.

e (Cenova politika podniku, o které rozhoduje vrcholové vedeni spolec¢nosti Dacom
Pharma s. 1. 0.

e Ostatni slozky marketingového mixu, které by se mély pii jejich zméné okamzité

promitnout do ceny a mély byt sladény a vzdjemné propojeny, jelikoz se ovliviuji.
A déle externi faktory, které maji vliv tvorbu cen spole¢nosti:

e Charakter trhu a poptavky. Rozhodujici je predevSim velikost trhu, pocet
konkurentti, pruznost poptavky a kupni sila spotiebitele.

e Mezinarodni ekonomické podminky (napf. mira inflace, ekonomicky cyklus).

7.3 Distribuce

Spolecnost klade zna¢ny diraz na to, aby byly jejich produkty vzdy v¢as na spravném
misté a v mnozstvi, které si zdkaznik potiebuje koupit. K tomuto procesu vyuziva
propojeni s prostfedniky, zejména tedy s velkoobchody a maloobchody. Aby cely proces
fungoval, jak md, musi si firma udrzovat dobré vztahy nejen se zékazniky,

ale také s prostfedniky, ktefi jsou soucasti celého distribuc¢niho fetézce.
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Distribuéni moznosti spole¢nosti Dacom Pharma s. r. 0. jsou znacné omezeny, a to diky
striktnim pravidlim lékarenského businessu. Vyroba prodej a distribuce podléha Zakonu
¢. 100/1997 Sb, o potravinovych a tabdkovych vyrobcich (v uplném znéni zakon

¢. 426/2004 Sb.) a také vyhlasce ¢. 225/2008 Sb, stanovujici pozadavky na dopliky stravy.

Aby mohla spolecnost prodavat své produkty do lékaren, musi je dodavat pouze
pres velkoobchody, které nelze vtomto procesu obejit. Mezi dalsi distribuéni cesty,
které spole¢nost vyuziva pro prodej svych produkti, je internet, odborné Iékaiské ordinace,

nemocnice, atd.

7.3.1 Typy distribu¢nich meziclankd
V oblasti farmacie existuji 4 hlavni velkoobchody, zabyvajici se distribuci 1ékaren.

Nejvétsim 1ékarenskym velkoobchodem je spole¢nost PHOENIX a. s., ktery zéasobuje
az40 % cCeského trhu a se svym trznim podilem se fadi k nejvyznamnéjSim
velkoobchodiim farmacie v CR. V priibéhu dvaceti let si vybudoval zakladnu Sesti skladi
po celé CR. Svoji distribuéni ¢innost uskute¢iiuje také v daldich 23 zemich v Evropé

a v celoevropském meéftitku se jedna o druhy nejvétsi farmaceuticky velkoobchod. [30]
Druhym nejvétsim velkoobchodem v CR je Pharmos a. s., ktery zasobuje az 25 % trhu.

Dal8im velkoobchodem v této oblasti je spole¢nost GEHE Pharma Praha s. r. 0. Poskytuje

1ékarndm kompletni dodavatelsky servis a zdsobuje ptiblizné 20 % ceské trhu.

Poslednim nejvyznamnéjSim velkoobchodem je Aliance Healthcare s. 1. 0., ktery se podili
na distribuci pfiblizné 20 %. Spolecnost disponuje Sesti distribunimi centry a svymi

dosazenymi trzbami se fadi mezi sto nejvétsich firem podnikajicich v CR. [23]

V soucasnosti dochazi také k tomu, Ze samotni provozovatelé 1€karen se soucasné stavaji
1 distributory. V roce 2011 se pocet téchto distributorti zvysil o 75 subjektii a to celkem

na 382. [37]

Kazdy vyrobce musi mit uzavienou smlouvu s velkoobchodem. Spole¢nost Dacom Pharma
s. 1. 0. spolupracuje se 4 velkymi odbérateli, kteti maji celorepublikové zaméfeni
ama uzaviené konsignaéni smlouvy se spole¢nostmi Pharmos a PHOENIX. Uéelem
této smlouvy je priblizeni spole¢nosti Dacom Pharma s. r. 0. k odbérateli, urychleni reakce
na okamzitou potiebu trhu, zajisténi splatnosti pohledavek a provadéni faddného skladovani
a expedice. Primérné doba vraceni penéznich prostiedkti zpét vyrobei za prodané produkty

od velkoobchodt je 92 dnii.
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Do distribu¢niho fetézce dale vstupuji maloobchody tedy lékarny. Lékarny nakupuji
od n¢kterého z vySe uvedenych velkoobchodii za ucelem dalSiho prodeje konecnym
zdkaznikim. Na tGzemi CR existuje okolo 2 650 lékéaren, ztoho jsou nékteré privatni

a n¢které sitové. Za sitové 1€ékarny jsou povazovany:

e Dr. Max,

e Moje lékarna,
e Pharmaland,
e Lloyds,

e Alphega.

Lékarna Dr. Max pusobi na ¢eském trhu jiz ¢tvrtym rokem a je jednou z nejznaméjsSich
spole¢nosti na trhu vefejnych lékaren v CR. Cita 205 1ékaren na celém tizemi. Nejvétsi sit’
1ékaren mé projekt Moje 1ékarna s poctem 300 1ékaren. Pharmaland nabizi sit’ 118 Iékaren,
podobné jako l€karny Lloyds, které jsou na trhu pomérné mladé. Lékarny Alphega
provozuji svoji ¢&innost celkem na 127 mistech CR. Spoleénost Dacom Pharma
s. 1. 0. prodava své vyrobky prostfednictvim velkoobchodii do vSech téchto sitovych

Iékaren a mimo jiné také na internetu ptes virtualni lékarny. [27], [38], [24], [33]

Lékarny se mohou d¢lit podle dosazeného obratu na pismena A, B, C a D, pfi¢emz A jsou
nejvetsi 1ékarny, které dosahuji obratu okolo 3,5 mil. K¢. Distribuce do 1ékdren probiha

zpravidla 3 — 4x denné. Nejvyznamnéjsi fetézce lékaren funguji na principu retailu,

to znamena, ze prodavaji za maloobchodni ceny.

Kazdy vyrobce tedy i spoleCnost Dacom Pharma musi pouzivat prostiedky, které motivuji
a presveédci lékarny, aby nabizely a prodavaly pravé jejich produkty. OsvédCenymi
prostiedky jsou riizné bonusy, darkové a upominkové piedmeéty, atd., ale Casto se vyuziva
také obchodnich zastupcii, ktefi mohou zaplsobit svymi psychologickymi schopnostmi.

Ditlezité je vybrat kombinaci takovych prostiedkli, které budou v dneSnim slozitém

vvvvvv

7.3.2  Urovné distribu¢nich cest

Dacom Pharma prodéva své produkty ve své podnikové prodejné, kde dochézi k ptimému
kontaktu zékaznika s vyrobcem, coz je oznaCovano za piimou distribu¢ni cestu a dale
prodava své vyrobky prostfednictvim velkoobchodi a maloobchodii, coz je oznaCovano

za nepiimou distribu¢ni cestu (Obr. 10).
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Obr. 10. Neprima distribucni cesta [vlastni zpracovani]

7.4 Propagace a marketingova komunikace

Propagace 1¢kti a dopliik stravy je znacn€ omezena legislativou a je pfisné kontrolovana.
Piipravky jsou kontrolovany Statnim ustavem pro kontrolu 1é¢iv (SUKL) a jsou omezeny
zékonem o regulaci reklamy, ktery zpracovava prislusné piedpisy Evropskych
spolecenstvi. PoruSovanim zakona v oblasti televizni a rozhlasové reklamy se zabyva Rada
pro rozhlasové a televizni vysildni. Pro SUKL je dilezité, aby piijemce reklamy dokazal

rozlisit, zda jde o 1éCivy pripravek nebo zvlastni skupinu — doplné€k stravy. [28]
Reklama nesmi odporovat §5d Zakona o regulaci reklamy, a to konkrétné:

o reklama na potraviny nesmi uvadet v omyl napr. doporucovanim potraviny
k prevenci, oSetrovani c¢i léecbé lidskych onemocnéni nebo jeji propagaci
s odvolanim na nekonkrétni klinické studie,

e reklama na doplnék stravy musi obsahovat zretelny, v pripadé tistené reklamy
dobre citelny, text ,,doplnék stravy “,

e reklama na potravinu pro zviastni ucely musi obsahovat zietelny, v pripadé tisténé

reklamy dobre citelny, text ,, potravina pro zvlastni ucely. “ [28]
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Pti tvorbé reklamniho sdéleni musi spolecnost Dacom Pharma s. r. 0. brat v uvahu vSechny
omezeni, pozadavky a podminky na reklamu vyplyvajici ze zdkona. PoruSeni podminek

Zakona o regulaci reklamy se tresta.
Spolecnost pouziva vSechny néstroje komunikacniho mixu. Nejcastéji pouziva a zaroven
nejvice financnich prostiedkil investuje do televizni a tiSténé reklamy.

V grafu (Obr. 11) je mozné vidét vyvoj ndkladl na propagaci spole¢nosti Dacom Pharma

s. 1. 0. od roku 2008 do roku 2010 a jejich porovnani s dosazenymi trzbami z prodeje

vyrobkl v tychz letech.
Naklady na propagaci a trzby z prodeje
vyrobku
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Obr. 11. Vyvoj ndkladii na propagaci a dosazenych trzeb v letech 2008 - 2010

v tis. K¢ [interni materialy]

V roce 2008 tvotily néklady na propagaci 11,03 % z celkovych trzeb. V nésledujicim roce
se procento zvysilo na 12,62 % a v roce 2010 cinily naklady na propagaci pouhych 9,76 %
z celkovych trzeb. Spolecnost se snazi dlouhodobé udrzet rozmezi nakladl na propagaci

mezi 10 — 13 % z celkovych dosazenych trzeb.

7.4.1 Reklama

V oblasti reklamy spole¢nost vyuziva zejména formu televizni a tiskové reklamy s cilem
zasahnout pravé ten segment zakazniktl, pro ktery je produkt Colafit urcen, to znamena
napf. pro seniory, aktivni sportovce, lidi trpici onemocnénim kloubli nebo pohybovym

aparatem, atd.
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Televizni kampané potfada spolecnost jiz pravidelné, a to predev§im v komercnich

televizich Nova a Prima s celostatnim dosahem.

Aktualné probihd reklamni kampail na vyrobek Colafit v televizi Prima v ramci potadu
Receptat prima napada a cilem je zasdhnout pravé tento segment divaka sledujici tento
potad. Pofad probihd kazdou nedé¢li a spolecnost Dacom Pharma s. r. o. je hlavnim
sponzorem pofadu. V rdmci tohoto pofadu probéhla také reportdz na téma kloubni vyzivy,
kde byla velice pékn¢ divaklim pfiblizena tato problematika a zaroven predstaven produkt
Colafit. Receptai prima napadia porada také soutéze, kde hlavnimi cenami jsou prave

produkty spole¢nosti Dacom Pharma s. r. 0. z fady Colafit.

Velmi podobnd kampan byla pofadana také v televizi Nova v pofadu Rady ptika

Loskutédka taktéz s cilem zasahnout pravé vybrany segment divakd.
V minulosti investovala spole¢nost i do televizni kampané v televizi CT1.

Reklama v tiskovych médiich je pro spolecnost také velice dillezitym komunika¢nim
prostitedkem. Zamétuje se pfedevsim na tydenniky urcené pro Zeny, napi. Blesk pro Zeny,

dale na hobby magaziny a sportovni magaziny a noviny.

Spole¢nost vyuziva 1 venkovni reklamy u své podnikové prodejny v Kyjové,

ktera je oznacena logem firmy, které je umisténo pred vstupem do prodejny.

7.4.2 Podpora prodeje

Aby spolecnost vytvofila zajimavé a poutavé nabidky pro zdkazniky, vyuZziva nckteré
¢innosti z oblasti podpory prodeje. Vytvari nejen ¢asové omezené nabidky zakazniklim,

ale 1 svym mezi¢lanktim.
Vci zakaznikim pouziva tyto formy podpory prodeje:

Slevy — na n¢které druhy vyrobkid. Snahou je upoutat pozornost zdkaznikll na snizenou
cenu a ucCinit pro n¢ vyrobek atraktivnéjsi a vyhodnéj$i nez nabizené konkurencni

produkty. Tyto slevy jsou Casové omezené.

V dnesni dobé zdkaznici na tento druh podpory prodeje velice dobie slysi, dalo by se fici,
ze n&kteti ho 1 vyhledavaji a vyckavaji na okamzik, kdy je produkt v ,akeci®,
protoze zékaznik chce nakoupit co nejvyhodnéji, a zaroven co nejlépe uspokojit

sv¢ potieby.
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Cenové bali¢ky — vyhodné cenové balicky jsou také velmi pouzivanou formou podpory
prodeje. Casto je lze nakoupit pii zvlastnich piilezitosti napt. na Vanoce, ale i v priib&hu
roku. Nabizi se naptiklad formou 1+1 baleni, to znamend, ze zdkaznik zaplati pouze jedno
baleni a druhé¢ dostane zdarma nebo formou zvyhodnénych balicki s darkem zdarma,
darkovych baleni nebo zvyhodnéné baleni s20 9% obsahu zdarma. Sortiment,

ktery spole¢nost nabizi, je velmi vhodny pro tuto formu podpory prodeje.
Soutéze — byvaji poradany v ramci Casopisu a televiznich potadi.
Vii¢i meziclankim pouziva podporu prodeje formou:

Vécnych odmén a darkii — souvisi to pfedev§im s motivaci 1ékaren prodéavat prave

produkty spole¢nosti Dacom Pharma s. r. o.

7.4.3 Osobni prodej

Osobni prodej probiha prostfednictvim podnikové prodejny, kterd je umisténa v misté sidla
spole¢nosti Dacom Pharma s. r. 0. V podnikové prodejné dochazi k piimému kontaktu
prodejce a zakaznika. Vyhodu je, Ze prodejce muze ihned zodpoveédét otazky zakaznika,
muze mu poradit a doporucit produkt, ktery mu bude nejvice vyhovovat. Zakaznik
si zarovenl vytvari obraz o spolecnosti, a to tim, jak na né piisobi prostiedi prodejny

a vystupovani a chovani prodejce.

7.4.4 Public relations

Spole¢nost se snazi udrzovat a budovat pozitivni vztahy jak se svymi zaméstnanci,
zékazniky, prosttedniky, ale také s Sirokou vefejnosti a vytvorit si tak dobry institucionalni

image a minimalizovat nasledky neptiznivych situaci.

Dacom Pharma s. r. o. komunikuje s vefejnosti piedevsim prostfednictvim svych
internetovych stranek a také publikaci ¢lankt na nékterych informacnich a zpravodajskych

portalech.

Pro své zaméstnance potfada setkavaci akce a snazi se o to, aby zaméstnanci chovali

k firmé& pozitivni vztah, ztotozniovali se s ni a na vefejnosti o ni mluvili jen kladné.

Zaroven je spolecnost hlavnim partnerem nadace C4 Help o. p. s., kterou stejné

jako Dacom Pharma s. r. 0. zalozila rodina Cichych.
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7.4.5 Primy marketing

V této oblasti spole¢nost vénuje pozornost piedev§im internetové komunikaci. Nabizi své
produkty prostiednictvim vlastni online 1ékéarny, kterd se nazyva Dopliky zdravi. Kazdy
zékaznik se muze v této 1ékarn¢ zaregistrovat a objednat si produkt z Siroké skaly nabidky.
Vyhodou je, ze zdkaznik nakoupi produkty o 10 — 30% levnéji nez v béznych kamennych
Iékarnach, a zaroven uSetfi Cas, protoze mulze nakupovat jak zpohodli domova,
tak z kancelare. Objednané zbozi je doruceno zpravidla béhem 1 az 2 dna od expedice,

a to piimo k zakaznikovi.

Spole¢nost tak miize diky ziskanym adresdm kontaktovat zakazniky o novinkach,

vyhodnych akcich ¢i slevach pomoci emailové posty.
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8 PRUZKUM TRHU

Cilem prazkumu trhu bylo zjistit, jak vnimaji zdkaznici a vefejnost vyrobky spolecnosti
Dacom Pharma, s. r. 0. se zamétfenim pfedevsim na hlavni vyrobek Colafit. Hlavni metoda,
kterd byla pouzita pro prizkum trhu, byla metoda dotaznikového Setieni. Celkem bylo
rozesldano 60 dotaznikii elektronickou formou, a to pfedev§im za pomoci e-mailu
a 40 dotaznikli bylo ve formé tisténé, které byly fyzicky k dispozici. Z celkového poctu
100 dotaznikl se vratilo 30 dotaznikl elektronickou formou, coz je 50 % rozeslanych
dotaznikid a na vytisténé dotazniky odpovédéli vSichni dotdzani respondenti, coz je 100 %.
Dohromady ze 100 dotaznikl byla tedy celkova tspésSnost vraceni vyplnénych dotaznikii
70 %. Prizkum trhu byl zamétfen pfedevsim na cilovy segment zdkazniki, kterym jsou
produkty spole¢nosti uréeny. Dotazniky, které byly zaslany elektronickou formou, byly
rozeslany predevS§im lidem, vykondvajicim fyzicky narocné povolani, sportovcim
a fyzicky aktivnim osobdm a osobam trpicim onemocnénim kloubi nebo bolestmi kloubii.
Dotazniky, které byly k dispozici v tisténé formé, byly poskytnuty predevSim osobdm

vvvvvv

trhu byl proveden v Olomouckém a Jihomoravském kraji.

V nasledujici C¢asti  jsou podrobné rozebrany a vyhodnoceny vSechny otazky,
na které se ve formulafi dotazovalo. Vysledky poslouzi kfeSeni zjiSténych problému

a navrhi na zlepsSeni. Ukdzkovy dotaznik je soucasti ptilohy (Ptiloha P II).

Pohlavi: Ze 70 respondentii odpovidalo 42 muzi a 28 Zen rtizného véku (Obr. 12).

B muz

HZena

Obr. 12. Pohlavi [vlastni zpracovani]
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Vékové sloZeni respondentii: Na otazky odpovidali lidé rozdéleni do ¢tyi vékovych
skupin a to od 20 do 29 let, od 30 do 39 let, od 40 do 49 let a lid¢ strasi 50 let (Obr. 13).

H 50 a vice
m 40-49
m30-39
m 20-29

Obr. 13. Vékoveé slozeni respondentu [vilastni zpracovani]

1. Trpite onemocnénim kloubii nebo bolestmi kloubii?

Z celkového poctu 70-ti vracenych dotaznikl, odpovédélo 49 % respondentl, Ze trpi
bolestmi kloubli nebo onemocnénim kloubti a 51 % respondentid odpovédélo, Ze nema
zadné problémy s klouby a netrpi jejich onemocnénim ¢i bolestmi.

2. Mite fyzicky naro¢né povolani?

36 % dotazanych, coz je 25 respondentd, odpovédélo, Ze vykonava fyzicky ndrocné
povolani a naopak 64 % dotazanych, coZ je 44 respondentli, md sedavé zaméstnani
nebo je jiz v dichodu.

3. Uzivate pripravky na klouby, at’ uz z divodu prevence ¢i onemocnéni?

Z celkového poctu vyplnénych formulari odpovédélo 55 % dotadzanych, Ze neuziva zddné

piipravky na klouby, 32 % uziva dopliky stravy a 13 % uziva léky (Obr. 14).
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Obr. 14. Uzivate pripravky na klouby, at' uz z ditvodu prevence ¢i onemocnéni?

[vlastni zpracovani]

4. Znite doplnék stravy Colafit?

Doplnék stravy Colafit znd celkem 60 % dotdzanych a 40 % dotazanych o vyrobku jesté
nikdy neslyselo.

5. Kde jste se o vyrobku Colafit dovédéli?

Nejvice respondentt tedy 26, coz je 37 % ze vSech dotdzanych se o vyrobku Colafit
nedovédélo nikde. 17 respondentl, coz je 24 % ze vSech dotdzanych se dovédélo
o vyrobku Colafit od znamych. DalSich 12 respondenti se o vyrobku dovéd€lo v Iékarné
az televize vyrobek Colafit zna také 12 respondentii, coz je 17 %. Z internetu
se dovédelo o vyrobku 7 respondentti, coz je 10 % a 9 %, to znamena 6 respondentil, zna
vyrobek Colafit z&asopisi (Obr. 15). Zadny z dotdzanych nezaskrtl odpovéd’,

ze zna vyrobek z jiného informacéniho zdroje.
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Obr. 15. Kde jste se o vyrobku Colafit dovedeli? [viastni zpracovani]

6. Jestlize jste uzival/a Colafit, byl/a jste s nim spokojen/a?

Ze 17 respondentii, ktefi uzivali vyrobek Colafit, bylo celkem 5 respondentii, coz je 7 %
rozhodné spokojeno a dalSich 12 respondentti, coz je 17 % spiSe spokojeno (Obr. 16).
Z4dny z respondentt, ktery uZival vyrobek Colafit, neodpovédél, Ze s vyrobkem nebyl

spokojen.

M rozhodné ano

M spiSe ano

Obr. 16. Jestlize jste uzival/a Colafit, byl/a jste s nim spokojen/a? [viastni

zpracovani]
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7. Co byste na vyrobku zménili?

55 dotézanych, coz tvoii 81 % z celkového poctu respondentii, by na vyrobku Colafit
neménilo nic. DalSich 13 %, kter¢ jsou tvofeny z9 respondentli, odpovédéli,
7e by na vyrobku zménili pfedev§im cenu, 4 % dotdzanych nejsou spokojeni s obalem

vyrobku, 1 % s jeho kvalitou a 1 % s gramazi (Obr. 17).

1% 1%

H nic

M cenu
 obal

MW gramaz

m kvalitu

Obr. 17. Co byste na vyrobku zmenili? [vlastni zpracovani]
8. Kde dopliiky stravy nejcastéji nakupujete?
Nejcastéji nakupuji lidé doplitky stravy v 1ékarné, a to celkem 74 % dotazanych, dalSich
19 % naopak nekupuje doplilkky stravy vibec, 6 % nakupuje doplilky stravy piimo
u vyrobce v podnikové prodejné a pouze 1 % nakupuje ptipravky pted internet (Obr. 18).

1%

mv lékarné
M nikde
= v podnikové

prodejné
M pres internet

Obr. 18. Kde doplnky stravy nejcasteji nakupujete? [viastni zpracovani]
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9. Pfi rozhodovani o koupi dopliik stravy davate piednost cené nebo kvalité?
Kvalité dava prednost 70 % dotazanych respondentt a 36 % dava prednost cené.
10. Kupujete si pripravky podle toho, zda maji reklamu v médiich?

41 % respondentt tvrdi, Ze nejsou ovliviilovani reklamou. Pro dalSich 44 % neni reklama
rozhodujici, to znamend, Ze si kupuji produkty spiSe podle svych potieb a neptidavaji
hodnotu tomu, zda produkt reklamu mé ¢i nemd. Pro 14 % respondentl je reklama

produkta dtlezita a pti koupi se rozhoduji i podle tohoto hlediska (Obr. 19).

Hano
M ne

M neni to pro mé
rozhodujici

Obr. 19. Kupujete si pripravky podle toho, zda maji reklamu v médiich? [viastni
zpracovani]
11. Nakupujete cenové zvyhodnéné balicky pripravkia?
54 %, coz tvoti 38 dotazanych, nakupuje cenové zvyhodnéné balicky ptipravkl a naopak
46 %, coz tvoti 32 dotdzanych, cenové zvyhodnéné balicky ptipravka nekupuje.
12. Davate pirednost ¢eskym vyrobkim pied zahrani¢nimi?

Ze 70 respondentii, odpovédélo 61 %, Ze davd piednost ceskym vyrobkim
pred zahrani¢énimi a pro zbylych 39 % neni to, odkud vyrobek pochazi rozhodujici,

a tudiz nedava prednost ceskym vyrobkiim pied zahrani¢nimi.
Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Priizkum trhu dopadl pro spolecnost Dacom Pharma s. r. o. relativné dobfe. Ze ziskanych
informaci, 1ze odvodit, Ze pfipravky na klouby maji velky potencidl, jelikoz ptes 50 %

dotazanych trpi onemocnénim nebo bolestmi kloubli. Ovsem 55 % neuziva zadné dopliky
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stravy €i piipravky na klouby, coz pro spolecnost neni piili§ pfiznivé. Muze to byt
zpusobeno nedlvéerou lidi k doplitkiim stravy, Spatnymi zkuSenostmi s jejich uzivanim
nebo mohou byt pouze Spatné¢ informovani o této problematice. Proto je dulezité,
aby spole¢nost neustale pracovala s vetejnosti, plisobila na lidi a investovala do reklamnich

kampani, které budou piesné zacilené na dany segment.

Samotny vyrobek Colafit znd 60 % dotazanych, coz se d4 oznacit jako poméerné uspokojivy
vysledek, ale vzhledem k jedinecnosti produktu a jeho kvalit¢ by mélo byt procento vyssi.
NejcCastéji dotdzani uvadéli, ze se o vyrobku Colafit dovédéli od zndmych. Z tohoto
divodu je velmi dilezitd prace s vefejnosti i samotnymi zdkazniky, jelikoz zkuSenosti
a informace vyménované mezi lidmi se §ifi velice rychle a zna¢né€ ovliviiuji jejich nakupni
chovani. Druhymi nejCastéji uvadénymi informacnimi zdroji byla Ié¢karna a televize.
Lékarny jsou celkem pochopitelné diilezitym informacnim zdrojem, protoze je to jedno
z hlavnich mist, kde lze produkty spolecnosti viibec koupit. Televize je podle prizkumd,
zatim stale nejvice vytéZovanym informacnim médiem, i kdyZ procento sledovanosti
televize rok od roku klesd. Dulezité ale je, ze spolecnost ma zpétnou vazbu a reklama
v televizi se ji jeste stale vyplati. Dalsi odpovédi respondentli na otazku, kde se o vyrobku
Colafit dovédéli, byl internet a nakonec casopis. Internet je médium, kde procento
sledovanosti a uzivanosti kazdoro¢né nartsta a je celkem logické, ze v dneSni moderni

dobé¢ lidé znaji vyrobek i z tohoto zdroje.

Vsichni dotazani, ktefi uzivali vyrobek Colafit s nim byli spokojeni. Zadny z respondent
neoznacil zapornou odpovéd’. Znamena to tedy, ze produkt Colafit je opravdu kvalitni

a klinické testy nelzou.

Na otazku, co byste na vyrobku zménili, odpovédéela vétSina respondentti, ze nic. Pouze
13 % respondentd se zda, Ze je vyrobek pfili§ drahy, tudiz by zménili cenu.
OvsSem pfi srovnani s konkurenénimi vyrobky je koupé produktu Colafit nejvyhodnéjsi,
pfedevs§im v poméru cena/davkovani. Dal§im 4 % respondentl se nelibi obal. Spole¢nost
na obalu produktu Colafit neustdle pracuje, dochdzi k menSim inovacim, ale snaZzi

se uchovat predevsim jeho tradicni vzhled.

Nejcastéji dotazani uvadéli, Zze doplitky stravy nakupuji v 1ékarn€. Spolecnost by se tedy
méla zaméfit na podporu prodeje pfimo v lékarndch, motivovat 1ékarny k prodeji svych
produktli a vytvaret prostiedi a reklamni akce, které budou pulsobit na zékazniky

a ovliviiovat je.
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Pfi rozhodovani o koupi doplnkdl stravy davaji lidé prednost spiSe kvalité,
coz je pro spolecnost Dacom Pharma s. r. 0. velice pozitivni, jelikoz kvalita je pro né velice

dalezité kritérium a ve své firemni politice se zaméiuji predevsim na ni.

Vétsina dotazanych tvrdi, ze neni ovlivilovana reklamou nebo pro né neni alespon dulezita
a pii koupi dopliikii stravy se nerozhoduji podle toho, zda ma vyrobek reklamu nebo ne.
Dale vice jak polovina dotdzanych dava prednost ¢eskym vyrobkiim pted zahrani¢nimi,
coz se jevi pro spolecnost také pozitivné, jelikoz vyrabi ¢eské produkty.

Cenov¢ zvyhodnéné balic¢ky ptipravki si kupuje 54 % respondentii. Vyhodné akce tohoto

typu se daji tedy oznacit jako dobfe zvoleny marketingovy tah.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 62

9 DOPORUCENI VEDOUCI KE ZVYSENI POPTAVKY
PO PRODUKTECH FIRMY

Na zaklad¢ analyzy soucasného stavu marketingového mixu a vysledki zjisténych
z dotaznikového Setifeni, je mozné zhodnotit situaci spolecnosti Dacom Pharma
s. 1. 0., ve které se nachazi. Soucasn¢ je mozné na zakladé zjisténych informaci fesit
odhalené problémy a nedostatky spolecnosti, a zdroven navrhnout feseni, kterymi se miize

spole¢nost dale ubirat a zvySovat poptavku po svych produktech.

Jednotliva teSeni, ktera jsou navrhnuta, maji za ukol pfedevsim oslovovat nové zdkazniky,
dostavat se do podvédomi veiejnosti, vytvaret akce a spoluprace, které budou zvySovat

obrat prodanych vyrobkd.

9.1 Komunikace a propagace

Spole¢nost Dacom Pharma s. r. 0. by se méla snazit o neustdle aktivni marketingovou
komunikaci a propracovat ji takovym zptsobem, ktery bude co nejefektivnéjsi.

9.1.1 Reklama

Navrhy reklamnich kampani vychazi ptedevSim z informaci, které byly ziskany
v dotaznikovém Setfeni a z prazkumi trhu a statistik, na které se zaméfuje spolecnost

Median s. 1. 0.
Z prizkumii trhu vyplyva, Ze nejcastéjSim zdrojem informaci je pro lidi:

Tab. 4. Nejcastejsi zdroj informaci [18]

2005 2011
1. Televize 70 % 54 %
2. Noviny 47 % 25%
3. Radio 32% 21 %
4. Casopisy 30 % 16 %
5. Internet 23 % 48 %
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Aby mohla byt reklamni kampail vytvotena, je také dilezité zjistit, jakou sledovanost maji

jednotlivé televize, jaka je poslechovost radii a prodejnost novin a ¢asopisti.

Nejsledovangjsi televize v CR (primérna sledovanost za listopad 2011):

1. NOVA 28,64 %,

2. PRIMA 19,83 %,

3. CTl 14,96 %,

4. TV Barrandov 5,15 %,

5. Nova Cinema 5,00 %. [18]

Poslechovost radii (denni poslechovost, 1. pololeti 2011):

1. Rédio Impuls 976 000,
2. Frekvence 1 897 000,
3. Evropa 2 872 000,
4. CRo 1 Radiozurnal 692 000,
5. Radio Blanik 677 000. [18]

Prodejnost novin (primérny prodany naklad, fijen 2011):

1. Blesk 348 470,
2. MF Dnes 230 873,
3. Denik 202 682,
4. Préavo 118 594,
5. Aha! 86 799. [18]

Na zaklad¢ téchto informaci je navrhnuta tato reklamni kampaii:

e reklamni spoty v televizi Nova nebo Prima,
e reklamni spoty na radiu Impuls,
e reklama v novinach a tydenicich,

e reklama v misté prodeje - 1€karny.

Hlavnim cilem reklamnich kampani by bylo zaméfit se na cilovy okruh zdkaznikl
a vytvofit jednotnd sdéleni, které si zakaznici budou spojovat a asociovat piimo
se spolecnosti Dacom Pharma s. r. 0. a jejich produkty. Reklamni kampané by mély byt
vysilany a inzerovany v obdobich, kdy lidé nejvice vnimaji bolesti kloubd. Klouby

se nejvice ozyvaji pii zménach pocasi a zvySené pohybové aktivité. Hlavni reklamni
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kampané by mély probihat na jafe a na podzim. Béhem léta a zimy by bylo doporuceno
délat jen imageové kampané na podporu a pfipomenuti znacky. Celkovy rozpocet
na reklamni kampan je odhadnut na 7 mil. K¢ a vychéazi z odhadu z minulych let. Reklamni
kampaii v televizi Prima bude probihat vzdy jeden tyden v mésicich biezen, duben, kvéten
a dale pak v zafi, fijnu a listopadu. Kazdy den budou vysilany 3 televizni spoty, které
budou trvat 30 sekund a budou zatazeny do hlavnich vysilacich ¢asti. Soucasné s reklamni
kampani v televizi bude v mésicich duben, kvéten, fijen a listopad probihat také reklama
na radiu Impuls, kde bude vysilano 5 spoti denn¢, které budou trvat 20 sekund. Vysilaci
Casy spotli na radiu budou od 12 do 18 hodin. Rédio Impuls je celoplo$né rozhlasova
stanice, tudiz by tato reklamni kampan stejné jako reklama v televizi Prima mé¢la oslovit

okruh zakaznikd na celém uzemi CR.

Casovy harmonogram zobrazuje tydny jednotlivych mésicti, ve kterych bude probihat

televizni a rozhlasové vysilani (Tab. 5).
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Tab. 5. Casovy harmonogram vysilani.[vlastni zpracovani]

Dny/Meésic
Biezen
Duben
Kvéten

Zat
Rijen
Listopad

9]

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

T = Televize

R =Radio

Jelikoz z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze lidé nejcastéji nakupuji doplnky stravy
v I1€ékarnach, méla by se spole¢nost Dacom Pharma s. r. 0. zaméfit také na reklamu v misté

prodeje. Pro zdkazniky by mély byt vIékdrnach nachystany informacni letaky
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o produktech spolecnosti, ddle by mély byt v I€karnach reklamni poutace, stojany, bannery
nebo reklamni regaly obsahujici produkty spole¢nosti. Jelikoz na izemi CR existuje okolo
2 650 l¢karen, mtize se pocitat s tim, ze kdyby bylo poskytnuto do kazdé 1¢karny 100 ks
letackt, bylo by potieba vytisknout celkem 265 000 ks s tim, Ze kdyby tento pocet nestacil,
mohl by probéhnout dotisk. Dale by do vybranych Iékaren byly nakoupeny nasténné

reklamni poutace v poc¢tu 300 ks a reklamni A stojany v poctu 200 ks.

9.1.2 Public relations

V ramci PR a vytvafeni vztahii k vefejnosti by spole¢nost Dacom Pharma s. r. 0. mohla
podporovat sportovni akce v regionu, kde sidli a dale vytvaret akce pro seniory v ramci

nadace C4 Help o. p. s.

9.1.3 Elektronicka komunikace

Jediné a prozatim nejmens$i kategorii, které podle prizkuml kazdodenné ptibyvaji
uzivatelé a roste jeji vliv mezi ostatnimi médii je internet. Aby byla i komunikace
na internetu U¢innd, jednim z navrhll na doporuceni je také vytvoteni profilu spolecnosti
na socialni siti (napt. facebook) a tento profil nasledné¢ propojit s webovymi strankami
spolecnosti. Spole¢nost by tak 1épe mohla komunikovat také s uzivateli socidlnich siti,
informovat uZzivatele o novych nabidkach, akcich nebo novinkdch ve spolecnosti Dacom

Pharma s. r. 0., které praveé probihaji.

9.2 Spoluprace

Spole¢nost Dacom Pharma s. r. 0. vyznamné nespolupracuje s jinymi subjekty, jako jsou

napfiiklad pojistovny ¢i odbornici na pohybovy aparat.

9.2.1 Pojistovny
V ramci spoluprace s pojistovnami muize spoleCnost nabizet své produkty pojisténciim
konkrétni pojistovny, se kterou se bude spolupracovat. V ptipadé spoluprace se doporucuje

vybrat z nasledujicich pojistoven, které jsou nejzndme;jsi:

e Vseobecna zdravotni pojistovna,
e Zdravotni pojisStovna ministerstva vnitra,

e Vojenska zdravotni pojistovna CR.
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Pojistovna Metal-Aliance neni doporucena, jelikoz jiz spolupracuje s konkurenéni

spole¢nosti.

Spoluprace s pojistovnami se jevi jako vyhodna a to zejména proto, Ze klienti pojisStoven
mohou cerpat vyhody na urcité produkty nebo jsou klientim nabizeny balicky, které
mohou byt zaméfeny bud’ to podle vékovych skupin, nebo urcitych programt. V piipadé,
ze pojisténec vyuzije nékterou moznost a koupi si naptiklad produkt, na ktery se vztahuje

sleva pojistovny, uhradi mu pojiStovna konkrétni ¢ast z ceny, na kterou se akce vztahuje.

Jelikoz spole¢nost Dacom Pharama s. r. o. vyrabi rizné dopliiky stravy na klouby, mutze

své produkty nabizet v rdmci téchto kategorii:

o déti: COLAFIT KINDER,

e Zeny: COLAFIT SLIM, HYALFIT,

® muzi: COLACAL, COLAFIT + MSM,
® seniofi: COLAFIT, ARTROFIT.

9.2.2 Spoluprace s ortopedy a odborniky na pohybovy aparat

Spole¢nost by mohla vyuzit spoluprice s ortopedy a odporniky na pohybovy aparat.
V jejich ¢ekarnach a ordinacich vyvésit informacni letdky o vyrobcich a v ¢ekarnach,
které jsou vybaveny televizi vysilat kratké reklamni spoty nebo odborné prezentace o tom,
jaké ucinky ma kolagen a samoziejmé s doporu¢enim kupovat si pravé vyrobky Colafit.
Samotni 1ékafi a odbornici by svym pacienttl, ktefi maji problémy s klouby, doporucovali

vyrobky spole¢nosti Dacom Pharma s. r. o.

9.3 Rozsireni na zahranicni trhy

Vzhledem k tomu, ze vyrobek Colafit je svym sloZenim na svété ojedinély a vyjimecny,
je spolecnosti doporuceno postupné rozsifovani i na zahraniéni trhy. V prvni fadé
by se méla zaméfit na zemé, jako jsou Polsko, Slovensko a dale pak na Némecko. Podle
toho jak se dané¢ vyrobky na téchto trzich uchyti a zda se spole¢nosti vyplati obchodovat
v téchto zemich, by méla smétovat jeji dal$i rozhodnuti. Roz$ifeni na zahrani¢ni trhy
lze oznacit jako dlouhodoby proces, kdy spole¢nost musi poznat zahrani¢ni trhy, znat
legislativu jednotlivych zemi, udé¢lat prizkum trhu, kde pozna jak zékazniky,
tak 1 konkurenci a snazit se vytvofit takovou marketingovou strategii, ktera bude

co nejucinngjsi.
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9.4 Nakladovost navrZzenych projektu

Navrhy, které byly doporuceny, je diilezit¢ posoudit také z hlediska jejich nakladovosti

a zjistit tak, kolik by spole¢nost musela uvolnit penéznich prostiedkli na realizaci téchto

projektii. Ceny na reklamni kampané jsou vyc€isleny za rok 2012 podle ceniku,

ktery je uvetejnén na strankach televize Prima a ceniku spole¢nosti Regie Radio Music.

Naklady souvisejici s reklamou v televizi (Tab. 6):

Tab. 6. Nakladovost reklamni kampané v televizi [34]

Televize Prima
Predpokladana investice: 4 000 000 K¢
Zakladni cena spotu = 20 900 K¢

Mésic: bezen, duben, kvéten, zafi, fijen,

listopad
Délka spotu: 30 sekund

Cilova skupina: dospéli (35-65 let)

Cena jednoho spotu v daném mésici:
bfezen: 20 900 x 1,15 =24 035 K¢
duben: 20 900 x 1,35 =28 215 K¢
kvéten: 20 900 x 1,3 =27 170 K&
zari: 20 900 x 1,2 =25 080 K¢

fijen: 20 900 x 1,35 =28 215 K¢

listopad: 20 900 x 1,3 =27 170 K¢

Pocet spotli: 3 denné = 21 za tyden
brezen: 21 x 24 035 =504 735 K¢
duben: 21 x 28 215 =592 515 K¢
kvéten: 21 x 27 170 =570 570 K&
zari: 21 x 25 080 = 526 680 K¢
fijen: 21 x 28 215 =592 515 K¢

listopad: 21 x 27 170 =570 570 K¢

Cena celkem s DPH: 3 357 585 K¢
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Naklady souvisejici s reklamou v rozhlasovém vysilani (Tab. 7):

Tab. 7. Ndakladovost reklamni kampané v radiu [39]

Radio Impuls

Prepokladand investice: 1 500 000 K¢

Doba vysilani/Cena za 20 sekund spotu:

12 — 15 hod/12 200 K¢

15 - 18 hod/11 466 K¢

Mg¢sic vysilani: duben, kvéten, fijen, listopad
Délka spotu: 20 sekund

Vyroba spotu: 5 — 7 000 K¢

Cas vysilani | Pocet spotil za tyden Cena za mésic Celkem za 4 mésice
12 — 15hod 3 256 200 K¢ 1 024 800 K¢
15— 18 hod 2 160 524 K¢ 642 096 K¢

Cena celkem s DPH: 1 673 896 K¢

Ptredpoklada se, ze pocet spotl v rozhlasovém vysilani jeSté¢ naroste, jelikoz soucasti
nabidky byvaji i free spoty, které jsou zafazeny do vysilani v dob¢, kdy neni vysoka

poslechovost.
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Niklady souvisejici s reklamou v misté prodeje (Tab. 8):

Tab. 8. Ndkladovost reklamni kampané v misté prodeje [28], [30], [41]

Reklama v lékarnach Cena s DPH
Tisk letakt

51200 K¢
- pocet 256 000 ks, 0,20 K¢/ks
Tisk plakata

2 320 K¢

- 500 ks, 20,64 K¢/ks
Reklamni A stojan

393 120 K¢
- pocet 200 ks, 1965,60 K¢/ks
Reklamni poutace

128 400 K¢

- pocet 300 ks, 428 K&/ks

Cena celkem s DPH: 575 040 K¢

Celkové naklady za vSechny navrZené reklamni kampané (Tab. 9):

Tab. 9. Celkové ndklady za vSechny navrzené reklamni kampané [vilastni zpracovani]

Reklama v televizi Prima 3357 585 K¢
Reklama na radiu Impuls 1 673 896 K¢
Reklama v misté prodeje 575 040 K¢

Cena celkem s DPH: 5 606 521 K¢

Celkova cena za vSechny reklamni kampané Cinni 5 606 521 K¢ s DPH s tim, ze zbytek
castky, ktera je 1 393 479 K¢, je ui€ena na reklamu v tisténych médiich, jako jsou noviny

a Casopisy. Stanoveny rozpocet 7 mil. K¢ byl dodrzen.
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ZAVER

O tom, zda bude spolecnost Uspésna, rozhoduje predevsim zékaznik. Z tohoto divodu
by méla kazda spolecnost v dnesni dobé klast mnohem vétsi diraz na marketing, snazit
se co nejlépe uspokojovat prani a potieby zdkaznik s co nejvétsi ptidanou hodnotou,
zéroven s nimi udrZzovat dobré vztahy a to celé¢ s vytvarenim zisku. Aby mohlo byt
dosazeno téchto zakladnich cilG, je dulezité, aby si spole¢nost zvolila spravnou
marketingovou strategii, spravné navolila jednotlivé néastroje marketingového mixu a dobie
poznala trh, na ktery je orientovana. Proto se tato bakalatskd prace zabyva jednotlivymi
nastroji marketingového mixu, hledanim jejich optimélnich moznosti, které by mohly

prinést konkurencni vyhodu a odpovidat sou¢asnym pozadavktm trhu.

V teoretické Casti prace byl popsan a charakterizovan pojem marketing a marketingovy
mix. Dale byly podrobné popsany jednotlivé nastroje marketingového mixu, to znamena
produkt, cena, distribuce a propagace. Celd tato ¢ast vychazi z teoretickych poznatki

odborné literatury.

V praktické Casti prace byla pfedstavena spole¢nost Dacom Pharma s. r. o. Po té byly
analyzovany jednotlivé ndastroje marketingového mixu spolecnosti a na zdkladé
dotaznikového Setfeni probéhl prizkum trh, ktery poskytl informace a skutecnosti
o znamosti produktu Colafit, o spokojenosti zakaznikli stimto vyrobkem a o jejich
postojich a chovani. Analyza marketingového mixu a prizkum trhu byly zakladem

pro vytvofeni navrhll a doporuceni pro spolecnost Dacom Pharma s. r. o.

V dalsi ¢asti prace byly vytvofeny konkrétni navrhy a doporuceni, které by mély odstranit
nekteré nedostatky a také by mély pomoci zvysit poptavku po produktech firmy. Jedna
se ptfedevSim o navrhy v oblasti komunikace a propagace s cilem oslovit nové zakazniky
a vytvoreni spoluprace s nékterymi subjekty. Soucasti navrhli je také vycisleni ndklada
na jednotlivé reklamni kampané. Hlavni snahou bylo pfedevsim dodrZet piedem stanoveny
rozpocet. Ten byl stanoven ve vysi 7 mil. K¢ a vychéazi z odhadu podle vySe nakladi,

které byly vynalozeny na marketingovou propagaci a komunikaci v minulych letech.
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PR Public relations

s.1.0. spolecnost s ru¢enim omezenym

SUKL Statni tstav pro kontrolu 1é¢iv

TQM  Total Quality Management
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PRILOHA P I: INTERVIEW

Interview
Kristyna Theimerova,
Zpracovala: o )
studentka UTB, fakulta Logistiky a krizového tizeni
Datum: 17.02.2012
Misto: Kyjov

Inteview probéhlo s vykonnym feditelem spole¢nosti Dacom Pharma, s. 1. 0. Ale§em Cichym

ve mésté Kyjov, které je sidlem spole¢nosti. Vykonnému fediteli bylo poloZeno 9 otevienych

otazek tykajicich se danych tematickych okruh.

Tematické okruhy:

Produkty spole¢nosti.
Znacka Dacom Pharma.
Kvalita.

Cena.

Distribuce.

Propagace a marketingova komunikace.

Seznam poloZenych otazek:

Uved'te a popiste produkty, které vase spole¢nost vyrabi. Cim jsou tyto produkty
odli$né od konkurenénich a ¢im jsou vyjimecné?

Je znac¢ka Dacom Pharma patentové chranéna?

Jaky kladete diiraz na kvalitu produktii a vyrobnich procesii?

Jaké vyuzivate metody pro stanoveni ceny?

Jak probiha distribuce vyrobkid? Jaké vyuzivate distribuéni meziélanky? Do jakych
lékéren dodavate své vyrobky?

Které nastroje komunika¢niho mixu nejéastéi pouzivate? Jaké jsou vase naklady

na reklamu?
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PRILOHA P II: DOTAZNIK

DOTAZNIK
Dobry den.
jsem studentkou 3. ro¢niku vysoké skoly Univerzity Tomase Bati ve Zliné, fakulta Logistiky
a krizového tizeni. Tento dotaznik slouzi pro tidely mé bakalaiské prace na téma MoZnosti
vyuziti marketingového mixu na zvy$eni poptavky po produktech firmy a veskeré informace

a vysledky ziskané ztohoto dotazniku poslouzi vyhradné ke zpracovami tohoto tématu.
Dotaznik je anonymni.

Prosim Vas o vyplnéni tohoto dotazniku a predem Vam deékuji za Vasi ochotu a cas, ktery jste
mi vénovali.

Kristyna Theimerova

Otazka: Odpovéd’:
1. Trpite onemocnénim kloubi
. N a) ano
nebo bolestmi kloubu?
b) ne
2. Mate fyzicky naroéné a) ano
povolani? b) ne
3. Uzivate piipravky na a) uzivam léky
klouby, at’ uz z davodu b) uzivam dopliky stravy
prevence ¢i onemocnéni? ¢) neuzivam zadny piipravek
4. Znate doplnék stravy a) ano
Colafit? b) ne

a) v lékarné

b) na internetu

¢) od znamych

d) z ¢asopisu

e) z televize

f) nikde

z jiného informac¢niho zdroje .............

5. Kde jste se o vyrobku
Colafit dovedéli?

a) rozhodné ano

b) spise ano

¢) spise ne

d) rozhodné ne

e) neuzival/a jsem ho

a) obal

b) kvalitu
¢) cenu
d) gramaz
e) nic

6. Jestlize jste uzival/a Colafit,
byl/a jste s nim spokojen/a?

7. Co byste na vyrobku
zménili?
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8. Kde dophiky stravy
nejcastéji nakupujete?

a) v lékarne

b) pies internet

¢) v podnikové prodejné u vyrobce
d) nikde

9. Pi1 rozhodovani o koupi

doplitki stravy davate prednost f))) ;?;Z "
cené nebo kvalité?
10. Kupujete si piipravky a) ano
podle toho, zda maji reklamu | b) ne

v médiich?

¢) neni to pro me rozhodujici

11. Nakupujete cenové

zvyhodnéné balicky a) ano
oy . b) ne
pripravka?
12. Davate prednost ¢eskym | a) ano
vyrobki pied zahrani¢nimi? | b) ne
. a) muz
Pohlavi: b) Zena
a) 20-29
s b) 30-39
Vel ¢) 40-49

d) 50 a vice

Deélkuji za vyplnéni.



