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 ABSTRAKT 


Předmětem bakalářské práce je analýza marketingového mixu vybrané průmyslové společnosti 
 KRKA s.r.o. Práce se v první a druhé kapitole věnuje obecné charakteristice marketingového 
 mixu a jeho náležitostem, konkrétně jednotlivým základním složkám marketingového mixu. 


Třetí kapitola práce se zabývá prezentací společnosti KRKA ČR s.r.o., její historii a současnou 
 obchodní politikou. Poslední dvě kapitoly se věnují praktickému rozboru marketingového mixu 
 a jeho konkrétním aspektům možné inovace. Na základě analýzy jsou vyhodnoceny potenciální 
 potřeby změny marketingových nástrojů. 


KLÍČOVÁ SLOVA 


Marketingový mix; Marketing. 


ABSTRACT 


This  thesis  deals  with  the  Analysis  of  the  Marketing  Mix  of  Selected  Industrial  Company, 
 KRKA CZ Ltd. The bachelor thesis is divided into two parts – the theoretical and practical one.  


The first and second chapter deal with the general characteristics of the marketing mix and their 
 elements,  namely  essential  individual  components  of  the  marketing  mix  –  4P.  In  the  third 
 chapter, author presents Krka Ltd., its history and current trade policy. The last two chapters 
 deal with the practical analysis of the marketing mix and various specific aspects of possible 
 innovations. Based on the analysis, the author evaluates the potential need for changes in their 
 marketing tool. 


KEYWORDS 


Marketing Mix; Marketing 
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 ÚVOD 


Farmaceutický průmysl je ve společnosti znám již od nepaměti. Člověk ve své podstatě 
 bojoval s chorobami již od počátku věků. Od původních přírodních léčitelů, šamanů, či jiných 
 osob  již  uběhla  poměrně  dlouhá  doba.  Dnes  se  setkáváme  s  poměrně  vyspělým  aparátem 
 vzdělaných lékařů a účinných farmaceutických léčiv. Jsou to právě farmaceutické společnosti, 
 které svým výzkumem, propagací a distribucí pozitivně přispívají k lepšímu zdravotnímu stavu 
 společnosti. 


Tématem  bakalářské  práce  je  analýza  marketingového  mixu  vybrané  průmyslové 
 společnosti,  konkrétně  společnosti  KRKA  ČR  s.r.o.  Cílem  práce  je  provézt  rešerši  odborné 
 literatury  v oblasti  marketingu  se  zaměřením  na  marketing  farmaceutických  společností  a 
 provézt  analýzu  marketingového  mixu  společnosti  KRKA  ČR  s.r.o.,  která  byla  pro  potřebu 
 práce  vybrána  z důvodu  její  dlouhodobé  činnosti  na  českém  trhu,  její  tradičnosti  a 
 profesionality.  V práci  budou  také  prezentovány  návrhy  řešení  pro  inovaci  marketingového 
 mixu společnosti.  


Práce je rozdělena do tří hlavních částí. 


První, teoretická část, se skládá ze dvou kapitol. V první z nich práce pojednává o obecné 
 charakteristice  pojmu  marketing  a  obecném  vymezení  marketingového  mixu  a  jeho 
 jednotlivých náležitostech tzv. 4P (Produkt, Cena, Místo, Propagace). 


Druhá část práce, praktická část, je opět rozdělena do dvou kapitol. Třetí kapitola stručně 
 představí společnost KRKA ČR s.r.o. - její historii, vznik, působnost a její současné postavení 
 na  trhu.  Čtvrtá  kapitola  se  následně  věnuje  již  konkrétnímu  marketingovému  mixu  -  4P 
 (produkt,  cena,  místo,  propagace)  společnosti  KRKA  ČR  s.r.o.  V této  části  práce  jsou 
 analyzovány jednotlivé  nástroje marketingového mixu a navrhnuty  eventuální potencionální 
 zlepšení, či vhodná opatření k inovaci. 


V třetí části se bude práce věnovat veškerým zjištěným skutečnostem, jejich analýze a 
 návrhu možnosti zlepšení a inovace marketingového mixu. 
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 1. MARKETING 


Marketing je jedním z nejmladších oborů ekonomie. Počátky můžeme datovat do 50. a 60. 


let  minulého  století,  kdy  se  tato  disciplína  začala  expanzivně  rozvíjet  v anglicky  mluvících 
 zemích,  převážně  v USA.  Jak  už  nám  samotný  název  napovídá,  slovo  marketing  pochází 
 z anglického slova market, což v překladu znamená trh. Pojem marketing lze definovat jako 
 nauku  o  trhu.  V  České  republice  se  marketing  začal  intenzivněji  rozvíjet  až  po  pádu 
 komunismu, po roce 1989, kdy v zemi  začalo fungovat tržní hospodářství. V současnosti je 
 využívání marketingu u výrobců, či podnikatelů, velmi běžnou praxí a nezbytností pro jejich 
 úspěch [1]. 


Definice  pojmu  se  během  svého  vývoje  několikrát  významně  modifikovala,  přičemž 
 v současnosti existuje nepřeberné množství odborných vymezení. Mezi nejznámější z nich patří 
 definice od Phillipa Kotlera, která říká, že „marketing je společenský a řídící proces, kterým 
 jednotlivci a skupiny získávají to, co potřebují a požadují, prostřednictvím tvorby, nabídky a 
 směny  hodnotných  výrobků  s  ostatními“  [2].  John  Westwood  dodává,  že  marketing  je 
 charakterizován jako „proces, který spojuje schopnosti podniku s požadavky svých zákazníků.“ 


[3].  Jako  další  formální  definice  se  nám  nabízí  vymezení  od  americké  marketingové 
 společnosti,  která  argumentuje,  že  „marketing  je  aktivita,  proces  plánování  a  naplňování 
 koncepce,  propagace  výrobků  a  služeb,  která  směřuje  k uskutečnění  vzájemné  výměny 
 uspokojující potřeby jedinců“ [4].  


Z pohledu  české  charakteristiky  představuje  marketing  dle  Dagmary  Jakubíkové 


„integrovaný komplex činností od provádění výzkumu trhu, analýzy prostředí, průzkumu potřeb 
 a  přání  zákazníků  a  studia  nákupního  rozhodovacího  procesu  spotřebitelů  přes  koncepční 
 činnosti, plánování, tvorbu produktu, volbu distribučních cest, cenovou a kontraktační politiku, 
 až k promotion, marketingovému managementu a dalším činnostem“ [5]. 


 Z výše uvedeného lze jednoznačně vydedukovat, že hlavním cílem marketingu je nalezení 
cílové skupiny zákaznického segmentu společnosti, zjištění jejich potřeb a posléze se ji pokusit 
udržet.  
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1.2.   Marketing ve farmaceutické společnosti v České republice 


Primárním  důvodem,  proč  farmaceutická  společnost  má  zapotřebí  užívat  marketing,  je 
 snaha  o  zajištění  prodeje  svých  produktů  na  trhu.  I  v tomto  obchodním  odvětví  jde 
 společnostem o to, aby svůj produkt dlouhodobě prodávaly, aby získaly svůj podíl na trhu. Pro 
 tyto  potřeby  je  tudíž  vždy  důležité,  aby  farmaceutické  společnosti  při  sestavování 
 marketingového plánu, neopomenuly na několik zásadních elementů, jež hrají klíčovou roli: 


Jedná se především o: 


-  společensky – kulturní faktor (vliv na koupi zboží od členů v rodině, od známých, 
 odlišný význam léčiva pro muže a odlišný pro ženy),  


-  sociologický  faktor  (složení  společnosti,  jednotlivé  věkové  kategorie  obyvatel  a 
 jejich formy nemocí), 


-  situační  faktor  (za  jakých  skutečností  a  za  jakých  důvodů  zákazníci  nakupují 
 produkty). 


Tyto  jednotlivé  faktory  mají  své  opodstatnění  při  spolupráci  se  zdravotnickým  personálem. 


Výraznější informovanost zákonitě vede i k lepšímu rozhodování lékárníků, či lékařů, jaký lék 
 pro daný typ nemoci zvolit a předepsat.  


1.3.  Marketingový mix  


V následující  podkapitole  se  budeme  věnovat  obecné  charakteristice  pojmu 
 marketingového  mixu.  Práce  se  bude  zabývat  základní  obecnou  podstatou  marketingového 
 mixu a jeho náležitostem. 


1. 3. 1.  Teorie marketingového mixu 


Počátky  teorie  marketingového  mixu  lze  datovat  do  50.  a  60  let  minulého  století,  kdy 
 americký  renomovaný  profesor  Jerome  McCarthy  prezentoval  čtyři  základní  marketingové 
 aktivity, které označil jako čtyři P: price (cena), product (produkt), promotion (propagace), 
 place  (distribuce).  Originální  termín  marketingový  mix  byl  posléze  použit  Neilem  H. 


Bordenem, který i celkovou koncepci marketingového mixu v roce 1964 vypracoval. Samotný 
 pojem však zpopularizoval až Phillip Kotler, který byl McCarthyho spolupracovníkem [6]. 


Philip Kotler o marketingovém mixu říká, že se jedná o „soubor taktických marketingových 
 nástrojů  –  výrobkové,  cenové,  distribuční  a  komunikační  politiky,  které  umožňují  upravit 
 nabídku  podle  přání  zákazníků  na  cílovém  trhu“  [7].  Tuto  definici  dále  pak  rozšiřuje  v tzv. 


rozšířený marketingový mix, který je nadstaven o další aktivity typu: politika (politics), balíčky 
(packages), tvorba programů (programming), nebo veřejné mínění (public opinion) [7].  Česká 



(12)13 


autorka  Marie  Hesková  argumentuje,  že  „marketingový  mix  tvoří  souhrn  nástrojů,  které 
 vyjadřují  vztah  firmy  k jeho  podstatnému  okolí,  tj.  zákazníkům,  distribučním  a  dopravním 
 organizacím a také dalším prostředkům“ [8]. Ačkoliv jsou obě definice lehce odlišné, obě dvě 
 směřují ke stejnému cíli – 4P, viz schéma č. 1. 


Marketingový  mix  je  vždy  součástí  tzv.  marketingového  plánu.  Při  volbě  mixu  je  také 
 podstatné definovat jednotlivé podmínky, které určí jeho směr orientace. Konkrétně, zdali bude 
 více cíleno na určité odvětví, či cyklus  životnosti výrobku, nebo pouze  na jeho specifiku.  I 
 přesto všechno bude vždy primárním úmyslem si získat svého cílového zákazníka.   


Schéma č. 1: Marketingový mix – 4P [9] 
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 1. 3. 2. Marketingový mix z pohledu zákazníka 


Na marketingový mix se lze však podívat i tzv. z druhé strany, z pohledu nakupujícího. 


Robert Lauterborn vypracoval odlišnou koncepci 4C [10]. Oproti původním 4P zde figuruje 
 primárně  pohled  zákazníka,  který  vnímá  jednotlivé  marketingové  nástroje  jako  nositele 
 spotřebitelského užitku. Marketingový mix tudíž bude vypadat následovně takto:  


Produkt    ⇒ hodnota z hlediska zákazníka (Customer Value), 
 Cena        ⇒ náklady pro zákazníka (Cost to the Customer),  
 Místo        ⇒ zákaznické pohodlí (Convenience), 


Propagace  ⇒ komunikace se zákazníkem (Communication). 


Koncepce 4C vychází ze základu ukázat cílovému spotřebiteli i jednotlivým zákazníkům, 
 jaký mohou získat užitek za patřičně vynaložené náklady. V současné době globalizace, kdy 
 nabídka razantně převažuje poptávku, je zřejmé, že zákazník musí být pro společnost na prvním 
 místě. Tudíž i marketingový mix musí být sestaven tak, aby reflektoval patřičnou obchodní 
 strategii prodeje produktu cílovému zákazníkovi.  


Proto nejdříve je potřeba vyřešit jednotlivé strategické problémy:  


1.  Segmentace  (segmentation)  - podnik  musí  vzít  v potaz,  komu  ze  zákazníků  bude  svůj 
 produkt prodávat, na jaký segment společnosti se podnik zaměřuje, 


2.  Zacílení  (targeting)  – jasné  vymezení  spotřebitele,  vymezení  konkrétního  typu  a  formy 
 komunikace, 


3.  Umístění  (positioning)  – významný  faktor,  kterým  podnik  cílí  na  propojení  hodnot 
produktu s cílovým zákazníkem (důvod, proč by si měl tento spotřebitel koupit právě zrovna 
tento produkt) [10]. 
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1.4.  Marketingový mix ve farmaceutické společnosti 


Ani ve farmaceutickém průmyslu neztrácí marketingový mix na svém významu. Jedná se 
 o významnou součást marketingového plánu, která hraje svou důležitou roli při volbě strategie 
 pro maximalizaci podnikatelského výtěžku.   


U  společností,  podnikající  v této  oblasti  je  nesmírně  důležitý  vztah  se  zdravotnickým 
personálem  z nemocnic,  lékáren,  či  jiných  zdravotnických  zařízení.  Jsou  to  totiž  tyto  osoby, 
které z velké míry ovlivňují prodejní úspěšnost, či neúspěšnost produktu na trhu. K tomu však 
zákonitě patří i zaměstnanci farmaceutických firem, kteří jsou právě ti, jenž patřičně ovlivňují 
zmíněné osoby k nabízení právě jejich léčiv. Tudíž pro klasické rozhraní 4P by zde dále mohla 
být i jedna další proměnná a to P – people = lidé, kteří působí v marketingovém průběhu na 
cílového zákazníka.   
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2. JEDNOTLIVÉ NÁSTROJE MARKETINGOVÉHO MIXU  


Následující  kapitola  pojednává  o  teoretickém  vymezení  jednotlivých  nástrojů 
 marketingového mixu. Jedná se o tzv. 4P (Produkt, Cena, Distribuce, Propagace). Kapitola se 
 bude zabývat postupně každým elementem zvlášť a jeho konkrétními náležitostmi. 


2. 1.    Produkt 


Produkt,  který  může  být  jak  výrobek,  tak  i  služba,  je  vždy  hlavní  podstatou  obchodní 
 činnosti jakéhokoliv podniku. Podle Soukalové se jedná o „veškeré hmotné i nehmotné statky, 
 služby ale i myšlenky, které se stávají předmětem směny na trhu a jsou určeny k uspokojování 
 lidských potřeb“ [11]. Jedná se o veškeré fyzické předměty, události, služby, či myšlenky, nebo 
 organizace. Podle Soukalové je však v současném pojetí marketingu vnímán primárně pojem 
 tzv.  komplexního  výrobku, který  je  tvořen  jádrem  výrobku,  jež  vyjadřuje  patřičnou  hodnotu 
 produktu,  a  dále  pak  jeho  jednotlivými  rozšiřujícími  efekty  (např.  značka,  balení,  servis 
 produktu, záruka) [11]. 


Principiálně  jde  o  to,  že  obchodník  prodává  svůj  produkt  pro  uspokojení  konkrétních 
 představ a přání cílového zákazníka. 


2. 1. 1. Vrstvy produktu 


Publikace Marketingová komunikace rozděluje produkt do tzv. třívrstvé formy [12]:  


základní vrstva  – jádro výrobku (core  product), tj. hlavní důvod proč si zákazník výrobek 
 kupuje, jedná se o základní užitek, 


střední vrstva –   jednotlivé  vnější  znaky  produktu,  jejich  hmotné  prvky,  tj.  vlastnosti 
 produktu, jeho kvalita, balení, design, značka, image atd.,   


vnější vrstva    –  jde o výrobek v rozšířeném pojetí (augmented product) – zahrnuje servis, 
 instalaci, rychlost dodávky, formy úvěrování, či řešení reklamací.  


Je to právě produkt, který svou výjimečností dovede výrazně ovlivnit chod podniku a jeho 
nabídky  na  trhu.  V  současnosti,  kdy  pravidelně  dochází  k razantním  změnám  ve  vývoji 
technologií,  či  k  neustálé  obměně  konkurenčních  společností  na  trhu,  musí  i  společnosti 
reagovat  na  patřičné  změny,  nejčastěji  formou  vývoje  nových  výrobků.  Při  tom  však  musí 
podniky vzít v potaz i jednotlivé vrstvy produktu. Při přípravě každého nového výrobku je třeba 
vnímat jeho exkluzivitu, tzn. postupovat od vnitřní vrstvy po vnější. Nejdříve je důležité, aby 
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se podnik zaměřil na jeho základní vrstvu, na primární funkci výrobku. Až potom může podnik 
 vytvořit prvky skutečného výrobku a posléze až prvky vnější vrstvy, viz schéma č. 2.  


Schéma č. 2: Jednotlivé vrstvy produktu [12] 


Radomila  Soukalová  dále  argumentuje,  že  jednotlivé  produkty  lze  rozčlenit  do  dvou 
primárních skupin. Jedná se buď o tzv. spotřební zboží, které zákazník kupuje pro svou vlastní 
potřebu,  nebo  pak  tzv. kapitálové  statky,  které  se  pořizují  za  dalším  účelem  zpracování,  či 
prodeje [11]. V následující kapitole se budeme zabývat, jak takový produkt vzniká, a jaké je 
pro něj obecné vymezení. 
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 2. 1. 2. Vývoj nového produktu   


Nový  produkt  můžeme  obecně  získat  dvojím  způsobem:  buď  to  formou  akvizice 
 (odkoupení  licenční  smlouvy,  či  patentu  od  konkurenční  společnosti),  nebo  formou vývoje 
 nového produktu.  


Vytvořit  nové  dílo  znamená  vždy  pro  firmu  náročný  proces.  Je  to  mnohdy  spojeno 
 s podstatnými finančními nároky a také silným rizikem neúspěchu. Je tudíž na místě mít při 
 vývoji nového produktu i dostatečně vysoký kapitál pro pokrytí mimořádných výdajů, které se 
 dopředu nedají odhadnout. 


Proces vytvoření nového produktu se skládá z pěti základních fází [23]: 


1.  Fáze  informační  a  inspirační  –  Pro  tuto  první  fázi  poznání  je  nejdůležitější  poznání 
 konkrétní potřeby trhu, jednotlivých zvyklostí trhu a také patřičná analýza tržních příležitostí 
 a konkurenčních výrobků, 


2.  Fáze výběru námětu a první koncepční verze – jde o formulaci prvních nápadů produktu, 
 u kterých je potřeba rozhodnout, zdali jako celek zapadnou do konkrétního cíle a smyslu 
 podniku. Patří zde například informace o velikosti trhu, o možnosti zisku podílu na trhu, 
 3.  Fáze ekonomické analýzy – zde je zapotřebí posoudit, zdali bude možné dosáhnout vyšších 


výnosů, než úrovně nákladů, které byly vynaloženy a tím generovat zisk, 


4.  Fáze  technického  a  marketingového  vývoje  – v této  fázi  je  směrodatné,  aby  byla 
 konkretizována  marketingová  koncepce,  tzn.  barva  výrobku,  image  výrobku,  cíle 
 v uspokojování konečného zákazníka apod., 


5.  Fáze  prováděcí  a  kontrolní  -   jedná  se  o  poslední  fázi,  ve  které  dochází  k finalizaci 
produktu. 
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 2. 1. 3. Životní cyklus produktu  


Průběh životnosti produktu je v zásadě rozdělen do pěti základních etap: vývojová fáze, 
 zaváděcí  fáze,  růstová  fáze,  fáze  zralosti  a  fáze  úpadku.  Všechny  tyto  fáze  ovlivňuje  jedna 
 základní proměnná, kterou je objem prodeje a jejich utržený zisk. Doba a průběh jednotlivých 
 fází se tak nikdy nedá dopředu predikovat, neboť jednotlivé křivky jsou pohyblivé a proměnlivé 
 jak z hlediska tvaru, tak i z hlediska času trvání.   


   


Schéma č. 3: životní cyklus produktu [13] 



(19)20 
 Jednotlivé fáze můžeme následně definovat [13]: 


1)   Vývojová fáze: prvotní období, během které se podnik zabývá příležitostí nápadu tvorby 
 nového produktu. V této fázi nedochází k žádnému objemu prodeje, neboť produkt ještě 
 není vyroben. Pro vývojovou fázi je typickým elementem rychle rostoucí prvotní náklady, 
 2)  Zaváděcí fáze: jedná se o reálný počátek prodeje produktu. Většinou je objem prodeje 
 velmi nízký. Podnik v této fázi ještě nedosahuje zisků. Jeho cílem je nabídnout produkt ve 
 společnosti, vytvořit o něm povědomí ve společnosti, 


3)  Růstová fáze: jak už název napoví, objem prodeje produktu se úměrně zvětšuje, s čímž 
 jsou spojeny i celkové tržby. Pro podnik je velmi důležité aby si získal svůj tržní podíl u 
 cílových zákazníků a začal si budovat svou síť distribuce produktu, 


4)  Fáze zralosti: produkt je zde na vrcholu své prodejnosti. Podnik má v průběhu této fáze 
 své největší tržby. Cílem marketingu je v této části maximalizace zisku a zároveň udržení 
 si  tržního  podílu.  Křivka  prodeje  v této  části  ale  začíná  i  lehce  klesat,  neboť  dochází 
 k postupné nasycenosti prodeje, 


5)  Fáze úpadku: Prodeje produktu klesají, s čímž klesají i celkové zisky z prodeje produktu. 


Je zde zapotřebí, aby podnik inovoval svůj produkt, např. snížil cenu, vyřadil některé slabé 
 produkty apod.  


Jak  již  bylo  výše  zmíněno,  celý  průběh  je  pouze  obecný.  Mnohdy  nelze  přesně  určit 
 jednotlivé  části  vývoje,  neboť  fáze  se  mohou  lehce  překrývat.  Navíc,  některé  produkty  ani 
 neprojdou všemi z nich, protože se např. stanou ihned po uvedení na trh neúspěšnými.   


2. 1. 4.   Proces vytváření produktu 


Aby  byl  produkt  na  trhu  dlouhodobě  úspěšný,  je  třeba  splnit  několik  velmi  náročných 
 kritérií. Primárně musí dojít k propojení užitku u kupujícího s funkčními možnostmi daného 
 výrobku. Jde v podstatě o to, aby podnik vyvinul produkt, jenž bude typologicky odpovídat 
 představě užitku u cílových zákazníků. Kotler argumentuje, že k tomu lze dojít pomocí tzv. 


diferenciace produktu, konkrétně ve formě [9]: 


  fyzických odlišností – např. vlastnosti produktu, jeho balení, 


  odlišnosti v servisu – instalace produktu, poučení o manipulaci, o jeho užívání, 


  odlišnosti v dodavatelské dostupnosti – produkt je možné koupit buď v kamenném, 
 obchodě, či prostřednictvím internetu, telefonické objednávky apod., 


  odlišnosti v cenové relaci – patřičná výše ceny za produkt, 
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  odlišnosti v image/designu – know-how produktu, jeho symboly, mediální propagace. 


Tyto body jsou však pouze inspirační. Většinou musí být podnik připraven, že dříve nebo 
 později se na trhu objeví konkurenční produkt, vůči kterému se bude muset daný výrobek opět 
 něčím  odlišit.  Žádný  podnik  si  tak  nemůže  dlouhodobě  dovolit  ponechat  svůj  produkt 
 neinovovaným.  U  farmaceutických  výrobků  je  to  ještě  navíc  modifikováno  důrazným 
 dohledem státu na jejich výrobu. Stát pomocí legislativy vytváří mantinely pro jejich vývoj i 
 následnou produkci.  


2. 2. Cena produktu   


Jako další proměnná marketingového mixu je cena produktu. Jedná se o důležitou součást 
 marketingového mixu, která je významným zdrojem příjmu pro další rozvoj. Její ustanovení 
 vychází z konkrétních cenových cílů celého podniku. Kotler dodává, že „cena je vyjádřením 
 všech hodnot pro spotřebitele, tzn. sumy, kterou spotřebitel vynakládá, výměnou za užitek, který 
 získá díky zakoupenému výrobku či službě“ [13]. 


Rozhodování o výši ceny za prodaný produkt ovlivňuje několik faktorů, které můžeme 
 podle Stanislavy  Grossové rozdělit do dvou základních skupin. Na faktory interní a externí 
 [14]. 


Interní faktory 


  Náklady: jejich důležitost spočívá ve stanovení limitní spodní hranice ceny produktu. 


Můžeme hovořit o fixních nákladech, které jsou stále stejné (pronájem prostor, úroky) 
 a variabilní, které se odvíjejí podle výše objemu produkce, 


  Marketingové  cíle  a  strategie:  Před  zahájením  produkce  výrobků  si  musí  podnik 
 stanovit konkrétní výrobkovou politiku pro nastavení celkového marketingového plánu, 
 ze kterého bude sestavovat marketingový mix, 


   Cíle výrobce: je třeba si vymezit, kdo a za jakých okolností v podniku bude rozhodovat 
o výši ceny. 
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 Vnější faktory 


  Nabídka a poptávka trhu: jedná se o aktuální situaci na trhu a konkrétní poptávku po 
 daném výrobku, 


  Konkurenční ceny a nabídky na trhu: za jakých okolností by do právě zrovna tohoto 
 výrobku zákazník investoval. 


2. 2. 1. Způsob tvorby cen 


Při  tvorbě  metody  určení  ceny  produktu  musí  podnik  zohlednit  tři  základní  proměnné 
 složky: náklady produktu, cena u konkurence a poptávku trhu [11]. 


1) Nákladová metoda – Náklady nám vždy určují dolní hranici ceny produktu. Východiskem 
 je kalkulace součet vlastních nákladů, ke kterým si podnik přičte stanovenou konkrétní míru 
 zisku, tzv. – stanovení ceny přirážkou.  Výhodou této metody je její jednoduchost a zaručenost 
 zisku u každého prodaného výrobku. Naopak nevýhodou je zde nereflektování aktuální situace 
 na trhu.  


2) Tvorba ceny podle konkurence – Podnik v zásadě vychází z primární ceny konkurenčního 
 produktu na trhu. Od této částky si pak může následnou modifikací cenu stanovit buď nižší, 
 vyšší,  nebo  stejnou  všem  ostatním  výrobkům  na  trhu.  Výhodou  této  metody  je  opět  její 
 jednoduchost. Naopak nevýhodou je zde možnost vzniku tzv. cenové války, která by mohla 
 obecně poškodit všechny kolem zúčastněné podniky na trhu. 


3) Tvorba ceny podle poptávky trhu – tato metoda je nejvíce flexibilnější, neboť je určována 
situační křivkou vývoje trhu. Daná elasticita vyjadřuje vztah mezi mírou poptávaného zboží na 
trhu  a  cenou  produktu.  Výhodou  této  metody  je  tedy  její  flexibilita,  kdy  teoreticky  lze 
v konkrétní  době  maximalizovat  zisk  bez  větších  nároků.  Nicméně,  tato  metoda  je  velmi 
teoretická  a  v praxi  málo  užívaná.  Proto  jsou  v praxi  spíše  zaváděny  průzkumy  veřejného 
mínění, jenž za pomoci názoru cílových zákazníků, dovytváří konkrétní cenu produktu podle 
jejich názorů. 
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 2. 2. 2. Tvorba ceny ve farmaceutické společnosti 


Cena  produktu  ve  farmaceutickém  sektoru  je  primárně  závislá  na  finanční  náročnosti 
 výzkumu a zdravotnickému vývoji. Aby však mohly být léčiva dostatečné finančně dostupné, 
 existuje určitý regulační mechanismus. 


Usměrňování cen léčiv není žádnou novinkou. Můžeme ji vidět i jiných státech Evropské 
 Unie. Primárně jde o to, aby došlo k omezení tržních mechanismů, které by cenu léčiv vyhnaly 
 do  nepředstavitelných  cenových  relací.  Mnohdy  se  tedy  můžeme  setkat  s ustanovením  tzv. 


cenového stropu, stanovení maximální ceny, či stanovení fixní ceny produktu. 


Obecně lze cenou relaci léčiv rozdělit do tří základních kategorií: 


  Procentuální úhrada ceny -  jedná se o jednoduchý systém spoluúčasti pacienta při platbě 
 ceny léčiva. Pacient tak „doplatí“ poměrnou část léku, 


  Pevný doplatek – fixní částka, kterou pacient zaplatí při převzetí léčiv jako doplatek za 
 vystavení receptu, či výdej léků v lékárně.  


2. 3. Distribuce   


Distribuce  je  nedílnou  součástí  každého  podniku.  Jedná  se  o  soubor  aktivit,  jejímž 
 úkolem je maximalizace přístupu cílových zákazníků ke zboží. Základní způsoby distribuce 
 může rozdělit na dva způsoby – na přímý prodej (výrobce si zaštiťuje distribuci sám, většinou 
 prostřednictvím kamenných obchodů), nebo k tomu může využít tzv. distribuční společnosti 
 (prodej  prostřednictvím  prostředníků  –  velkoobchod,  maloobchod).  Cílem  marketingového 
 mixu je v tomto ohledu vybrat co nejoptimálnější a nejefektivnější formu distribučního kanálu. 


Aktuálním fenoménem je také distribuce prostřednictvím internetových online nákupu. 


Jedná se např. o možnosti nabídek z e-shopů, online katalogů, nebo teleshopingu [9]. 


2. 3. 1. Distribuce ve farmaceutické společnosti 


Ve farmaceutických společnostech obecně funguje distribuce na bázi tzv. distribučního 
řetězce.  Jeho  délka  závisí  na  počtu  distribučních  společností.  Tito  zprostředkovatelé  mají 
obecně funkci: obchodní (nakupují produkty léčiv za účelem další redistribuce), zásobovací 
(shromažďují jednotlivé výrobky dohromady za účelem skladování) a organizační (kontrolují 
kvalitu produktů). Kotler argumentuje, že na počáteční straně je vždy výrobce (podnik) a na 
konci je vždy cílový spotřebitel, viz schéma č. 4. 
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Schéma č. 4: příklad marketingové cesty [10]  


2. 4. Propagace   


Podpora prodeje představuje určité komunikační nástroje, které lze shrnout do těchto několika 
 skupin [9]: 


  Reklama, 


  Podpora prodeje, 


  Public relations,  


  Přímý marketing, 


  Osobní prodej. 


2. 4. 1. Reklama   


Reklamou rozumíme „jakoukoliv placenou formu neosobní prezentace a také propagaci 
 myšlenek, zboží nebo služeb konkrétním investorem“ [16]. Jejím primárním cílem je zaměření 
 se na budování povědomí o konkrétní značce produktu, vytvoření její preference na trhu. Dobrá 
 reklama  by  měla  potencionální  zákazníky  především  zaujmout,  sdělit  jim  určité  poselství. 


Zároveň by měla být originální s vlastním charakterem. 


   Reklamu můžeme rozdělit na výrobkovou a institucionální. V první zmíněné se jedná o 
 reklamu pro nově zavedený výrobek, která by měla vzbudit zájem o koupi u nových zákazníků. 


U  institucionální  reklamy  jde  primárně  o  vybudování  image  společnosti,  představení  jejich 
 konkrétních obchodních záměrů a v neposlední řadě i podpory loajality svých zákazníků [16].  


2. 4. 2. Podpora prodeje   


Podporu  prodeje  můžeme  vnímat  jako  krátkodobou  pobídku,  která  nabízí  svoje 
konkrétní motivy koupě. Jde o přímé působení na chování spotřebitele.  Např.  akční  cenové 
slevy;  nákupy  x-výrobků  za  cenu  x-1;  bezplatný  vzorek  výrobku,  či  bezplatné  poradenské 
služby. 
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 2. 4. 3. Public relations 


Hlavním  úkolem  tzv.  publicity,  je  vytvořit  pozitivní,  ba  až  vřelý  vztah  s veřejností, 
 vybudování dobrého jména společnosti a jejich produktů. Sektor public relations má hlavně na 
 starosti veškeré tiskové zprávy společnosti, publicitu produktu a v neposlední řade lobování ve 
 vztahu k zákonodárcům a vládním úředníkům, za účelem vlivu na legislativu celé země.  


Jako nejčastěji využívané nástroje public relations jsou požívány projevy představitelů 
 podniku a jejich interview, tiskové konference, výroční zprávy, bulletiny aj. 


 2. 4. 4. Osobní prodej   


Osobní  prodej  můžeme  chápat  jako  pěstování  obchodních  vztahů  mezi  dvěma,  či 
 několika osobami, jehož cílem je prodat výrobek nebo službu i s možností vytvoření a udržení 
 dlouhodobých příznivých vztahů. Mezi dva základní typy patří tzv. pultový prodej (je velmi 
 typický v maloobchodech), nebo pak prodej v terénu [8].  


2. 4. 5. Přímý marketing   


Odborná definice říká, že přímý marketing je „interaktivní marketingový systém, který 
 používá  jednoho,  či  více  reklamních  médií  pro  vytváření  měřitelné  odezvy  nebo  transakce 
 v jakémkoliv  místě“ [30]. Tento  pojem  v zásadě zahrnuje  veškeré  tržní  aktivity,  jenž  mají  a 
 vytvářejí přímý kontakt s cílovou skupinou. Tento typ komunikace má tedy výhodu v tom, že 
 adresát  není  pro  podnik  anonymní,  že  některé  informace  zná  obchodník  předem,  např. 


z dostupné  lékařské  databáze.  Podle  druhu  odbornosti  lékaře  pak  může  farmaceutická 
společnost přizpůsobit svou formu marketingu. 
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3. PŘEDSTAVENÍ SPOLEČNOSTI KRKA ČR s.r.o. 


Základní charakteristika 


Název mateřské společnosti:    KRKA továrna zdravil, d. d., Novo mesto 
 Sídlo společnosti:  Šmarješka cesta 6, 8501 Novo mesto, Slovenija 


Datum založení:  1954   


Základní předmět podnikání:    Výroba a prodej léčivých přípravků 
 Základní kapitál společnosti:    54 732 264, 71 EUR 


Počet zaměstnanců k 31. 12. 2015:  10. 564 
 Generální ředitel:  Jože Colarič 


3.1. Historie společnosti 


Prvotní zmínky o společnosti KRKA Novo mesto sahají do poloviny 20. století. Tvorba 
 farmaceutických produktů byla zpočátku velmi omezená. Společnost KRKA jako taková byla 
 založena dne 23. dubna 1954 ve Slovinském městě Novo mesto. Jejími zakladateli byli Boris 
 Adrijanič  a  Marta  Slapar.  Do  čtyř  následujících  let  měla  KRKA  přes  více  než  80  stálých 
 zaměstnanců.  První  farmaceutické  výrobky  společnosti  byly  prodávány  na  území  bývalé 
 Jugoslávie.  


Nejvýznamnější růst však zažívala společnost v 70. letech minulého století, kdy v roce 
 1977 došlo k registraci společnosti jako oficiálního výrobce antibiotik americkou FOOD and 
 DRUG  Administration.  Později  KRKA  rozšířila  svůj  export,  konkrétně  do  afrických  a 
 jihoasijských zemí. V 70. a 80. letech minulého století společnost rozšířila prodej ve střední a 
 východní Evropě. Poté, co Slovinsko získalo nezávislost v roce 1991, začala firma posilovat o 
 svou pozici na trhu v západní Evropě.  


Na přelomu tisíciletí došlo k rozšíření výzkumných a vývojových možností. Firma dále 
 získala velmi významnou certifikaci bezpečnosti potravin HACPP a bezpečnosti práce OHSAS 
 18001. Vše vyvrcholilo otevřením jedné z nejmodernějších farmaceutických továren na světě 
 – Notol II, jejíž roční produkce činí 4,500.000.000 potahových tablet [17].  
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3.2.  Aktuální vývoj společnosti 


V současnosti se společnost KRKA stala nadnárodní korporací, která se zaměřuje primárně 
 na  farmaceuticko-chemické  aktivity,  které  vedle  produkce  a  prodeje  léčivých  přípravků 
 zahrnují  také  doplňky  stravy,  kosmetické  přípravky,  či  přípravky  pro  samoléčbu  [17]. 


Společnost  dodává  své  výrobky  do  více  než  70  zemí  světa,  (viz  obrázek  č.  1).  Produkty  se 
 vyrábí na pěti místech – ve Varšavě (Polsko), Cuxhaven (Německo), Notol (Slovinsko), Záhřeb 
 (Chorvatsko) a Moskva (Rusko) [17]. Společnost KRKA patří mezi dvacet největších výrobců 
 léčivých preparátů.   


Obrázek č. 1: Místa prodeje výrobků společnosti KRKA ve světě za rok 2015 [18] 


Za  loňský  rok  2015  prodala  firma  KRKA  d.  d.  výrobky  a  služby  za  více  než  1,16 
 miliardy EUR, což je o 2% více než v roce 2014. Roční nárůst tržeb činil o 3,3 %. Více než 90 


% z celkové tržby však pochází z jiných obchodních trhů, než ze Slovinska. Největší podíl z 
celkového prodeje byl zaznamenán za rok 2015 v Západní Evropě, konkrétně v Německu, jehož 
výnosy  činily  26,  3  %  z celkových  tržeb  prodeje.  Většina  produktů  společnosti  jsou  léčivé 
přípravky na předpis, jejichž prodej za loňský rok 2015 znamenal podíl ve výši 83, 4 % (971,5 
mil. EUR) z celkového prodeje. U léků, u kterých není potřeba lékařského předpisu,  je zisk 
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podstatně menší. Za rok 2015 se jednalo pouze o 9, 3 % (107, 8 mil. EUR) z celkové vydělané 
 částky [17].  


Oproti roku 2014 společnost KRKA navýšila v roce 2015 čistý zisk společnosti o 146, 
 3 milionů EUR, což je o 1 % více než v roce 2014. V roce 2016 jsou plány společnosti navýšit 
 prodej výrobků až za 1,210 miliardy EUR se ziskem v částce 160 milionů EUR [17].   


Ve  společnosti  je  kladen  důraz  na  přidanou  hodnotu  pro  každý  vyrobený  produkt. 


Všechny  výrobky  jsou  výsledkem  pečlivých  výzkumů,  založené  na  své  vysoké  kvalitě  a 
 účinnosti. Veškeré klíčové výrobní procesy jsou ve společnosti řízeny na základě tzv. modelu 
 vertikálně integrované výroby. Jedná se o model, který umožňuje plánování a kontrolu celého 
 procesu  výroby.  Konkrétně  od  požadavku  zákazníků,  výzkum  a  vývoj,  nákup,  výrobu, 
 skladování, řízení, zajištění kvality a distribuce  na trh, či sledování spokojenosti zákazníků. 


Tímto originálním vedením si společnost zajišťuje samostatný a nezávislý chod podniku. 


3.3.   Působnost společnosti KRKA ČR s.r.o. v České republice  


České  zastoupení  společnosti  KRKA  ČR  s.r.o.  bylo  založeno  v  Praze  v roce  1992. 


Jednalo  se  o  jednu  z prvních  generických  společností,  která  vstoupila  na  český  trh  po  pádu 
 komunismu. Česká republika se postupně stala pro firmu jednou z nejdůležitějších zemí střední 
 Evropy.  


Hlavní  náplní  činnosti  je  „propagace  vysoce  kvalitních  generických  léčiv,  které 
 nabízejí  přidanou  hodnotu“[18].  Společnost  se  pyšní  širokým  portfoliem  výrobků,  mezi 
 kterými jsou nejvýznamnější především [17]: 


  léky  na  léčbu  kardiovaskulárních  onemocnění,  které  jsou  na  podporu  snížení 
 cholesterolu, 


  léky pro léčbu vysokého krevního tlaku, 


  antidepresiva, 


  léky užívané k léčbě gastrointestinálních onemocnění, 


  léky používané při léčbě alergií, antibiotika a mnoho jiných dalších léků. 


KRKA  ČR  s.r.o.  má  však  i  několik  konkrétních  výrobků,  pro  které  není  zapotřebí 
lékařského  předpisu.  Jejich  podíl  na  celkovém  zisku  je  však  podstatně  nižší.  Mezi 
nejvýznamnější výrobky patří např. na utlumení od bolesti (Nalgesin), pro léčbu paměti (Bilobil 
Duo),  pro  léčbu  bolesti  v krku  (Septabene)  atd.  [17].  Pro  potřeby  bakalářské  práce  se  však 
budeme věnovat pouze lékům na předpis.  
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4. MARKETINGOVÝ MIX SPOLEČNOSTI KRKA ČR s.r.o. 


Následující  kapitola  se  bude  zabývat  konkrétní  analýzou  aktuálního  stavu 
 marketingového  mixu  ve  společnosti  KRKA  ČR  s.r.o.  a  jeho  možné  inovaci.  Pro  potřeby 
 marketingového  mixu  bylo  vybráno  dvanáct  nejstěžejnějších  a  nejdůležitějších  konkrétních 
 léčivých přípravků na předpis, které tvoří většinový podíl na zisku společnosti, a podle kterých 
 bude práce analyzovat marketingový mix společnosti.  


4. 1. PRODUKT 


Firma se může pyšnit širokým sortimentem produktů od léčivých přípravků, přes léky 
 na  předpis,  či  volně  dostupné  léky,  doplňky  stravy,  veterinární  produkty,  či  kosmetické 
 přípravky. Jak již bylo uvedeno výše, při sestavování portfolia firma zaměřuje svou pozornost 
 na aktuální onemocnění, která českou společnost nejvíce tíží. Na tomto základě jsou i nastaveny 
 oblasti působnosti léčiv.  


Portfolio čítá přes více než 100 produktů a toto číslo neustále narůstá. Jen za uplynulý 
 rok 2015 získala společnost KRKA ČR s.r.o. nových 24 registrací produktů (19 léků na předpis, 
 tři léky k volnému prodeji a dva veterinární produkty) [17]. Díky takovému širokému spektru 
 variant si může každý lékař vybrat z několika možných preparátů pro daného pacienta. 


4.1.1. Produkty společnosti v ČR 


Na českém trhu má KRKA ČR s.r.o. největší produktové zastoupení především u léků 
 na  předpis.  Nejprodávanějším  léčivem  za  rok  2015  se  stalo  hypolipidedemikum Atoris.  Od 
 svého uvedení na český trh v roce 2006 každoročně narůstá jeho prodej. Za rok 2015 byl výnos 
 z prodeje produktu téměř 225 mil. Kč. Dalším velmi významným produktem je antibiotikum 
 Fromilid, jehož prodej vynesl společnosti za loňský rok  částku 115 mil.  Kč. Třetím nejvíce 
 prodávaným produktem, je Tanyz, který je užíván k léčbě urologických onemocnění (téměř 98 
 mil. Kč) [18]. 


V následující části dojde k zhodnocení prostřednictvím tzv. Bostonské matice (BCG 
matice) produktové portfolio společnosti [19]. Práce se bude věnovat dvanácti nejstěžejnějším 
produktům, které nejvíce ovlivňují marketingové a prodejní plánování společnosti. Díky této 
matici  jsme  následně  schopni  zjistit,  který  z produktů  má  možnost  budoucí  prosperity  a 
marketingové investice, u kterého to bude na zvážení, a u kterého bude lepší jej stáhnout z trhu.  
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 4.1.1.1. Bostonská matice (BCG) 


Podstatou  této  matice  je  hodnocení  produktů  ve  dvou  základních  dimenzích:  v míře 
 růstu na trhu (růst trhu) a podílu na trhu (tržní pozici). Kombinací těchto dvou dimenzí pak 
 vzniká matice, do které se následně umísťují vybrané produkty z portfolia: 


Vysoký tržní podíl  Nízký tržní podíl 


Vysoká míra růstu  Hvězdy  Otazníky 


Nízká míra růstu  Dojné krávy  Bídní psi 


        Schéma č. 5: Bostonská matice [19] 


Pro výrobky společnosti KRKA ČR s.r.o. pak následně platí [18]: 


Dojné  krávy  –  produkty,  které  nepotřebují  velké  investice,  neboť  výrobní  kapacity  jsou 
 dostatečné.  Jsou  základem  příjmu  firmy.  Do  této  skupiny  patří  dle  interního  dokumentu 
 aktuálně produkty Lorista a Amprilan. Oba dva patří do skupiny antihypertenziv, které jsou 
 využívány na léčbu vysokého krevního tlaku a srdečního selhání. Ačkoliv výnosy z prodeje 
 obou produktů za loňský rok 2015 mírně klesají (oproti roku 2014 klesly prodeje ze 132 mil. 


Kč  na  124  mil.  Kč),  podle  výroční  zprávy  za  rok  2015  dochází  ke  každoročnímu  nárůstu 
 pacientů  s hypertenzí.  Proto  i  KRKA  ČR  s.r.o.  očekává,  že  bude  v budoucnu  po  těchto 
 produktech  vyšší  poptávka.  Ačkoliv  si  tyto  dva  produkty  jemně  konkurují,  nemělo  by  se 
 pravděpodobně stát, že by se vzájemně na trhu eliminovali. Navíc podle Interního průzkumu 
 společnosti,  který  zpracovala  společnost  IMS  Health  a.s.,  dochází  k velmi  častému 
 předepisování dvou až tří léků na předpis dohromady [18].    


Hvězdy – Tzv. akční produkty, které potřebují investice k rozvoji. Jejich podíl na trhu je značný 
 a roste. Mají potenciál stát se dojnými kravami. Do této kategorie patří v současnosti produkty 
 Atoris, Fromilid a Tanyz. 


Atoris – jedná se v současnosti o nejvíce prodávaný produkt společnosti. Jeho prodeje 
 se od roku 2014 téměř zdvojnásobily (z původních 118 mil Kč na 225 mil. Kč, což je více než 
 90%  nárůst).  Svému  úspěchu  vděčí  tento  lék  hlavně  aktuálnímu  nárůstu  boje  společnosti 
 s cholesterolem. Tento lék je známý jako statin a užívá se právě k úpravě snížení krevních tuků 
 v těle. Proto je lék velmi populární a lékaři velmi často předepisovaný. 


Fromilid – Jedná se o unikátní antibiotikum ze skupiny makrolidů, které se užívá pro 
infekční onemocnění horních cest dýchacích (průdušky, mandle, nosohltan), které je na tržním 
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vzestupu. Svou aktivní propagací se podařilo zvýšit prodeje o více než 60 % z původních 68 
 mil. Kč na částku 108 mil. Kč. 


Tanyz – výrobek obsahuje látku tamsulosin a patří do  skupiny preparátů, které jsou 
 určeny k léčbě dolních močových cest, k uvolnění svalstva, k léčbě prostaty. Za jeho nárůstem 
 stojí silná propagace, neboť lék je možný předepsat pouze několika odbornými lékaři – urology. 


Ačkoliv je výnos z prodeje za rok 2015 pouze okolo 18 mil. Kč, procentuálně došlo k nárůstu 
 prodeje o více než 250 %.  


Otazníky – produkty, u kterých je třeba se rozhodnout, který z nich bude hvězdou, a který 
 eliminovat. Jedná se z pravidla o nové produkty, nad kterými logický visí pomyslný otazník, 
 neboť mají na trhu velkou produktovou konkurenci. Jejich podíl na obchodním trhu je v zásadě 
 malý,  nicméně  mají  svůj  osobitý  potenciál.  Do  této  kategorie  patří  tyto  nejvýznamnější 
 preparáty – Lanzul, Coryol, Prenessa a Asentra. 


Lanzul  –  výrobek,  který  obsahuje  léčivou  látku lansoprazol,  je  užíván  jako  tzv. 


inhibitor protonové pumpy pro snižování žaludečních kyselin. Již od počátku svého uvedení na 
 trh však musí čelit velmi silné konkurenci jiných produktů (např. Omeprazol). V současnosti 
 se  svými  dlouhodobými  výnosy  okolo  45  mil.  Kč  je  nejvýdělečnějším  produktem  v  této 
 skupině. Nicméně doposud není jisté, zdali je pro společnost rentabilní, či ne. 


Coryol –  Produkt,  obsahující  látku karvediol,  který  se  využívá  k léčbě  chronického 
 srdečního selhání, vysokého krevního tlaku, či Anginy Pectoris. Jedná se o lék ze skupiny tzv. 


beta blokátorů, v rámci které je v České republice velmi těžká konkurence. Proto se prodejci 
 společnosti zaměřují spíše na jiné, ostatní lépe prodejné produkty. Výtěžky z prodeje produktu 
 jsou od roku 2013 pořád okolo 10 mil. Kč. 


Prenessa  –  jedná  se  o  účinný  preparát,  který  pomocí  účinné  látky perindoprilu  je 
 využíván k léčbě vysokého tlaku, k srdečním selháním, či k snížení cévních příhod. Výrobek 
 byl na trh uveden již v roce 2006 a doposud stále fluktuuje na pomyslné škále ziskovosti a 
 neziskovosti. Lék na trhu nejvíce soupeří s konkurenčním produktem Prestarium, který je pro 
 něj neustále nepřekonatelným protivníkem. 


Asentra – přípravek obsahuje léčivou látku sertralin, která se využívá k léčbě depresí, 
sociálních úzkostných poruch, panické poruchy, či jiných stresových poruch. Pro tyto diagnózy 
jsou  však  na  českém  trhu  velká  škála  obdobných  produktů  (např. Amitriptylin,  Apaurin, 
Argofan),  které  jsou  i  cenově  levnější.  Mnoho  lékařů  proto  předepisuje  jiné,  konkurenční 
preparáty.  
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Bídní psi – produkty, u kterých je potřeba utlumit výrobu, stáhnout z prodeje. Jsou to produkty 
 velmi  často  ztrátové  s malým  podílem  na  trhu  i  s pomalým  růstem.  Do  této  kategorie  patří 
 většina produktů podniku, jejichž účinné látky už společnost nepoužívá. Na pomyslné hraně 
 ziskovosti a neziskovosti v tuto chvíli stojí produkty: Vasilip, Ultop a Ciprinol.  


Vasilip  –  Přípravek  s účinnou  látkou simvastatin,  který  je  primárně  využíván  pro 
 snížení ischemické choroby srdeční, je původním předchůdcem dnešního produktu Atoris, který 
 je  již podstatně  účinnější  a  efektivnější.  Produkt  Vasilip  se  tudíž  stává  stále  více  a  více 
 ztrátovějším. Za rok 2014 to již byla ztráta z výnosu o více než 50 % na 9 mil. Kč. Společnost 
 KRKA dává neustále více pozornosti produktu Atoris, proto stojí za zvážení, zdali do léčiva 
 nadále investovat. 


Ultop -  přípravek pro léčbu acidopeptických chorob, má stejný osud jako Vasilip. Jedná 
 se o lék, který je starším předchůdcem preparátu Lanzul. Jeho výnosy z prodeje za předchozí 
 období klesly o více než 45 %, což znamenalo výnosnost ve výši 686 tisíc Kč. 


Ciprinol  – Přípravek,  který  spadá  do  skupiny  fluorochinilonových  antibiotik  se  v 
 současnosti již moc neužívá, neboť jeho účinnost proti bakteriím neustále klesá. Dle interního 
 auditu  společnosti  KRKA  ČR  s.r.o.  jeho  prodejnost  neustále  klesá.  Za  poslední  rok  2015 
 poklesly prodeje produktu o více než 24 %. 


4.1.1.2. Náležitosti pro uvedení přípravků na trh 


Před  uvedením  produktu  na  trh  musí  společnost  KRKA  ČR  s.r.o.  nechat  provést 
 klinickou studii léčiva, kterou kontroluje a schvaluje Státní Ústav pro kontrolu léčiv (SÚKL). 


Po schválení produktu je výrobek zaregistrován pod patřičným jménem, které většinou vyplývá 
 z obsažené látky (např. Lanzul – Lanzoprazol, Atoris – Atorvastatin). I obaly krabiček výrobků 
 jsou sjednoceny. Každá krabička má v pravém horním rohu uvedeno logo společnosti. KRKA 
 ČR  s.r.o.  využívá  klasické  farmaceutické  formáty  obalů,  které  jsou  v plastových  blistrech 
 společně  s celohliníkovým  potahem.  Hlavním  účelem  těchto  obalů  je  především  ochrana 
 produktu před jeho poškozením. Každé balení zároveň obsahuje i příbalový leták s konkrétními 
 informacemi o produktu. 


Kvalitu  výrobků  zaručují  propracovaný  systém  managementu  firmy  společně  se 
získanými  certifikáty  nejvyšších  kvalit  (viz  přílohy):  z oblasti  jakosti  vlastní  společnost 
certifikát - ISO 9001; zdraví a bezpečnost práce - OHSAS 18001; Environment - ISO 14001. 
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 4.2.  CENA    


Velmi významným elementem pro konkurenční boj na trhu je modifikace ceny výrobku. 


V České republice má na to vliv jak marketingová strategie farmaceutické společnosti, tak i 
 aktuální fáze existence produktu.  Léky  na předpis spadají do skupiny výrobků, které  jsou z 
 většiny hrazeny z veřejného zdravotního pojištění. Pacienta tudíž zajímá pouze míra doplatku 
 na konkrétní přípravek.  


Po ukončení registračního řízení u SÚKL následuje stanovení výše ceny produktu. Je 
 opět  zapotřebí,  aby  výrobek  prošel  povinnou  administrativní  procedurou.  Jedná  se  o tzv. 


anatomicko – terapeuticko chemický klasifikační systém léčiv (ATC), ve kterém je stanovena 
 patřičná maximální fixní cena, pro kterou je rozhodujících několik faktorů. Například cena, za 
 kterou  farmaceutická  společnost  prodává  produkt  svému  distributorovi,  nebo  pak  vlastní 
 obchodní  marže  lékárny  [15].  Žádost  o  stanovení  maximální  fixní  ceny  se podává 
 k Ministerstvu  financí  s vlastními  návrhy  konkrétní  částky,  která  se  skládá  z nákladů  na 
 výrobu, na výzkum, na propagaci, na suroviny, na obaly aj. V návrhu ceny produktu KRKA 
 ČR s.r.o. je dále zahrnuta i strategie pro boj s konkurenčními výrobky na trhu.  


Po ustanovení maximální fixní ceny produktu Ministerstvem financí musí společnost 
 podat žádost k Ministerstvu zdravotnictví o stanovení částky, která bude pro konkrétní produkt 
 uhrazena  z peněžitých  prostředků  zdravotní  pojišťovny.  Konečnou  částku  a  výši  finanční 
 spoluúčasti pro lék na předpis hodnotí  a doporučuje tzv. kategorizační komise Ministerstva 
 Zdravotnictví. Cena je dále vydána ve vyhlášce Ministerstva Zdravotnictví.  


Společnost  KRKA  ČR  s.r.o.  se  dlouhodobě  snaží  o  maximální  dostupnost  léků  pro 
všechny  pacienty  s nejmenším,  či  nulovým  doplatkem  za  produkt.  Tvorba  ceny  je  tudíž 
významným elementem při boji o jednotlivé klienty. Je nepochybné, že léky s minimálním, či 
nulovým doplatkem mají větší šanci na úspěch u pacientů, než ty s vyšším doplatkem. Je proto 
nanejvýše výhodné tuto strategii maximálně ponechat. 
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 4.3.  DISTRIBUCE 


Cesty prodeje produktů  KRKA ČR s.r.o. k cílovým spotřebitelům jsou formou nepřímé 
 distribuce, prostřednictvím partnerských, zprostředkovatelských lékárenských velkoobchodů. 


Pro firmu je dle interního auditu náročné samostatně distribuovat jednotlivé produkty až do 
 lékáren,  či  jiných  zdravotních  zařízení.  V současnosti  společnost  spolupracuje  s  těmito 
 distributory: ALLIANCE  HEALTHCARE  s.  r.  o.;  ViaPharma  s.r.o.,  a  PHOENIX  a.  s.  [18]. 


Dohromady  tyto  velkoobchody  pokrývají  celkově  přes  80%  lékárenského  trhu  v České 
 republice.  


Popis jednotlivých společností: 


1.  ALLIANCE HEALTHCARE, s.r.o. 


Společnost Alliance Healthcare působí na českém trhu 
 od  roku  2007,  jako  dceřiná  společnost  společnosti 
 Walgreens  Boots  Alliance,  první  globální  farmaceutické 


společnosti na světě. Jejím cílem je distribuce léčivých přípravků do nezávislých lékáren, či 
 nemocnic  a  poskytování  služeb  výrobcům  léčiv.  Distribuční  sít  společnosti  zahrnují  čtyři 
 distribuční centra v Praze, Hradci Králové, v Brně a Ostravě.  Společnost si zakládá své renomé 
 na velmi rychlé distribuci, v pracovní době i do 120 minut od objednávky. Dále také nabízí 
 širokou nabídku služeb všem výrobcům léčiv, např. inzerci ve čtvrtletníku Magazínu Lékárna, 
 distribuci letáků do lékáren atd. [20]. 


2.  ViaPharma, s.r.o. 


Společnost  vznikla  jako  nástupnická 
 firma  dřívější  společnosti  GEHE  Pharma 
 Praha  s.r.o.,  jenž  se  stala  součástí  obchodní 


skupiny Pentra Investmens. V České republice má společnost tři distribuční centra – v Nučicích 
u Prahy, v Brně a Ostravě. ViaPharma dosahuje vysoké kvality v oblasti poradenství, servisu, 
ale  i  také  logistiky  lékárenských  produktů.  Dále  také  nabízí  možnost  vyhodnocování 
dosavadního  vývoje  hospodaření  a  také  marketingovou  podporu  výrobcům  léčiv  (výroba  a 
rozdávání propagačních letáků, akční nabídky jednotlivých produktů) [21]. 
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 3.  PHOENIX lékárenský velkoobchod, a. s. 


 Společnost PHOENIX má vůdčí postavení na českém trhu. Svou 
 velikostí  zabírá  tržní  podíl  přes  více  než  39  %  farmaceutického 
 distribučního  trhu  v České  republice.  Společnost  byla  založena 


v roce 1992 a má doposud velmi dobře logisticky fungujících šest distribučních center – Praha, 
 Brno, Ostrava, Plzeň, Vysoké Mýto, Ševětín. Za období finančního roku 2014/2015 dosáhla 
 společnost finančního obratu ve výši 23 mld. Kč. Kromě distribuce léčiv se společnost zabývá 
 také  jinými  kvalifikovanými  službami,  např.  poradenství,  či  individuální  školící  kurzy. 


Společnost PHOENIX provozuje mj. web Phoenix on-line [22].     


4.3.1. Praktická distribuce produktů 


Po opuštění výrobní linky v továrně KRKA je výsledný produkt patřičně zabalen do 
 přepravních  obalů  a  krabic,  které  splňují  ty  nejpřísnější  hygienické  a  bezpečnostní  normy. 


Výrobek je pak na krátkou dobu uložen do speciálních skladů společnosti. 


Pro  transport  produktů  k distribučním  společnostem  využívá  KRKA  ČR  s.r.o.  své 
 speciálně tomu upravené nákladní automobily. U každého z výše uvedených velkoobchodů má 
 KRKA  ČR  s.r.o.  nastaven  tzv. Konsignační  sklad.  To  znamená,  že  po  okamžiku  zaplacení 
 faktur  za  dodané  zboží  se  stává  majitelem  výrobků  patřičný  velkoobchod,  který  posléze 
 fakturuje jednotlivé zboží třetím osobám svým jménem a na svůj účet. Zároveň má KRKA ČR 
 s.r.o. na starosti, aby na skladě nechyběl žádný produkt z portfolia společnosti. 


Do lékárenských zařízení a nemocnic rozvážejí výrobky již jednotlivé velkoobchody na 
 základě vzájemné dohody o spolupráci. Někdy se jedná o dodávky léků i několikrát za den. 


Formy objednávek jsou prostřednictvím on-line katalogů, nebo prostřednictvím call - centra. 
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 4.4.  PROPAGACE 


 Jednotlivé nástroje propagace si firma KRKA ČR s.r.o. konkrétně upravuje v závislosti 
 pro každý produkt zvlášť. Proto každý výrobek má svoji originálně nastavenou formu podpory 
 prodeje. 


Cílovým  segmentem  pro  propagaci  léků  na  předpis  jsou  bezesporu  především  lékaři, 
 lékárníci, a odborná veřejnost. Jako další cílové zdroje lze označit také pacienty, či konkrétní 
 velkoobchody s léčivy. 


   4.4.1. Reklama 


Reklama ve farmaceutickém průmyslu na léčiva má své specifické podmínky vymezení. 


Rozhodné požadavky pro užívání reklamy na léky, ale také patřičné zákazy, stanovuje zákon č. 


40 / 1995 Sb., o regulaci reklamy. Ve svém znění zákon stanovuje, že reklama léků na předpis 
 smí být určena pouze lékařům, lékárníkům a odborné veřejnosti. Na širokou veřejnost smí být 
 mířena  pouze  reklama  na  léčivé  přípravky,  která  není  na  lékařský  předpis  [25].  Společnost 
 KRKA ČR s.r.o. cílí primárně na cílovou skupinu lékařů a lékárníků.  


Základní informační prospekty jsou na kartonech z lesklého papíru (viz příloha č. 4). 


Na  přední  části  papíru  je  vždy  uveden  název  léčiva,  složení  a  dané  účinné  množství  léku. 


V prostřední části reklamního prospektu je vždy napsáno konkrétní sdělení o účinnosti a použití 
 produktu.  V dolní  části  pak  můžeme  najít  logo  společnosti  s kontaktní  adresou  na  pobočku 
 společnosti  KRKA  ČR  s.r.o.  Dle  vnitřního  nařízení  společnosti  musí  mít  všechny  reklamní 
 prospekty mimo Slovinsko sjednocenou vizuální úpravu (logo společnosti, stejné písmo). 


Jednotlivé slogany, obrázky, či hesla produktů jsou vždy v kompetenci produktových 
 manažerů  konkrétní  země.  Společnost  KRKA  vsází  na  znalost  a  vnímání  společensky  - 
 kulturního prostředí manažerů jednotlivých trhů.  


Příklady sloganů:  


IFIRMASTA    - „Co na srdci, to na ledvině“ (lék k ochraně ledvin)    
 CEZERA  - „Méně znamená více“ (lék proti alergické rýmě / kopřivce) 
 FROMILID    - „Fromilid a máte klid“ (antibiotikum) 


Jako  další  prostředek  propagace  využívá  společnost  KRKA  s.r.o.  publikační  a 
informační  příležitosti  v odborných  novinách,  např.  v Medical  Tribune.  Tuto  možnost 
propagace však společnost využívá pouze sporadicky, povětšinou při zavádění nových výrobků 
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na trh. To je však škoda, neboť právě prostřednictvím vědecké a publikační činnosti by si mohla 
 společnost zajistit další navýšení svého renomé. 


4.4.2. Podpora prodeje produktu   


Ve společnosti KRKA ČR s.r.o. je nastavena podpora prodeje na bázi osobní návštěvy 
 reprezentanta (obchodního zástupce) společnosti u konkrétních lékařů, konkrétních lékárníků. 


Jedná se o podstatný prvek, který ovlivňuje výsledný prodej léku. Úkolem obchodních zástupců 
 je tak vytvořit ideální podmínky pro vzájemnou spolupráci s lékaři a lékárníky pro prodej léků 
 na předpis.  


Mezi nejznámější prostředky obchodních zástupců lze zařadit: 


 Nabídka  vzorků  léků  -  Obchodní  zástupce  může  soukromým  lékařům  zanechat  až  dva 
 neprodejné vzorky balení léčiv,   


 Propagační  materiály  - Jedná  se  o  velmi  klasickou  formu  podpory  prodeje:  reklamní 
 propisovačky, tašky, USB flash disky, diáře, samolepky aj., 


 Hmotné dárky pro lékaře - Obchodní zástupce může pro konkrétního lékaře zakoupit dárek 
 až do výše 1.500,- Kč za jeden kalendářní rok. Může se jednat o cokoliv, i např. konkrétní 
 potřebu  pro  výkon  jeho  praxe.  K takovému  kroku  však  musí  dostat  obchodní  zástupce 
 povolení od společnosti KRKA. Po předání daru musí obchodní zástupce s lékařem sepsat 
 tzv. dohodu o převzetí věcného daru, 


 Vzdělávací semináře pro lékaře - Jako další velmi praktickou možností podpory prodeje je 
 organizace seminářů pro lékaře ve spolupráci se společností EDUKAFARM, tzv. Semináře 
 Lege  artis.  Hlavní  náplní  těchto  seminářů  jsou  přednášky  odborných  lékařů  s následnou 
 prezentací  aplikace  konkrétních  léků  značky  KRKA.  Firma  také  dále  sponzoruje  různé 
 vzdělávací kongresy, na kterých si prezentuje své jméno a ve svých stáncích posléze vystavuje 
 a propaguje své preparáty. Mezi nejvýznamnější události mj. patří: Kongres o ateroskleroze 
 (Špindlerův  Mlýn), Výroční  sjezd  České  kardiologické  společnosti  (Veletrhy  Brno),  Sjezd 
 České internistické společnosti (Brno), Kongres společnosti všeobecného lékařství – SVL ČR 
 (Karlovy Vary), Český gastroenterologický kongres (Praha), 


 Reklamní brožury, tiskoviny. 
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Podpora prodeje produktu ze strany obchodních zástupců tak hraje velmi významnou roli, u 
 které záleží na osobnosti obchodního zástupce a jeho smyslu pro prodej. Společnost KRKA ČR 
 s.r.o.  by  tudíž  měla  nadále  věnovat  svou  pozornost  pracovním  potřebám  obchodních 
 reprezentantů.   


4.4.3. Public Relations 


Ačkoliv  je  publicita  společnosti  v zahraničí  poměrně  vyspělá,  v České  republice  je 
 velmi omezená, respektive nulová. Ve Slovinsku sponzoruje KRKA ČR s.r.o. poměrně široké 
 spektrum kulturních, sportovních, či společenských událostí. V České republice zviditelnění 
 společnosti  podstatně  pokulhává.  Jedinou  zásadní  formou  zviditelnění,  je  výše  zmíněné 
 organizování odborných seminářů a podpora kongresů. KRKA ČR s.r.o. vlastní internetovou 
 doménu  www.krka.cz,  na  které  však  nejsou  dostatečné  informace.  Česká  verze  webových 
 stránek má nedostatečné informace novinek (newsletterů) v českém jazyce, či jiných tiskových 
 zpráv společnosti o proběhnuvších událostech. Firmě by tak zajisté prospěla lepší vizualizace 
 webových stránek.  


Naopak sekce věnující se jednotlivým léčivům a jiným produktem je poměrně vkusně 
 a funkčně zpracována. Každý návštěvník si velmi pohodlně může vyhledat patřičný preparát a 
 dozvědět se o něm jeho základní a podstatné informace. 


  


4.4.4. Osobní prodej a direct marketing 


Jak  již  bylo  výše  zmíněno,  osobní  prodej  je  ve  společnosti  zprostředkován 
 prostřednictvím obchodních reprezentantů (obchodních zástupců). Aktuálně je ve společnosti 
 zaměstnáno 115 obchodních reprezentantů, kdy 85 z nich se věnuje osobnímu prodeji léků na 
 předpis. Jejich pracovní působnost je rozčleněna do konkrétních obvodů, kdy každý z nich má 
 jeden svůj vlastní. Obchodní zástupci jsou rozdělení dle jednotlivých odvětví léčiv, tj. podle 
 jejich specializace. Všichni jsou tudíž profesionálně vyškoleni pro propagaci určitého segmentu 
 léků [18]. 


Každý obchodní zástupce si sjednává jednotlivé obchodní schůzky s lékaři, či lékárníky 
samostatně. V praxi to pak probíhá formou osobní návštěvy, kdy hlavním cílem obchodního 
zástupce je představit jednotlivé výrobky KRKA ČR s.r.o. a následně přesvědčit lékaře o jejich 
vhodnosti a výhodnosti předepisování. Součástí návštěvy je i také rozdání informačních letáčků 
s možnými reklamními předměty. 
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Direct  marketing  v podobě  rozesílání  hromadných  informačních  e-mailů  je  ve 
 společnosti  KRKA  ČR  s.r.o.  využíván  poměrně  málo,  ba  až  sporadicky.  Společnost  si 
 dlouhodobě zakládá spíše na osobním kontaktu s lékařem, či lékárníkem. 


Pozice obchodního reprezentanta hraje během uspokojování zákazníka významnou roli. 


KRKA ČR s.r.o si uvědomuje, že pro tyto pozice je zapotřebí zaměstnávat velmi schopné a 
 pracovité  zaměstnance.  Pro  tyto  účely  společnost  pořádá  několikrát  do  roka  obrovské 
 celofiremní  setkání  obchodních  zástupců,  během  kterých  probíhají  vzdělávací  přednášky  a 
 jejich následné proškolování. Stejně tak tomu je, pokud se na trh zavádí nový produkt léčiv. O 
 něm  musí  být  všichni  obchodní  zástupci  patřičně  proškoleni.  Společnost  KRKA  ČR  s.r.o. 


využívá pro své zaměstnance vnitřní internetovou síť, tzv. intranet Krkanet, kterou zaměstnanci 
 využívají  ke  společné  komunikaci.  Pro  tento  typ  práce  je  přizpůsobena  motivační  forma 
 finančních odměn, bonusů za prodané produkty (např. notebooky, či jiné elektrospotřebiče), či 
 jiných výhod a benefitů. 


 S náročností je však mnohdy spojena i častá personální změna obchodních zástupců. 


Práce je výrazně stresující, přináší s sebou vysokou míru zodpovědnosti, a neustálého vypětí. 


Tento problém odlivu zaměstnanců se však netýká pouze společnosti KRKA ČR s.r.o. Je to 
záležitost každé středně velké společnosti, která má svou obchodní činnost nastavenou na bázi 
osobního prodeje. 
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5. VYHODNOCENÍ  MARKETINGOVÉHO  MIXU  SPOLEČNOSTI  KRKA ČR s.r.o. 



5.2.   Zhodnocení produktu 


Produkty společnosti jsou velmi dobře nastaveny. KRKA ČR s.r.o. nabízí velmi široké 
 portfolio, ve kterém se zaměřuje na nemoci, které jsou v současnosti velmi aktuální s nejvyšším 
 počtem pacientů. Je zřejmé, že tyto nemoci se budou v České republice neustále vyskytovat, 
 což bude pro společnost znamenat stálý nárůst cílových spotřebitelů s možností potenciálního 
 nárůstu odbytu.  


Jako jedinou výtku a zároveň i inovaci lze spatřit v možnosti stažení produktů z trhu, 
 které jsou již méně prodejné, ale obsahují stejnou léčivou látku, jako jiné - úspěšnější léky. 


Upuštěním  od  nabízení  těchto  léčiv  na  trhu  by  podnik  získal  prostor  pro  zaměření  se  na 
 produkty, které spadají do prvních dvou kategorií (dojné krávy a hvězdy) a tím by mohl získat 
 také  větší  přísun  finančních  prostředků,  které  je  možné  využít  pro  vývoj  nových  léčiv,  či 
 zlepšování stávajících a získat tak konkurenční výhodu. 


Jedná se konkrétně o produkty, které jsou již nerentabilní, tzv. bídní psi – Vasilip a 
 Ultop, Oba produkty jsou již ve fázi úpadku životního cyklu produktu. Výnosnost z prodeje 
 produktu Vasilip  se snížila na pouhých  9 mil. Kč rok 2014. Stejně tak výnosnost z prodeje 
 produktu Ultop se snížila na pouhých 686 000 Kč. Oba produkty jsou složeny z látek, které 
 obsahují už jiné, více prodejné léky na trhu - Atoris, Lanzul. Tudíž jako možnou inovaci lze 
 spatřit v postupném stažení obou produktů z obchodního trhu a investovat ušetřené prostředky 
 pouze do propagace nastávajících produktu. Vše dává patřičnou logiku, neboť Atoris zažívá 
 významný obchodní nárůst. Jeho prodeje se od roku 2015 téměř zdvojnásobily (z původních 
 118 mil Kč na 225 mil. Kč, což je více než 90% nárůst). Lanzul je navíc produkt, jemuž by 
 významnější finanční podpora mohla zásadně pomoci v boji s konkurenčními produkty. 


Aby  však  společnost  KRKA  ČR  s.r.o.  nepřišla  o  dosavadní  klíčové  spotřebitele 
 produktů Vasilip a Ultop, je důležité je na daný přechod efektivně připravit. Jako potenciální 
 řešení  lze  spatřit  ve  vizuální  modifikaci  obalů  krabiček  od  léků.  Pro  konkrétně  ustanovené 
 období by mohly být vyráběny krabičky Vasilipu a Ultopu v tzv. přechodové podobě. V praxi 
 by to vypadalo tak, že by původní krabičky obsahovaly z části svůj standartní design s názvem 
 produktu, nicméně by na nich již byla zmínka o postupném přechodu na léky Atoris a Lanzus. 


Tímto  krokem  by  šlo  efektivně  docílit,  že  by  stávající  spotřebitelé  volně  přešli  k užívání  a 
nakupování  jiných  produktů  společnosti  KRKA  ČR  s.r.o.  a  neodešli  by  ke  konkurenčním 
značkám. Jak by to však fungovalo v praxi je v tuto chvíli nemožné posoudit, nemožné změřit. 
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