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Anotace

Cilem této bakalarské prace bylo popsat zmény dil¢i marketingové strategie firmy
Angelini Pharma Ceské republika s.r.o., ke kterym dochazi vlivem logistiky. Autor se
V prvni Casti zabyva definici pojmd, které s problematikou souvisi za pomoci odborné
literatury. Ve druhé Casti predstavi firmu a v Casti tfeti se jiz zabyva jak samotnou
marketingovou strategii pro konkrétni fadu vyrobki, tak i pohledem logistiky na tuto

strategii. Re§i zmény, ke kterym nésledné dochazi ve zvolené marketingové strategii.
Kli¢ova slova

Marketing, marketingova koncepce, tok zbozi a informaci, logistika, distribuce.

Annotation

The objective of this bachelor thesis is to describe changes in the partial marketing
strategy of the company Angelini Pharma Ceska republika s.r.0., that comes up under
the influence of logistics. The author is focused on definition of terminology in the first
part of thesis. Second part is dedicated to introducing of the company. The last part
deals with marketing strategy for the particular line of products from the logistic point
of view. There are described changes in the marketing strategy that have to be done due

to logistic reasons.
Key words

Marketing, conception of marketing, flow of goods and information, logistics,

distribution.



Podékovani

Rad bych na tomto misté¢ podékoval vedoucimu prace Ing. Vladimiru Kiestanovi za
rady a pochopeni, které mi vénoval pfi psani této bakalarské prace. Zejména bych velice
rdd pod€koval své manzelce a dcefi, které projevily nekonecnou trpélivost a

porozuméni béhem nelehkého obdobi tvorby této prace a byly mi oporou.



Prohlasuji, ze predlozena bakalaiska prace je ptiivodni a zpracoval/a jsem ji samostatng.
Prohlasuji, Ze citace pouzitych prament je uplnda, ze jsem v praci neporusil/a autorska
prava (ve smyslu zdkona ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech souvisejicich

S pravem autorskym a o zmén¢ nékterych zakont, v platném znéni, dale téz ,,AZ*).

Souhlasim s umisténim bakalaiské prace v knihovné VSPJ a s jejim uZitim k vyuce

nebo Kk vlastni vnitini potfebé VSPJ .

Byl/a jsem seznamen/a s tim, Ze na mou bakalatskou praci se plné vztahuje AZ,

zejména § 60 (Skolni dilo).

Beru na védomi, ze VSPJ mé pravo na uzavieni licencni smlouvy o uziti mé bakalaiské
prace a prohlasuji, Ze souhlasim s pfipadnym uzitim mé bakalaiské prace (prodej,

zapijceni apod.).

Jsem si védom/a toho, Ze uZit své bakalaiské prace ¢i poskytnout licenci k jejimu
vyuziti mohu jen se souhlasem VSPJ, kterd ma pravo ode mne pozadovat pfimé&feny
prispévek na thradu nakladl, vynalozenych vysokou Skolou na vytvofeni dila (az do
jejich skutecné vyse), z vydélku dosazeného v souvislosti s uzitim dila ¢i poskytnutim

licence.

V Jihlavé dne 9. prosince 2014



L U740 2 ) OO PP PP PPPPPPPPI 8
1 TEORETICKA CAST......coovooiiiiiisiieceees e 9
1.1 MARKETING A MARKETINGOVA KONCEPCE .....ccuuteiuieiuiienieeaeeesieesieesteeseeesiessneesenens 9
1.2 ZASOBY A DISTRIBUCE .....cuutiitieiutiaiteeateesteeateesieesteesieessbeesbeesseessaeesnbeesteesnseesseesnnas 10
1.3 FAKTORY USPECHU......cccuuiiuiiaiteeiitiesieessneesiee st estes s smee e e s e ssneesneesnneenneesnneenneesnnas 12
1.4 STRATEGICKE ANALYZY .utteiteeiuteesteesseeesteeaseessesaseesseesseassesssseesseesnneessesssseessessnnes 14
1.4.]1 PESTE QRAIYZA ..o 15
1.4.2 SWOT QRALYZA ... 16

2 CHARAKTERISTIKA FIRMY ..ottt 17
2.1 PREDSTAVENT SPOLECNOSTI 1.cuvviiutieitreeieesieeesiee st esseesineesseessseessessnneesneesneessnesnneenes 17
2.2 V1ZE, MISE, HODNOTY A POSLANI{ SPOLECNOSTI ANGELINI .....ceitviiiieniieiieenieenieene 21
3PRAKTICKA CAST ....ooooiiiiicieeie s 22
3.1 DILCi MARKETINGOVA STRATEGIE FIRMY ...ceouiiiiiiieieesiieesiessiieesieesneeesnee e e sneesneee e 22
3.1.1 Charakteristika produktu Tantum VErde ..........cccocevvevieieeiecie e 22
3.1.2 Cilovy trh VYFOBDKU ...t 26
3.1.3 Cilovad skupina zAkQznikil .................ccccooiiiiiiiiiiiii e 29

3.2 MAKROPROSTRED] — PESTE ANALYZA ...ccuviiiiiiiiieiie e 29
3.2.1 Politické a pravini proStred .............ccooiiiiiiiiiiiiiiecee e 29
3.2.2 Ekonomické proStredi...............cc.cccoeiiiiiiiiiiiiiiiiiciee 31
3.2.3 S0CIAINT PrOSIFdl ...t 31
3.2.4 Technologické ProStFedi . ..........c..couuiuiiiiiiiiiiieie e 32
3.2.5 PFIrodni proStredi ...............cccoooiiiiiiiiiiieie e 33

3.3 ANALYZA CENOVE POLITIKY RADY TANTUM VERDE ......cccciiiieniiiniieniee e 33
3.3.1 Konkurenti @ JEJICN VIV ......coeoiiiiicie e 34
3032 SUBSTITULY ...ttt bttt ettt be e b 35

3.3 STRATEGIE KOMUNIKACNI POLITIKY ttiieittitrttuiiieieeeteeesssinnsseessesessrsnnsseessssessmon 35



3.4 ORGANIZACE DISTRIBUCNIHO SYSTEMU ...eeevtvuneeeeeeeeeeeeteeaeseeeeeeeaeesaassesessseeesnnnnnens 37

3.5 VYHODNOCENT MARKETINGOVYCH NASTROJU ....ceeiviiiiiiaiieiieesiee e siee e 38
3.5.0 VPTODEK ..o 38
B0 L CBNA .. 38
352 DISIIIDUCE ...t 39
3.5.3 Komunikace @ reklama.........ccoccvieiiiiiiiiniee e 39

3.6 VLIV LOGISTIKY NA DILCI MARKETINGOVOU STRATEGII....ccuvieiieiiieniee e 40
3.6.1 Ukoly logistiky v ramci marketingové strategie a jeji VIiv.............cooeereenen.. 40
3.6.2 TOK TNfOFIMACT ... 41
3.6.3 Objednavky v PraXI .........c.cccoiiiiiiiiiiie i 42
3.68.4 DIOVOZ.....ootiiiit ettt bbbt be e nna e res 44
3.60.5 SKLAAOVANL ...........cooociiiiiiiee e 46
3.6.6 Prodej a diStribUCE.........ccveiiieiice e 48
3.6.7 SWOT analyza SPOIECHOSE ...........c.ccouiiieiiiiiii e 54

A 5 (6] 010103 211 PRSPPI 54

ZAVER .....coooovoiviiieiieeieeies e 56
POUZITA LITERATURA . .........coooiiiiiiiiieiecisses s 58
INTERNETOVE A JINE ZDROUJE .........ccocosiiiiiiiieiiiesissesses s 59
SEZNAM TABULEK ...... .ottt e e e e s e e anee e 60

N VALY 0] :1 27V A QR 60



Uvod

Nedilnou souc¢ésti marketingovych strategii pro urcity produkt by méla byt, kromé
vlastnich marketingovych néastroji, také tvaha, zda a jakym zplsobem jsou tyto
strategie fyzicky proveditelné v realném zivoté z pohledu tokl zbozi. Tato fyzicka Cast
je zpravidla ukolem logistiky. Ta musi zajistit, aby se vSe dostalo véas, vV poZzadovaném
mnozstvi a kvalit¢ na spravné misto. Musi zajistit nejen zpusob, ale i odpovidajici
prostiedky, vyhovujici jak pro splnéni cild marketingu, tak i takové, které spliuji

potfebné normy, vyhlasky a zakony.

Logistika a marketing by mély tzce spolupracovat a jejich zdjmy by mély byt
v souladu. Pro splnéni stanovenych cilti, kterymi méfime uspéch firmy na trhu, je
potieba obou. Jejich spoluprace by méla zacinat jiz ve stadiu planovani, kdy by plany
meély vychazet z proveditelné reality, z moznosti vyrobct a jejich vyrobnich kapacit.
Méla by pokracovat na urovni objednavek a jejich ¢asového harmonogramu, fyzickych
dodavek zbozi, pfi planovani skladovacich potieb a pii vlastnim prodeji odbératelim.

Spolupraci odd¢leni logistiky a marketingu se zabyva autor této prace.

Hlavni cil prace vychazi z marketingové strategie firmy dané vrcholovym
managementem a fe$i jeji aplikaci na logistiku firmy. Zejména fe$i fizeni
marketingovych strategii danych planem v soucinnosti s oddélenim logistiky z pohledu

realizace ukolil a eventualnich dil¢ich Uprav strategie.

Vedlejsi cile prace tvori charakteristiky odbérateltl i dodavateld, dale charakteristika
trhu, na némz se vybrana firma pohybuje a prezentace cild logistiky a jejich realizaci.

Po analyze stavu jsou navrzena napravna opatieni v oblasti logistiky.

Préace vychazi z realnych podkladid firmy, v niz autor pracuje vice nez jedenact let a tuto
problematiku feSil v ramci svych pracovnich Ukolld. Prace pokryva prevazné obdobi
roku 2010 az 2014. V prvni ¢asti prace jsou vysvétleny nékteré dilezité pojmy tykajici
se marketingu a marketingovych strategii, analyz, zasob, tokli zboZi a informaci a také
chovani zékazniki na farmaceutickém trhu. Ve druhé ¢asti je pfedstavena spolecnost,
jez je tématem této prace, jeji historie a hodnoty, kterych si sama povazuje. Treti ¢ast je
prakticka a vénuje se samotné marketingové strategii pro konkrétni produkt a dopadtiim,
jez na ni mé logistika. V praci byly pouzity metody analyza, porovnani a navrhy

opatieni.



1 Teoreticka ¢ast

1.1 Marketing a marketingova koncepce

Pro kazdy podnik je dulezité mit vhodnou marketingovou koncepci. Lambert (2005)
uziva slova Kotlera a Armstronga, ktefi definuji marketingovou koncepci jako filosofii
marketingového tizeni. Tato filosofie je podle nich nutna k dosazeni stanovenych cila
podniku a zavisi na spravném rozpoznani a nasledném definovani pozadavka cilového
trhu a potiebach zdkaznikii. Moznost splnit tyto potfeby dale zavisi na schopnosti dané
spolecnosti dodat pozadované zbozi a sluzby lépe, rychleji a hospodarnéji nez toho jsou

schopni konkurenti. (Lambert, 2005, str. 12)

Podpora produktu, komunikace s odbérateli a zjisténi jejich pozadavki je ukolem
marketingu. ,, Marketing socidlni proces, kde diky vyrobé, nabidce a sméné zbozZi nebo

sluzeb ziskavaji skupiny a jednotlivci to, co potrebuji. * (Kotler, 2001, Str. 24)

Pro uspéch v boji s konkurenci je nezbytné dobie vyvazit marketingovy mix a jeho 4P
(Product, Price, Promotion, Place). Lambert (2005) uvadi, ze pokud chce firma v tomto
boji dosahnout Gspéchu, musi se ve svém marketingovém usili zaméfit na to, aby mohla
nabidnout spravny produkt za spravnou cenu. Produkt musi podpofit spravnym druhem
propagace. Nezbytné je, aby byl jeji vyrobek k dispozici na spravném misté, jinak
budou ptedchozi kroky zbyteéné. V tomto bod¢ hraje kli¢ovou roli logistika. ,, Zdkaznik
bude mit uzitek z nabizeného produktu, kterym muze byt zbozZi nebo i sluzba, jen tehdy,
pokud jsou dostupné na misté, kde je zdkaznik potiebuje a v case kdy je potrebuje.*

(Lambert, 2005, str. 12)

Spokojenost zakaznikl
* dodavatelé
« zakaznici,
prostrednici
* koneéni zakaznici

rd LY

4 Zisk podniku
Integrpyane . maxi?nalizace
Gsili dlouhodobé
* produkt rentability
*cena * nejnizsi celkové
* propagace naklady pfi soucasné

pfijatelné urovni

. i i i . 3 .
misto / distribuce zakaznického servisu

Obrazek 1: Koncepce marketingového / logistického Fizeni (zdroj: Lambert (2005))



1.2 Zasoby a distribuce

Neni samoziejmé mozné, abychom c¢ekali az na moment, kdy tato poptavka na strané
zékaznika vznikne a pak teprve zbozi vyrobili a dodali. Musime byt piipraveni na
uspokojeni potieb zdkaznika predem. K tomu slouzi zésoby. Dlvoda, proc€ je udrzovat,
je vice. Dle Lamberta (2005) umoznuji zasoby dosahnout uspor z rozsahu vyroby a
umoznuji jeji specializaci, vyrovnavaji rozdily mezi poptavkou a nabidkou a poskytuji
nam tak ochranu pied vykyvy v poptavce, napiiklad v pribéhu sezony. ,, Dalsim efektem
je, Ze zdsoby vyrovnavaji i nerovnosti v cyklu a frekvenci objednavek od zdkaznikii a
poskytuji  rezervu v pripadeé zpozdeni v dodavkdach mezi kritickymi spoji v ramci

distribucniho retézce od vyrobce az K zakaznikovi. “ (Lambert, 2005, str. 113-115)

Nedostatek zasob muze vést k vypadktm v distribuci, kdy v ptipadé nedostatku zbozi
zastoupi jeho misto konkurence. Lambert (2005) také upozornuje, ze u vyroby pak
nedostatek surovin a materidli vede ke zménam v jejim rozvrhu a ke zpozdéni a
prodrazovani vyroby. Naopak nadmérné zasoby maji vliv na rentabilitu podniku,
zvySuji néklady a zbyte¢né zabiraji skladovaci prostor, ktery by mohl byt vyuzit pro jiné
zbozi. Je proto zadouci, aby se firma snazila dosahnout rovnovazného stavu. Ten pak
v disledku vede ke zvySeni Urovné zdkaznického servisu. SniZuje se tim
pravdépodobnost nedostatku zasob pifi necekaném zvySeni poptadvky, pfi posunech
Vv objednavkovém harmonogramu a Ize 1épe reagovat na aktivity konkurence. (Lambert,

2005, str. 113-115)

Lambert (2005) zminuje, Ze zasoby slouZi i jako rezerva mezi jednotlivymi ¢lanky
distribuc¢niho fetézce. ,,Kritické spoje mezi témito clanky tvori zejména ndsledujici

vazby:

e dodavatel — utvar ndakupu,

e Ndkup — vyroba,

e Vyroba — marketing,

e marketing — distribuce,

e distribuce — prostrednik (velkoobchod),

e prostrednik — spotrebitel. “(Lambert, 2005)

., Pro zabraneni vypadkium je nutno udrzovat zasoby v celé délce distribucniho retézce.

Jeho ucastnici jsou vétsinou od sebe znacné vzdaleni, je tedy potiebné pocitat i s casem,
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ktery si vyzada preprava zbozi, surovin nebo polotovari mezi nimi a s casem na
odeslani a prijeti zbozi. Pokud jsou zasoby dostupné, dosahujeme tak prinosu casu a

mista. ““ (Lambert, 2005)

Lambert (2005) také uvadi, ze vazby mezi ¢lanky dodavatelského fetézce a zbozové
toky mezi nimi jsou disledkem rozhodnuti o zakoupeni vyrobku nebo sluzby kone¢nym
spotfebitelem. Aby vSak bylo mozno dodat pozadovany produkt na spravné misto a ve
spravny cas, je nutné, aby opaénym smérem proudily informace od zdkaznika k vyrobci,
kde je nezbytné jejich vCasné a presné piedani na utvar nakupu, kde cesta ke

kone¢nému spotiebiteli za¢ina. (Lambert, 2005)

Zasoby dodavatele

Piepracovani nebo
opétovné zabaleni
produktu

Zasoby surovin

Odpad a vedlejsi . A
p;rogl}llfty o Zasoby ve vyrob¢

Zasoby u
spotiebitele

Zasoby hotovych
vyrobkut ve
vyrobnim zavodé

Zasoby hotovych
vyrobkl v
dodavkovych
mistech

Zasoby v
maloobchodé

Obrazek 2: Pohyb zasob v logistickém Fetézci (zdroj: Lambert (2005))
Zpétnou komunikaci od zékaznika k vyrobci miZe zajistit marketing. Ten by se mél
snazit ovefit spokojenost zakaznika s produktem. Dle Kotlera (2001): ,, Spokojenost
spotrebitele zavisi na jeho pocitech po provedené sméné a je umernd mire uspokojent

jeho potreb vyplyvajicich z vysledku porovnani mezi skutecnym a ocekavanym uZitkem.

(Kotler, 2001, Str. 51)

Kotler (2001) povazuje za dalsi funkci marketingu to, Ze slouzi v podniku jako hlavni

nastroj podpory prodeje a zahrnuje rizné motivani nastroje urcené pro stimulaci
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vétsich a cast&jSich nakupt koncovymi zakazniky nebo velkoobchodniky. (Kotler,
2001, str. 590)

Velkoobchod Kotler (2001) definuje jako: ,.cinnost, vedouci k prodeji zbozi a sluzeb
dalsim komercnim subjektim, které zbozi nakupuji za ucelem nasledného prodeje.
Mezi velkoobchodniky nejsou pocitani vyrobci a péstitelé. Jejich hlavnim ucelem je
vyroba, jejimz poslanim je prodej az ke koncovym spotrebitelum. “ (Kotler, 2001, Str.
525)

1.3 Faktory tuspéchu

Prodej a otazky s nim spojené jsou ale jen jednou strankou pro kazdou vyrobni firmu.
Neméné dilezity je 1 ndkup materidlu pro vyrobu, ptipadné ndkup zbozi pro jeho dalsi
prodej. Nakup dle Lamberta (2005) podporuje strategicky tspéch vyrobce tim, ze
kontinualné¢ vylepSuje svij dodavatelsky systém a snazi se o co nejvyssi kvalitu.
Cinnosti oddéleni nakupu ovliviiuji schopnost firmy dosahovat stanovenych cilg.
Kli¢ovy je vybér vhodnych dodavatelii, hodnoceni jejich kvality a spolehlivosti, spravné
planovani nakupu a priizkum trhu. Oddéleni ndkupu spolupracuje pfi téchto ¢innostech
s logistikou. Oba tutvary koordinuji vstupni logistiku a snazi se o plynulost toku
materialu. (Lambert, 2005, str. 350-351)

V riznych odvétvich obchodu lze najit klicové faktory tspéchu, které Vavra (2007)
oznacuje jako drivery segmentu. ,, Tyto faktory jsou spolecné vzdy pro celé odvétvi a
davaji mu marketingovy smysl. V pripade, zZe subjekt dokaze tyto faktory splnit a
nabidnout je zdakaznikovi, motivuji ho k ndkupnimu chovani daného produktu nebo
vicero produktu urcité firmy a mohou vést k posileni jejiho trzniho podilu. Tyto klicové
faktory vedou u zdakaznika ke vzniku skupiny vyrobku, kterym dava prednost pri vybéru.
Podstatné je tyto klicové faktory segmentu objevit, ale hlavné je nasledné dokazat

| naplnit a nabidnout spotrebiteli v lepsich podminkach nez to dovede konkurence.

(Vavra, 2007, str. 90)

Vavra (2007) dale zminuje, ze v konkrétnim segmentu trhu mizeme najit i tzv. C-mix.

,,Sklada se ze ctyr faktoru:

1) zdkaznické hodnoty (customer value),

2) komunikace (communication),

12



3) zpusob, vhodnost (convenience),

4) ndklady (costs).* (Vavra, 2007)

Hodnota naklada je Casto pfecenovana, nizka cena naléza uplatnéni hlavné tam, kde
selhavaji ostatni slozky C-mixu. Dulezitéjsi je jejich vyrovnany pomér, marketing by se
mél snazit vysvétlit zakaznikovi vSechny slozky mixu, podstatné je nalézt i rozdil, ktery
vznika mezi vnimanim hodnoty vyrobku, jak ji vidi spotiebitel a skutecnou hodnotou,
kterou vyrobek ma. ,,Rada spolecnosti jde cestou snizovani ndkladii, aby dosdhla
vyssiho zisku. Toho lze ale dosahnout i zvySenim investic a lepsimi marketingovymi
aktivitami. Jednd se o nahrazeni nakladové podstaty hodnotovou podstatou. “ (Vavra,

2007, str. 92-96)

V ptipad€ spolecnosti, jez je tématem této prace a kterd podnikd na farmaceutickém
trhu, se jako nejzajimavéjsi jevi pravé posledni polozka C-mixu, tedy naklady. Ty maji
podle Vavry (2007) hodnotovou povahu. Naklady ovliviiuji cenu, kterd je pro mnoho
spotfebitelti identifikatorem kvality. Rada koncovych zakaznikd, v daném piipadé
pacientli, neuznava to, co je pln¢ hrazeno zdravotni pojiStovnou, povazuji tyto
ptipravky za méné ucinné, pfekonané, nemaji o né¢ z4jem a dozaduji se nadstandardu.
,,Tohoto jevu je pravé v CR ¢casto vyuzivino. Lze ovSem piedpoklidat, Ze pozdéji miize
byt tento trend prekondn bud v souvislosti s klesajici zZivotni urovni, nebo diky riistu
informovanosti pacienta, ktery bude klast stale vétsi diiraz na kvalitu a vhodnost

nabidky pro jeho potieby a teprve v navaznosti na vyhodnoceni téchto faktori bude

akceptovat vyssi cenu. ** (Vavra, 2007, str. 92-96)

Uspéch na trhu je ovlivnén také mirou uzitku spotiebitele, kterd miize byt spojena i
s ur¢itou znackou, s o¢ekavanimi, ktera jsou s ni spojena. Kotler (2001) definuje znacku

jako ,,jméno, logo, vytvarny projev nebo jejich kombinaci. Znacka ma Sest virovni:

1) Vlastnosti, které vyvolavaji asociace spojené s charakteristikou produktu.

2) Uzitky, coz jsou vlastnosti a parametry, které bylo nutno transformovat
do funkcnich nebo emociondlnich uzitkai.

3) Hodnoty vypovidajici o zebricku hodnot vyrobce.

4) Kultura, ztélesnujici kulturni hodnoty, jez vyrobce vyznava.

5) Osobnost, kdy se vyrobek promita do urcité osobnosti, jména, véci, zvirete.

6) Uzivatel, vyrobek je urcen pro specificky okruh zdkaznikii.
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Znacka odlisuje zbozi jednoho vyrobce od zbozi konkurence. Je prislibem prodejce, zZe
zbozi ma vzdy urcité viastnosti a funkce, na které je spotrebitel zvykly. ** (Kotler, 2001,
str. 402)

Tato prace se zabyva spolecnosti plisobici ve farmaceutickém odvétvi. Je tedy blizce
svazana se zdravotnictvim, farmacie je nezbytnou soucasti moderni 1€cby. I zde Ize najit
kolizi cilu, tak jako ve zdravotnictvi samotném. Vavra (2007) kolizi popisuje tak, ze
k ni dochazi na urovni skupin. RozliSuje skupiny: ,, viastnikii, zrizovatelii, regulatorii,
zameéstnancii, pacientit a politickych stran. Kazda skupina ma jiné vnimani optima.

V ramci této kolize Ize popsat ¢tyri atributy: dostupnost, kvalita, rovnost a profitabilita.

Podobné jako v kterémkoliv jiném odvétvi i ve zdravotnictvi a farmacii jsou trzni motivy
vedeny ndvyky, vSeobecné uzndavanymi hodnotami a emocemi spotriebitelu, v tomto

pripadé pacientii. ““ (Vavra, 2007, str. 84-85)

N

Profita-
bilita

Kvalita Dostupnost

Rovnost

Obrazek 3: Kolize cili ve zdravotnictvi (zdroj: Vavra (2007))

1.4 Strategické analyzy

Jesté predtim, nez miize podnik zacCit s vyrobou a distribuci, musi védét, o které
produkty je zajem na trhu, jakd je v odvétvi konkurence, jaké vyrobky jsou jiz na trhu
dostupné a jaka cena bude konkurenceschopnd. K tomuto ucelu lze dle Sedlackové

(2006) vyuzit strategickou analyzu, ktera obsahuje rizné analytické techniky. Muzeme
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Ji vyuzit pro identifikaci vztahti mezi podnikem a jeho okolim. Okolim firmy rozumime
makrookoli, odvétvi a konkurencni sily v ném piitomné, samotny trh a potenciél

podniku. (Sedlackova, 2006, str. 8)

V celé této Casti, vénované metodam analyzy PESTE a SWOT, autor prace vychazi
Z knihy Heleny Sedlackové Strategickd analyza (2006). Pro analyzu makrookoli miize
byt vyuzita PEST analyza, kterda =zahrnuje politick¢, ekonomické, socidlni a
technologické faktory. Nékdy byva oznacovana jako PESTE (s pfidanymi ekologickymi
faktory) nebo PESTEL, kde jsou zvlast uvedeny faktory legislativni. (Sedlackova,
2006, str. 16)

1.4.1 PESTE analyza

Politické faktory mohou pro podnik pfedstavovat vyznamné piileZitosti nebo ohrozeni,
na kazdy trzni subjekt myji vliv danové zékony, regulacni opatieni v oblasti dovozu a
vyvozu, antimonopolni zdkony, regulace cenové politiky, zakony a vyhlasky na ochranu

zivotniho prostiedi a dalsi. (Sedlackova, 2006, str. 16-17)

Druhou skupinou jsou ekonomické faktory. ,, Vyplyvaji ze samotné ekonomické podstaty
a rozvoje ekonomiky. Jsou oviliviiovany makroekonomickymi trendy. Podstatny viiv ma

aktudlni mira rustu ekonomiky, uroven inflace, kurz zahranicnich men nebo urokova

mira.* (Sedlackova, 2006, str. 17)

Socidlni a demografické faktory jsou ovlivnény Zivotnim stylem obyvatelstva, jeho
strukturou, navyky. Demografické zmény mohou vytvaret piilezitosti pro rizné
vyrobce, pro jiné zas predstavuji ohrozeni. ,.Zivotni styl v dané spolecnosti urcuje
zpusob, jakym lidé vidi své nakupni chovani a jak travi volny cas. To zpétné ovliviiuje

trzni subjekty a jejich vyrobni program. * (Sedlackova, 2006, str. 18)

Technologické faktory maji vliv na to, zda bude podnik chapan jako zaostaly, pokud se
mu nepodaii drzet krok s vyvojem. ,, Inovacni c¢innost miize byt klicova pro uspéch na
trhu, pokud je podnik schopen postupovat v souladu s rozvojem technologii anebo

V idedlnim pripade trendy predvidat. “ (Sedlackova, 2006, str. 18)
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1.4.2 SWOT analyza

Dal8im néstrojem analyzy je SWOT analyza. Tvoti koncepcni ramec pro systematickou
analyzu a je zejména zaméfena na kliové faktory, které maji vliv na postaveni podniku
v ramci trhu. Ve SWOT analyze rozliSujeme dvé charakteristiky v rdmci vnitini situace
podniku, kde hledame jeho silné a slabé stranky a dalsi dvé charakteristiky ve vnéjSim

okoli a to ptilezitosti a hrozby. (Sedlackova, 2006, str. 91)

Tabulka SWOT analyzy je rozd€lena na ctyfi kvadranty. Prvni kvadrant (vpravo
nahote) je oznaCovan jako ristové orientovana strategie, zde se setkavaji trzni
ptilezitosti se silnymi strankami podniku. Ve druhém kvadrantu (vpravo dole) jsou to
siln¢ stranky, které soupefi s neptizni okoli. Zde je pro podnik nezbytné spravné
identifikovat hrozby a proti nim vyuZzit své silné stranky. Ve tietim kvadrantu (vlevo
nahote) jsou slabé stranky firmy konfrontovany s mnoha piilezitostmi na trhu. Pro
dosazeni nebo zvyraznéni Uspéchu je nutno eliminovat slabé stranky a snazit se
0 vyuziti nabizejicich se pfileZitosti. V poslednim, ¢tvrtém, kvadrantu (vlevo dole) se
setkavaji slabé stranky s trZznimi riziky. Pro tento kvadrant jsou typické obranné
strategie a vyklizeni pozic, které podnik pfedtim na trhu obsadil. Pro zachranu je nutna

minimalizace obojiho, tedy jak slabin, tak i hrozicich rizik. (Sedlackova, 2006, str. 93)
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2 Charakteristika firmy

2.1 Predstaveni spole¢nosti

Spoleénost Angelini Pharma Ceska republika s.r.0. byla zalozena pod ndzvem Medicom
International s.r.o. Zabyva se obchodovanim a vyrobou 1éCiv, jejich dovozem
ze zahrani¢i, vyvozem Vlastnich vyrobki za hranice CR a distribuci 1éka,
zdravotnickych prostiedkd a doplitkdi stravy na tizemi Ceské republiky. Sidli v Brné,
Vv méstské Casti Bystrc. Byla zalozena v roce 1991 tfemi spole¢niky a béhem svého jiz
vice nez dvacetilet¢ého plsobeni se pribézné vyvijela. V roce 1994 ziskala povoleni
k vlastni vyrobé a certifikat Spravné vyrobni praxe. Stala se ¢lenem Ceské asociace
farmaceutickych firem. Rozristala se S$ife jejich aktivit na farmaceutickém trhu,
zmnohonasobila pocet ptipravkll ve svém portfoliu a zacala se prosazovat vice na trhu
také opravnéni k vyrobé a prodeji doplikll stravy, zdravotnickych prostiedkii a

kosmetiky. (www.angelini.cz)

Vyroba IéCiv je ale stale nejvyznamnéjsi naplni vyrobniho programu spole¢nosti. Lze ji
rozdélit na dvé skupiny. Tou jednodussi je baleni hotovych blistrii nebo naplnénych
lahvicek do sekundarnich oball, tedy skladacek, s pfidanim piibalové informace
operaci je pfimo baleni do primarniho obalu, tedy blistrovani jednotlivych tablet nebo
kapsli dodavanych in-bulk (ve velkém) do blistri pfimo na vyrobni lince a dale
nasledné zabaleni do obalu sekundarniho. Tato operace probihd v kontrolovanych
¢istych prostorach s nédslednym testovanim mikrobiologické Cistoty vyrobenych baleni

ve specializované a certifikované laboratofi.

Pivodni, zaméfenim spolecnosti byly spiSe léCiva specidlni, Casto unikatni a bez
pfimych konkurentt. I takova se stale objevuji v jeji nabidce, ale jejich pocet a zejména
unikatnost jiz nepatii k hlavnim prioritim spole¢nosti. V minulych letech patiily mezi
nejprestiznéjsi pripravky léky pro 1éébu HIV (Viread, Emtriva a Truvada) nebo
hepatitidy typu B (Hepsera), které mély prokazatelné nejvyssi €innost v boji s témito
nemocemi. V soucasné dob¢ vsak jiz v sortimentu firmy nefiguruji. (Bajcsy, Ptibylova,

Dvotékova, 2013)

17



Postupné dochazelo k rozsifovani aktivit do dalSich medicinskych obort, do
jednotlivych regioni CR a bylo rozsifeno portfolio zastupovanych zahraniénich
vyrobcu. V poslednich nékolika letech dochazi k nartstu zastoupeni generik v portfoliu
prodavanych ptipravki. Generika maji vyhodu nizsi ceny, naopak jsou znevyhodnény
pfitomnosti originalniho pfipravku a zejména mnoha dalSich generickych pifimych

konkurentu.

Mezi hlavni terapeutické skupiny, kde spolecnost ptisobi, patii oblast 1ékti proti bolesti,
kasli a nachlazeni, onkologickd a hematologickd 1éCiva, oblast revmatologie a
gynekologie. Hlavnimi a nejznamé&j$imi zna¢kami jsou napiiklad Tantum Verde, Aulin,

Trittico, Erdomed, Piascledine, Macmiror a Aloxi. (interni dokumenty Angelini, 2014)

Spolec¢nost jiz dlouhd léta spolupracuje s mnoha zavedenymi farmaceutickymi vyrobci
ze zahrani¢i. Mezi stalé partnery patii zejména spole¢nosti Edmond Pharma, Polichem a
SPA zItalie, Helsinn Healthcare z Irska, Riemser Pharma a Bayer z Némecka,
Expanscience z Francie a vprvni fadé matefska spolecnost Angelini. (interni
dokumenty Angelini, 2014)

V prostiedi ¢eského trhu farmaceutickych vyrobct a dovozcl patii mezi prvnich dvacet

pét nejvyznamnégjsich firem.

Tabulka 1: Potadi farmaceutickych spole¢nosti v CR na konci roku 2013 (zdroj: interni
materialy spole¢nosti Angelini (2013))

PPG % Local PPG % Local

Company MAT12/2013 [ Thousands CZK Sales PPG % Units Company MAT12/2013 | Thousands CZK Sales PPG % Units
1. | SANOFI 4500 674 -13,3 7,2 16.] JOHNSON & JOHNSON 772116 9.4 -2,9
2. | NOVARTIS 4308573 04 0,7 17.| ABBOTT 748 333 -6,5 -12,0
3. | ROCHE 3108 995 -10,0 -0,5 18. MENARINI 711122 01 04
4. | PFIZER 2545433 -75 -7,1 19. LILLY 707 695 -13,2 -6,0
5 | MERCK&CO 2291123 -22,3 -3.9 20.| GEDEON RICHTER 700 440 12 2,2
6. | TEVA 2150 453 -0,9 -14 21.| TAKEDA 687 375 -10,7 0,0
7. | GLAXOSMITHKLINE 1929 705 7.8 2,0 22.| ABBVIE 656 963 -6,5 32
8. | SERVIER 1689 081 -7,6 6,1 23.] ANGELINI 646 970 6,9 838
9. | KRKA 1593 496 -5.2 -2,3 24.]1 APOTEX 574173 24 78
10.[ NOVO NORDISK 1299 377 -2,0 2,7 25.] MYLAN 523 827 49 36,9
11.| BOEHRINGER INGEL 1188 446 7,8 3,7 26.] ACTAVIS 432 537 10,0 258
12.| ASTRAZENECA 1104 701 -16,7 -13,5 27.| UCB 423 924 -9.2 -8.3
13.| ASTELLAS PHARMA 988 927 0,9 5,1 28.| BIOGEN IDEC 405 815 13 22
14. BAYER 976 547 -6,6 -13,0 29.] PRO MED 376 821 4,6 -1,1
15. MERCK KGAA 922 524 -0,2 -0,6 30.] BRISTOL-MYERS SQB. 360 302 -1,1 -2,2
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Spolec¢nost vsak kazdym rokem Vv tomto potadi klesd. V roce 2011 se pohybovala jesté

osmnacté pozici. (interni dokumenty spole¢nosti Angelini, 2011)

K zasadni zméné doslo v roce 2007, kdy se Medicom International s.r.o. stal soucasti
italské spolecnosti Angelini, ktera se, kromé& vyroby 1éCiv, zabyva Sirokou paletou
¢innosti, jako je naptiklad vyroba potravin nebo kosmetiky. Patfi mezi nejvyznamné;jsi
firmy v oboru vyroby 1é¢ivych piipravki v Evropé. Farmaceuticka divize Angelini je
také vyrobcem piipravktl fady Tantum Verde a byla tak dlouhé roky pied spojenim
spolecnosti dodavatelem tohoto nosného produktu, jehoz vyrobu a distribuci na ceském
trhu zajistovala vzdy pravé firma Medicom International S.r.o. Spole¢nost Angelini je
Vv Evropé zastoupena v téchto statech: Italie, Spanélsko, Portugalsko, Rakousko,
Némecko, Polsko, Slovensko, Mad’arsko, Rumunsko, Bulharsko, Slovinsko, Srbsko,
Chorvatsko, Recko a Turecko. V dalsich ¢astech véta je to pak Indie, Pakistan, USA a

staty sdruzené ve Spolecenstvi nezavislych statd.  (interni dokumenty Angelini, 2014)

Vroce 2013 se Angelini Pharma Ceska republika podilela na obratu celé¢ skupiny
Angelini ¢tyfmi procenty, rozdéleni mezi ostatni staty vyplyva z nasledujiciho grafu.
Celd skupina Angelini dosahuje ro¢niho obratu pfiblizn€ jedné miliardy a tii set

padesati miliona EUR.
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Bulgaria Other
1% 7%

Austria
2%

Greece
2%

Romania

4%

Czech Republic
4%

Poland
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54%
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9%

graf 1: Obrat skupiny Angelini s rozdélenim podilu jednotlivych zemi (zdroj: interni
dokumenty Angelini (2013))
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Vroce 2008 bylo vyznamnym krokem V historii spoleénosti v Ceské republice
postaveni nového skladu, ktery znamenal podstatné rozsiteni skladové kapacity
Z puvodnich piiblizn€ sto padesati paletovych mist na vice nez tisic mist. To umoznilo
jednak navyseni skladové zasoby, snizeni poctu vypadkl, moznost vyssi operativnosti
pfi prodejnich akcich a umoznilo také navysit pocet vyrabénych baleni ve vlastni
vyrobé, kterd tak konecné ziskala vétSi prostor i na skladovani surovin a obalovych
materidlti. To znamenalo moznost vyrabét vétsi Sarze v delSich vyrobnich cyklech, ¢imz
bylo dosazeno uspor v nakladech pii ndkupu zejména obalovych materialti. Také tim
doslo ke zrychleni vyroby, nebot’ vétsi Sarze znamenaji niz$i narocnost a mensi ¢asové
ztraty pii prechodu mezi jednotlivymi vyrobky. Tento piechod neboli zména nastaveni
stroji vyrobni linky, je nejvétSim plvodcem prostoji pii farmaceutické vyrobé
Z nutnosti diikladného cisténi celé linky a vyrobnich prostor pfi zméné vyrobniho

programu.

Novy sklad piines] také zlepSeni pfi manipulaci se zbozim pii piijmu i vydeji. Byl
pozitivn¢ hodnocen jak statnimi kontrolnimi organy, tak i partnery spolecnosti.
Znamenal také zkvalitnéni vSech postupd, snizil chybovost a umoznil lepsi pracovni

podminky i pro oddéleni kontroly kvality.

Vroce 2011 bylo poprvé dosazeno roc¢niho obratu jedné miliardy korun. Doslo
K nartstu objemu vyroby, bylo vyrobeno pies sedm milionti baleni. Z tohoto mnozstvi
jsou do zahrani¢i vyvazZeny piiblizné dvé tietiny, zbyvajici je ur€ena pro tuzemsky trh.

(vyro¢ni zprava spolecnosti Angelini, 2011)

Jak jiz autofi Bajcsy, Pfibylovd, Dvotdkova (2013) konstatovali v Semindrni praci
do predmétu Strategické fizeni, do budoucna je planovano navySovani prodanych
baleni, podilu na trhu, zisku i obratu tak, jak tomu bylo téméf v celé historii spolecnosti.
V soucasné dobé¢ rozd€leného trhu, kde jsou hlavnimi konkurenty velké nadnérodni
nedafi plnit. Vyroba od roku 2011 klesa, prodeje spolecnosti kolisaji. Portfolio
ptipravki je vsak stale rozsifovano jak od zahrani¢nich, tak od tuzemskych dodavateld,
jsou nahrazovany staré produkty novymi a je snaha zahajit vyrobu vlastnich vyrobku
pro nové zahrani¢ni trhy i mimo uzemi Evropské unie, do nichz dosud nebylo

exportovano, pripadné jsou v zemich stavajicich zavadény nové vyrobky, které jsou

vvvvvv
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vychodni Evropy (Rumunsko, Bulharsko, Polsko a Slovensko) a v posledni dobé
I pomalu rostouci export do stati byvalého Sovétského svazu. (Bajcsy, Piibylova,
Dvotékova, 2013)

Tabulka 2: Ptehled vlastni vyroby v po¢tu baleni (zdroj: autor s vyuZitim vyro¢nich zprav
Angelini (2011-2013))

Rok 2011 2012 2013 2014
Pocet vyrobenych 7 000 000 6 200 000 4700 000 4 500 000
baleni (odhad)

Jiz od kapitalového vstupu italské spolecnosti Angelini do ptivodni firmy Medicom
International dochédzelo k upeviiovani vzijemné spoluprace a kstale vySSimu
zapojovani puvodni Ceské spolecnosti do struktur nadnarodniho konsorcia. To
vyvrcholilo v prabéhu roku 2014 zménou jména, kdy zanikl Medicom a zacal byt

pouzivan novy nazev Angelini Pharma Ceska republika s.r.o. (www.angelini.cz)

2.2 Vize, mise, hodnoty a poslani spole¢nosti Angelini

Zakladni vizi spolecnosti je: ,, Byt prirozenou volbou pro kazdou rodinu v oblasti zdravi

a kazdodenni dusevni pohody. “ (interni dokumenty Angelini, 2014)

Mise spole¢nosti: ,, Kazdodenni zdravi a dusevni pohoda.” (interni dokumenty

Angelini, 2014)

Spole¢nost Angelini si stanovila své hodnoty. Jejimi hodnotami jsou: ,,etika,
konkurenceschopnost, kompetentnost, zaujeti a spoluprace.” (interni dokumenty
Angelini, 2014)

Poslani: "Nasim poslanim je byt blizko lidem, uspokojovat jejich kazdodenni potieby
nabidkou ucinnych a provérenych produktit ve vysoké kvaliteé, pri zajisteni stabilnich

dodavek a dostupnosti.” (interni dokumenty Angelini, 2014)
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3 Prakticka cast

3.1 Dil¢i marketingova strategie firmy

Autor prace tuto problematiku feSil také v seminarni praci Marketingova situacni
analyza (2012) a v seminarni praci Analyza marketingového mixu (2012) v ramci studia
pfedmétu Marketing A. Zde v této kapitole autor vychazi ze zavéru téchto praci
S odstupem dvou let, béhem nichz doSlo kvyvoji trhu, samotného pfipravku

I spole¢nosti Angelini.

3.1.1 Charakteristika produktu Tantum Verde
Obecna charakteristika

Produkty Tantum Verde firmy Angelini Pharma jsou fadou né€kolika farmaceutickych
vyrobkt uréenych pro 1é¢eni zanétd v krku a duting Gstni provazenych bolesti a dalSimi
nepiijemnymi projevy. Tato fada ptipravkii ucinkuje soucasné rliznymi cestami,
pomaha od bolesti a drazdéni v krku, ptisobi proti bakteriim zplsobujicim zanét a
ulehéuje pacientovi polykéani. Ptipravky Tantum Verde obsahuji 1éCivou latku
(Benzydamin hydrochloridum), diky niZ jsou jedinymi produkty na farmaceutickém
trhu v CR, které miizeme oznadit jako 1é¢iva a pfesto jsou voln& prodejné. Rada Tantum
Verde je dlouhodobym lidrem trhu ve svém oboru pisobeni. Graf zobrazuje podil, ktery
ma tato fada pfipravkd na obratu celé skupiny 1éku proti bolesti v krku, které jsou
obchodovany v CR a také vyvoj trzniho podilu znacky. Tento podil napiiklad v roce
2013 piedstavuje pies jeden a ¢tvrt milionu baleni. V grafu je také zaznamenan vyvoj

trzniho podilu fady Tantum. (Bajcsy, 2012)
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graf 2: Podil fady Tantum Verde na celkovych prodejich pripravki proti bolesti v krku
(zdroj: firemni dokumenty Angelini (2014))

Radu piipravkd Tantum Verde tvoii: pastiiky TANTUM VERDE MINT
orm.pas.20x3mg, TANTUM VERDE LEMON orm.pas.20x3mg, TANTUM VERDE
EUCALYPTUS orm.pas.20x3mg a TANTUM VERDE ORANGE AND HONEY
orm.pas.20x3mg, roztoky na kloktani TANTUM VERDE orm. ggr. 1x120 ml a
TANTUM VERDE orm. ggr. 1x240 ml. a spreje TANTUM VERDE SPRAY 30 ml
(0,15%) a TANTUM VERDE SPRAY FORTE 15 ml (0,30%). (Bajcsy, 2012)

Cela fada Tantum Verde se naptiklad v roce 2013 podilela na dosazeném obratu firmy

nejvetsi mérou.
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graf 3: Podil fady Tantum Verde na obratu firmy (zdroj: interni dokumenty Angelini
(2013))
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Pokud se tyce hodnoty zisku pfed zdanénim a Groky, zde dosahly ptipravky Tantum

Verde ¢tvrté pozice v portfoliu spolecnosti.

EBIT of TOP 10 pruducts in 2013 (EUR)
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graf 4: Podil fady Tantum Verde na hodnoté EBIT (zdroj: interni dokumenty Angelini
(2013))

Faze Zivotniho cyklu

Vyrobek je na trhu prodavan od roku 1998 v rtiznych formach a balenich, z nichz jiz
mnoho neni dostupnych, byly nahrazeny novéjimi variantami. Zivotni cyklus fady
Tantum je charakterizovan postupnym rustem a posilovanim pozice na trhu pied
nejbliz§imi  konkurenénimi pfipravky, Vvysokou a mirné rostouci prodejnosti

v dlouhodobém ¢asovém horizontu. Je ve stadiu zralosti. (Bajcsy, 2012)

Novych forem je ale podstatné vice, nez ptipravk, které se jiz neprodavaji. K rozsiteni
fady doslo zejména v roce 2014, kdy piibyly dvé nové pfichuté pastilek a to Orange and
Honey a Eucalyptus. V pfistich letech je planovano podpofit rozvoj ptipravku dal$imi
prichutémi. Pozici pfipravkl v ramci portfolia celé firmy charakterizuje také to, ze je
interné fazena dle Bostonské matice mezi ,,dojné kravy*. (interni dokumenty Angelini,

2014)

Analyza komplexniho produktu

Jadrem produktu je jeho cil, a to zbavit pacienta bolesti a dalsich nepiijemnych ptiznakt
nemoci jako jsou paleni, nesnadné polykani, zarudnuti krku a dutiny Ustni, afty, zanéty

dutiny ustni a pomoci mu s uzdravenim. (Bajcsy, 2012)

Urovei kvality realného produktu je vysoka. To je nezbytné uz vzhledem k téelu a typu
vyrobku, jedna se o 1é¢ivo, které musi splilovat nejpiisnéjsi naroky ve vSech smérech.
Vyrobek podléha regulaci a statnimu dohledu. Jeho vyroba se fidi ptfisnymi pravidly

schvalovanymi a pravidelné¢ kontrolovanymi Statnim ustavem pro kontrolu 1é¢iv
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(SUKL). Kvalita je u kazdé vyrobené $arze diikladn& ovéfena interni vystupni kontrolou
kvality, kterou ma na starosti odd€leni Jisténi jakosti a kontroly kvality, vedené
pracovnici na funkci kvalifikované osobyl. Kazda Sarze musi bezpodminecné spliovat
schvalenou specifikaci produktu, kde jsou pfesn¢ stanoveny pozadované chemické a
fyzikalni vlastnosti. Jakakoliv odchylka mimo stanovené rozmezi znamena okamzité
vyfazeni neodpovidajiciho baleni a jeho likvidaci. Ze zakona® je déno, Ze distribuovat
Ize pouze kvalitni 1é¢ivo bez vad. Divodem k nepropusténi na trh je i drobné poskozeni
obalu, a to jak primarniho (blistr, lahvicka) tak 1 sekundarniho (papirova skladacka —
venkovni obal), jako je promacknuti obalu nebo natrzend klopa. To pfinasi vyrobciim
znaéné zvySeni finan¢nich nakladd, ale nelze se mu vyhnout bez poruSeni zakona.
Vsichni Gcastnici distribu¢niho fetézce mohou jakkoliv poSkozené baleni vratit vyrobci
po celou dobu exspirace, ktery je nasledné povinen tato vracena baleni dobropisovat.
Exspirace vyrobku je ddna schvéalenou registraci a je stanovena na zakladé vysledki
stabilitnich zkousek. Pravo vratit poskozeny 1ék ma i pacient, pokud po otevieni 1éku
zjisti jakykoliv nedostatek nebo vadu, je lékarna povinna vzit baleni zpét a vydat

pacientovi jiny kus. (Bajcsy, 2012)
Vsechny ptipravky musi byt vybaveny vlozenou piibalovou informaci (letakem).

Lécivé pripravky jsou baleny v né€kolika vrstvach obald. Je to primarni obal, ktery je
v piimém kontaktu s lékem, naptiklad blistr, tuba, plastova nebo sklenéna lahvicka.
Sekundarni obal tvoii obvykle papirova skladacka (krabicka). V této podobé je 1€k
vydavan v 1ékarnach. Ze skladu vyrobce nebo distributora je zbozi dodavano ve vétsich
objemech po celych kartonech, které ptredstavuji ptepravni obal. MozZna je i pfeprava
kartonll na paletach, které musi byt €isté a neposkozené. Uvniti kartonl jsou jednotliva
baleni Casto jest¢ balena V tzv. mnozstevnim baleni, obalené folii po péti, deseti nebo

dvaceti kusech pro snaz$i manipulaci po otevieni kartonu. (Bajcsy, 2012)

Rada Tantum Verde se vyznacuje jednotnym designem, vyraznym logem, modernimi

obaly, usnadnujicimi jejich identifikaci zdkaznikem mezi jinymi produkty.

! Kvalifikovana osoba je osoba s magisterskym vzd&lanim v oboru farmacie, lékaistvi, chemie nebo
biologie, s minimalné dvouletou praxi na pozici kontroly kvality a analyzy 1é¢ivych piipravki. Je
vybavena rozsdhlymi pravomocemi a povinnostmi, zodpovida se SUKL a v p¥ipadé zdvazného poruseni
povinnosti mize byt trestné odpovédna. (Zakon 378/2007 Sb.)

? Zakon 378/2007 Sb. O 1é&ivech
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Na rozdil od ptedchoziho ptistupu, kdy byl propagovan kazdy vyrobek samostatné a byl
kladen diraz spiSe na vyzdvizeni ucinka 1éku, jsou v poslednich letech brany vSechny
vyrobky celé¢ tfady jako jeden a je prosazovana fada jako celek a spolu sni je
zékaznikovi pfipominan i vyrobce jménem i logem, je patrna snaha o podporu znacky
jako takové a jeji image prémiového produktu. To bylo zminéno i v teoretické ¢asti, kde
Kotler (2001) velmi dobfe charakterizoval znacku a jeji ptisobeni na zakaznika. Lze fici,
ze soucasna marketingova strategie se ubird presné timto smérem. Angelini se snazi
0 prosazeni svého vyrobku jako Iéku prvni volby pii problémech s nachlazenim. Na
tento cil je vynakladano zna¢né Usili. Tantum Verde je registrovana ochranna znamka,
pro firmu se jedna o znackovy vyrobek a predstavuje jeden z nejvyznamnéjsich pilifa
celkovych prodeji. Spolecnost sazi pti budovani znac¢ky na vysokou kvalitu vyrobku,
dlouhou exspiraci a snazi se zaujmout pacienta riznymi formami reklamy a propagace.

(Bajcsy, 2012)
Doplitkkové informace o produktu

Mnoho béZznych onemocnéni dokazeme po zkuSenostech z predeslych let rozeznat sami
a neni tedy nutné vystavovat se riziku dalsi nakazy u praktického lékatre a vysilovat
organismus cestovanim, kdyZ by mél odpocivat. Muzeme se o své zdravi starat sami.
Lze si koupit n¢ktery z voln€ prodejnych 1ékl. To Setii ¢as, namahu a mnohdy i finan¢ni
prostiedky. Navic je lékaf vazan omezenimi, co smi a co nesmi pfedepsat. U volné
prodejnych 1é¢iv se sami miZeme rozhodnout pro 1€k, ktery nam vyhovuje, se kterym
mame napiiklad dobrou zkusenost z minulosti. Této charakteristice fada Tantum Verde

odpovida. (Bajcsy, 2012)

3.1.2 Cilovy trh vyrobku
Rozdéleni farmaceutického trhu — skupiny odbératelu

Vyrobci a dovozci tvofi stranu nabidky, jsou na zacatku distribu¢niho fetézce 1€Civ. Své

vyrobky dodavaji pacientim prostfednictvim velkodistributort 1é¢iv a 1ékaren.

Pocet distributorli se béhem devadesatych snizil a ustdlil se na poctu ¢tyt hlavnich
spolecnosti. Jsou to PHOENIX 1ékarensky velkoobchod a.s., Viapharma s.r.o., Alliance
Healthcare s.r.o. a Pharmos a.s. Tyto spolecnosti jsou hlavnimi odbérateli firmy
Angelini, protoze spolu ovladaji asi devadesat procent trhu. V nasledujicim grafu je

zobrazen pomér jednotlivych distributorti na obratu spole¢nosti Angelini.
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graf 5: RozloZeni poméru distributori na obratu Angelini (zdroj: interni dokumenty
Angelini (2014))

Velkodistributofi se zabyvaji ndkupem od vyrobct a dovozcii a prodejem 1éka a dalSich
farmaceutickych vyrobkl do lékaren. VyuZivaji k tomu svou sit’ skladii rozmisténych
po celé Ceské republice a svého distribuéniho systému. Tuto &innost provadi na zaklads
povoleni Statniho ustavu pro kontrolu 1é¢iv, pokud spliuji podminky stanovené §76
zdkona ¢. 378/2007 Sb., o lécivech. Podléhaji stejnému dohledu a pravidelnym
kontrolam jako vyrobci a dovozci 1é€iv. Podobné jako oni se také tidi pravidly, ktera
vychézi z podminek Spravné distribuéni praxe.® Viichni &ty distributofi jsou sdruZeni

v asociaci AVEL.*
Lékarny

Léciva smi byt vydavana pacientim pouze V l€karnach, aZz na nékteré vyjmenované
vyjimky, které mohou byt vydavany i v jinych provozovnach. Lékarny mohou Iék vydat

bud’ na zdklad¢ 1ékarského predpisu, pokud se jednd o skupinu 1é¢iv oznacovanou jako

® Spravna distribuéni praxe je soubor pravidel zajistujicich, 7e distribuce 1é&v probiha v souladu
s pozadavky na jakost, zamyslené pouziti a v souladu s ptislusnou dokumentaci k 1éku. (Zakon 378/2007
Sb.)

* Volné sdruzeni velkodistributorti 1¢¢iv, které zastupuje zajmy svych &lenti pii jednanich se statem,
poskytuje ¢lenim podporu atd. Zalozeno 1993. (www.avel.cz)
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Rx nebo mohou byt prodavany volng, jsou to tedy volné prodejna 1éCiva, jez se oznacuji
jako OTC. Strukturu trzeb v Iékarnach podle toho jak se na ni podili prodej Rx 1é¢iv a
voln¢ prodejnych 1éCiv ilustruje nasledujici obrazek. (interni dokumenty Angelini,
2012)
Obrazek 4: Struktura trZeb v lékarnach v poméru mezi Rx a OTC (zdroj: interni
dokumenty Angelini (2012) s vyuzitim dat UZIS CR)

7. Struktura trzeb léekaren v letech 2006—-2012
Pharmacy revenues between 2006—-2012
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Zdroj dat: UZIS CR
Source: IHIS CR

Lékarny mohou byt nezavislé, ale také sdruzené do siti 1ékaren, pokud jsou spojeny
napiiklad osobou nebo osobami vlastnika. Témito vlastniky mohou byt naptiklad
I velkodistributofi. Mezi nejvyznamnéjsi 1ékarenské fetézce patii napiiklad Dr. Max,

Moje 1ékarna nebo Dobra 1€kéarna. (interni dokumenty Angelini, 2014)

Podobné jako distributoii nebo vyrobci, jsou i lékarny sdruzeny ve své asociaci. Je ji
Ceska lékarnicka komora, jejiz vznik umoznil zakon &. 220/1991 Sb., o Ceské lékaiské

komote, Ceské stomatologické komote a Ceské 1€karnické komote.

Pacienti

Pacienti jsou koncovou skupinou trhu. Jsou koncovymi spotiebiteli, jsou klienty

zdravotnich pojistoven a jejich prostfednictvim tak Cerpaji prostiedky na thradu 1€Civ.
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| pacienti jsou navenek zastupovani nckterou z existujicich pacientskych organizaci,
které mohou byt zaméteny obecné i konkrétné na urCité onemocnéni nebo zdravotni

postiZeni.

Pacienti, jakozto koncovéa skupina odbératelti, jsou hlavnim cilem marketingovych
aktivit na podporu prodeje vyrobkli spoleCnosti Angelini, stejné jako vSech dalSich
konkurenc¢nich spolecnosti. Mezi pacienty tak miizeme urcit a specifikovat cilové

skupiny, na néz bude zaméten i marketing na podporu zna¢ky Tantum Verde.

3.1.3 Cilova skupina zakazniki

Nejdalezitéjsi cilovou skupinou jsou matky s détmi. Protoze vyrobky Tantum Verde
jsou urceny i pro déti starSi 6 let, kupuji vyrobek hlavné Zeny se Skolou povinnymi
détmi. Dalsi urceni cilové skupiny jsou obyvatelé mést, s vys§im dosazenym vzdélanim,
Se stfednimi a vyssimi pfijmy, S aktivnim stylem Zivota se zdjmem o zdravi své rodiny

I svoje vlastni, v mladsim véku. (Bajcsy, 2012)

Duvodem k nakupu je snaha o pomoc pii bolesti v krku pii onemocnénich cest
dychacich a dutiny tGstni. Kromé& zdravotniho stavu jednotlivce ovliviiuji prodeje faktory
jako cena, velikost baleni, forma podani, dostupnost v lékarng, diveéra v znacku,

pfedchozi zkuSenost s 1ékem a podobné.

3.2 Makroprostiedi — PESTE analyza

3.2.1 Politické a pravni prostredi

V oboru vyroby a distribuce farmaceutickych ptipravka velmi dulezité prostredi, které
podstatné ovliviiuje jednani firmy. Celé portfolio pfipravkl z kategorie 1é¢iv podléha
diisledné regulaci z nékolika sméri, jednak statnich organti Ceské republiky, organt
Evropské unie a vztahuje se na n¢j fada predpisit mezinarodnich, celosvétoveé platnych.
Nejvyznamngj$im &initelem je Statni ustav pro kontrolu 1é&iv (SUKL). Ten vydava
pokyny a vyhlasky, které stanovuji pravidla pro vSechny firmy na farmaceutickém trhu,
které jakymkoliv zplisobem zachéazeji s léCivy, tedy vyrabéji je, skladuji, distribuuji
nebo piimo prodavaji pacientim. SUKL pii pravidelnych inspekcich Kkontroluje
dodrzovéani zékonti a vyhlaSek u vSech subjektd, které mu podléhaji. V piipadé

nesouladu nebo nedodrzovéni platné legislativy mohou pracovnici SUKL udélit pokuty,
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nafidit napravna opatieni, mohou dokonce i odebrat vyrobni nebo distribu¢ni povoleni.
Zakony a vyhlasky ovliviiuji spolecnost Angelini prakticky ve vSech oblastech jeji
¢innosti. Vychazi z nich i standardni operaéni postupy, coZ jsou vnitrofiremni piedpisy,

kterymi se fidi vSichni zam¢&stnanci spole¢nosti. (Bajcsy, 2012)

DalSimi statnimi organy, které ovliviiuji chod spolec¢nosti, jsou Ministerstvo
zdravotnictvi, Ministerstvo financi a VSeobecnd zdravotni pojistovna, kterd vyhlasuje

vysi thrad 1é¢iv ze zdravotniho pojisténi. (Bajcsy, 2012)

Hlavnim zédkonem, kterym se musi spole¢nost fidit, je zdkon 378/2007 Sb., o 1é¢ivech,
dale potom vyhlaska ¢. 229/2008 Sb., o vyrobé a distribuci 1é¢iv, ¢. 228/2008 Sb.,
0 registraci 1é¢ivych ptipravkd a mnoho dalsich. (Bajcsy, 2012)

Regulaci a dohledu podléha nejen portfolio ptipravkl v kategorii 1€Civ, ale 1 vSe co se
tykd manipulace s nimi, skladovani, distribuce, systém kontroly jakosti, v neposledni
fad¢ vyroba, i cely systém vnitrofiremni dokumentace. Obchodni oddéleni musi byt
schopno dolozit na vyzadani kontrolnich organi pohyb kazdého baleni, podminky,
kterym bylo vystaveno a ucel, za jakym bylo vydano. Firma musi sledovat také vSechny
zmény v zakonech a vyhlagkach. Tyto zmény musi byt implementovany do firemnich

procest a dokumentace. (Bajcsy, Pfibylova, Dvotakova, 2013)

Spole¢nosti plisobici v oboru farmacie nemohou v piipadé regulovanych 1é¢iv urcovat
prodejni ceny samostatné, jako je bézné v jinych odvétvich primyslu, musi dodrzovat
ceny stanovené vyhlaskou. Podobné je omezena i vySe pfirazky vSech stupnu fetézce
dodavateli az ke koncovému odbérateli. O tuto danou marzi se déli vSechny
zainteresované  podnikatelské subjekty vcelé délce distribuéniho  fetézce.
U neregulovanych piipravkd, coz jsou dopliky stravy a zdravotnické prostiedky,
maximalni cena neni stanovena. Vyrobni a distribu¢ni spolecnosti ale vychazi i zde pfi

stanoveni ceny z cen doporucenych zdravotni pojistovnou.

Politické a pravni prostfedi je pro popisovanou spolecnost velmi vyznamné. Ovliviuje
ji na denni i celkové bazi, vSechny aspekty jeji Cinnosti. Ceny a tim i vysledek
hospodafeni se odviji od stanovenych podminek, legislativy, ovliviiuji ho usporna
opatfeni vlady, zmény v uthraddch zdravotnich pojistoven, vySe maximalnich cen
vyhlasovanych SUKL. Zejména v poslednich letech vytvaieji znaénou hrozbu neustale

zptisiovana nafizeni a tlak na sniZeni cen 1ékt. Stejné tak je hrozbou zpiisnovani
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legislativy na vSech urovnich. Naopak piilezitost mizeme hledat v omezeni vstupu

novych konkurentd diky legislativni naro¢nosti. (Bajcsy, Piibylova, Dvotrakova, 2013)

3.2.2 Ekonomické prostiedi

Ekonomické prostfedi ma vliv na prodejnost ptipravkl tim, ze ovliviiuje odbératele a
koncové spotiebitele. Sazba DPH zvysSuje cenu 1éku pro spotiebitele — pacienta, stav
ekonomiky ovliviuje jeho koupéschopnost, hrozbou je Groven nezaméstnanosti, rust
inflace, nepfiznivy vyvoj kurzu koruny. Tyto vlivy maji nejvétsi dopad na 1éky volné
volby omezena, chybi moZnost alternativni 1é¢by. Zde je vliv ekonomiky niz$i, spiSe
nez koncového spotiebitele ovliviiuje stdit a jeho moznost provadéni uhrady 1écby
prostiednictvim zdravotni pojistovny, jelikoZ jsou tyto 1éky Casto plné hrazené, nebo
s malym doplatkem. Firma Angelini je zastoupena svymi pfipravky v obou kategoriich,
riziko je tak vice rozlozeno. Piesto muZeme spiSe najit negativni vlivy, spojené
s aktualnim vyvojem ekonomické situace v poslednich letech, s ohledem na tsporna
opatieni tak lze ¢ekat zvySeni prodeje u 1éCiv nejlevnéjsich kategorii, Casto zastaralych a

mén¢ ucinnych. (Bajcsy, Ptibylova, Dvorakova, 2013)

Jednoznacnou hrozbu pfedstavu souCasna ekonomické situace a hrozba ptipadného
opakovaného propuknuti ekonomické krize v plné sile. To by dale sniZilo kupni silu

obyvatelstva a mohlo by pfinést dalsi vinu uspor.

3.2.3 Socialni prostredi

Toto prostiedi ovliviiuje sloZeni pacientli, pro néz jsou léky urCeny. Pozitivnim
zpusobem zde miize puisobit vyS$i porodnost, pfinds$i vice potencidlnich pacientd.
Podobné pusobi vyssi primérny vék obyvatelstva, vyssi zastoupeni lidi v dichodovém
veéku. Vyznamné pozitivné pusobi vétsi podil obyvatel s vyssim dosazenym vzdélanim,
které s sebou nese zejména lepsi starost o vlastni zdravi, snahu o rychlejsi névrat do
zamé&stnani, vys$i zivotni uroven, snahu o0 prevenci. Tato skupina obyvatelstva
uptfednostiiuje domaci 1éCbu bez vySetfeni u Iékafe, to znamend vice zakaznika
pro drazsi 1éciva bez uhrady, kterd jsou volné prodejna. (Bajcsy, Pfibylova, Dvotakova,

2013)
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Naopak zvyseni populace s nizkymi piijmy, se zakladnim vzdélanim, ktefi vzdy
upfednostni 1éky hrazené plné zdravotni pojistovnou na predpis 1ékaie, zvysi prodejnost
levngjsich 1éka, jejichz zastoupeni v portfoliu Angelini je takika nulové. V zajmu
spolecnosti je rist skupin na vySSich socialnich urovnich, kde jsou Casto zastoupeny
vzdélané a samostatné zeny, pecujici 0 své zdravi, a které tvoti vyznamnou cilovou

skupinu. (Bajcsy, Pribylova, Dvotakova, 2013)

Vzhledem k dlouhodobé klesajici porodnosti v CR, nejistoté v ekonomice souvisejici
s poklesem zivotni tirovné mnoha obyvatel, ktefi musi pfistoupit k vétSimu Setfeni
svych finan¢nich prostfedki, a Stim Casto souvisejicim piechdzeni nemoci miiZzeme
spiSe ¢ekat neptiznivé dopady na danou spolecnost. Hrozbou je tak zejména zhorSeni

socialni situace Sirokych vrstev obyvatelstva.

3.2.4 Technologické prostiedi

Technologické prostiedi nevyuziva spole¢nost pfimo, sama nevyviji nova léciva,
nepiimo je ovlivilovdna novinkami konkurentli, pfipadné¢ sama muze uvést na trh
novinku formou nakupu od zahrani¢niho dodavatele. V komunikaéni oblasti je vyuzivan
internet jako prezenta¢ni kanal, podobné jsou vyuzivany dalsi sd€lovaci média. (Bajcsy,

Ptibylova, Dvotakova, 2013)

V oblasti vyuziti technologického pokroku ve skladovani, jako jsou ¢arové kody a jejich
¢tecky, které mohou vylepsit a zjednodusit skladovou manipulaci, stejné jako dalsi
novinka, kterou je hlasové ovladani a navadéni pii uskladiovani a vyskladiovani,
automatizované systémy skladu, moderni elektronika a pocitaée apod., je spole¢nost
pozadu za trendy a nevyuZiva nic z novinek poslednich let. Pfechod na nové systémy

neni ani planovan. (Bajcsy, Pfibylova, Dvotakova, 2013)

Zaostavani spolecnosti, které se v poslednich letech prohlubuje, tak ptedstavuje hlavni
hrozbu technologického prostredi. Stejné tak nedostatek na poli vyvoje a neschopnost
zatadit nova, moderni 1é¢iva do stalého portfolia, bude pro budoucnost predstavovat

velkou hrozbu.
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3.2.5 Prirodni prostiedi

Pfirodni prostfedi je vyuzivano jako zdroj surovin a paliv. Do nakladi se promita
Vv podobé& cen energii a suroviny a dalsich vstupti. Urovei vlivu tohoto prostiedi tak

zavisi na cenach.

Spolecnost Angelini nepfistupuje k ochrané Zivotniho prostedi nijak systémove, pouze
postupuje v souladu s platnou legislativou, plni uloZzené povinnosti, nic navic ale sama
aktivné a dobrovolné neprovadi. Likvidace 1éCiv a odpadt provadi externi
specializované spole¢nosti. Pfirodni prostiedi jako celek je pro firmu v soucasné dobé

neutralni. (Bajcsy, Ptibylova, Dvotakova, 2013)

3.3 Analyza cenové politiky Fady Tantum Verde

Vsechny piipravky v ramci fady Tantum Verde jsou volné prodejné, nepodléhaji
regulaci a nemaji stanovenou maximalni vyrobni cenu. Na druhou stranu nejsou hrazené
z prostiedkll zdravotni pojistovny, pacient je pln¢ hradi sam. Ackoliv neni Statnim
ustavem pro kontrolu 1éCiv stanovena maximalni cena, vySe maximalni piirazky je
dodrzovéana stejnym zplsobem jako u regulovanych 1éc¢iv. O tuto pfirdzku se déli
vSechny ¢lanky tvofici distribu¢ni fetézec. Vyrobni cena, pfirazka a DPH tak v souctu
tvoii maximalni cena 1ékarny platnou pro pacienta. Ten by se v zadné 1ékarné na tzemi
CR nemél setkat s vys§i cenou. Cena miZe byt pouze niZsi, neZ je tato stanovena
maximalni cena lékarny vcéetné DPH, a to v ptipad¢, ze si dana 1ékarna sniZi svou marZzi

jako prosttedek konkurenéniho boje mezi 1ékarnami. (Bajcsy, 2012)

Vyrobni (neboli prodejni) ceny spole¢nosti Angelini jsou fixné stanoveny, uvedeny
Vv ceniku, ktery je vydavan a rozesilan pti kazdé zméné odbérateliim. Ceny se méni
nepravidelné, v souvislosti se zménou cenovych vyhlasek, zménou vyse thrad zdravotni
pojistovny a v zavislosti na zménach legislativy. Slevové akce, bézné v jinych
odvétvich obchodu, nejsou provadény, nedochazi ani bezdivodnému zdrazovani, nejsou

aplikovany ani mnoZstevni rabaty pro odbératele.

Vyrobni cena pfipravku je stanovena sohledem na platné zakony a vyhlasky,
podstatnym zptisobem ji ovliviiuje nakupni cena od zahrani¢niho dodavatele, v ramci
platnych ptedpist je pii jejim stanoveni piihlizeno k cené trznich konkurentd. Firma se

nesnazi o dosazeni niz§i ceny, nez je konkuren¢ni, neni to strategii spolecnosti.
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Pripravky Tantum Verde jsou naopak ve skupin¢ drazsich vyrobkd. Ackoliv nemohou
svou cenou konkurovat levnéjsim produktim, jsou lidrem trhu. Je ziejmé, Ze cilova
skupina koncovych zakazniki (pacienttl) preferuje kvalitu pifed cenou. Piipravky

Tantum Verde jsou v G¢innosti vV poptedi mezi 1éCivy stejného zaméfeni.

Spole¢nost Angelini prodavd vyrobky velkodistributorim 1éC¢iv, ktefi nasledné
distribuuji piipravky do 1ékaren. Prodejni ceny jsou pro vSechny distributory stejné. Ti
pak prodavaji l1ékarnam za ceny tvofené na zakladé jejich vzajemné dohody, ¢asto
s minimalni pfirdzkou. Koncovad cena Vv Iékarné je urena maximalni cenou pro
pacienta. Z toho plyne, ze ceny vyrobkid Tantum Verde jsou prakticky stejné v celé

Ceské republice.

3.3.1 Konkurenti a jejich vliv

vvvvv

vSechny farmaceutické spole¢nosti ptitomné na trhu, kterymi jsou ostatni vyrobci a
dovozci. Ti znamenaji jen obecné ohrozeni, vzhledem K riznorodému zaméteni a uréeni
jejich produktt. Jejich nejvétsi nebezpeéi tak mize spocivat v teoretické hrozbé, Ze
dojde z jejich strany k zavedeni ptimého konkuren¢niho piipravku v budoucnosti.
Druhou, blizsi skupinou, jsou léky s jinou G¢innou latkou, ale pisobici proti stejnému
postizeni podobnym zpusobem. Tteti skupinou jsou ptipravky se stejnou ucinnou
latkou, které se odliSuji jen latkami pomocnymi, jinou formou podéni, odliSnou silou a
zpiisobem davkovani a podobné&. NejblizSimi konkurenty jsou generika, léky zcela

stejné, s jinym nazvem. (Bajcsy, 2012)

Tantum Verde byl v letech 2012 a 2013 jedni¢kou na trhu s velkym naskokem. Data
za 2014 zatim nema autor k dispozici, ale pti hodnoceni obou ptfedchozich let Ize fici, ze
naskok je natolik znaény, ze pfipravky na druhém a tfetim misté ani ve spolecném
souctu nedosahuji vySe prodeji ptipravklt Tantum. Nasledujici tabulka zobrazuje
prodeje (zaokrouhlené na celé statisice) v letech 2012 a 2013 u fady Tantum Verde
V porovnani se tfemi nejvétsimi konkurenty. Jejich jména byla pro tuto tabulku

nahrazena obecnym pojmenovanim, autor je ale ma k dispozici. (interni dokumenty

Angelini, 2013)

34



Tabulka 3: Porovnani prodeji ady Tantum a konkurence (zdroj: interni dokumenty
Angelini (2013))

Prodeje 2012 Prodeje 2013
Tantum Verde 1 000 000 1200 000
Konkurent A 800 000 800 000
Konkurent B 600 000 400 000
Konkurent C 300 000 300 000

3.3.2 Substituty

Jako substituty mohou byt vyuZity dal§i produkty farmaceutického primyslu, které
nejsou lécivy. Jsou to tedy jen doplilky stravy nebo zdravotnické prosttedky. Dale to
mohou byt homeopatika. Zfejmé nejlepSim substitutem ale je zdravy Zzivotni styl,
dostatek ptirodnich vitamind a mineralnich latek a dodrzovani hygienickych navykt. To
muze potiebu nakupu 1€Civ vyrazné snizit, prevence pomahd zabranit samotnému
vzniku onemocnéni. Pokud nemoc propukne, mize pacient pokracovat v podavani
vitamint, ovoce, ¢aje, medu a dalich lidovych prostiedkl, moderni 1éky ale pomohou
zkratit dobu uzdravovani a navic potlaci a zmirni nepiijemné piiznaky, jejichz projevy
jsou &asto tou neobtiznéjsi ¢asti onemocnéni. Uloha 16¢iv je tak v soucasnosti obtizné
zastupitelnd, zejména v oblasti jejich rychlé ucinnosti a substituty mohou 1é€bu spise
dopliiovat, ale nemohou ji zcela nahradit, mohou potiebu nékupu Iéku oddalit,
presunout do jiného obdobi a snizit frekvenci nakupu a pozadované mnozstvi. OhroZeni

ze strany substitutl ale neni ptili§ vyznamné.

3.3 Strategie komunikacni politiky

K propagaci vyrobki jsou vyuzivany rizné formy reklamy. Kromé leta€kt do ordinaci
1ékatti a lékaren, piipadné dalSich tisténych propagaénich materidli a reklamnich

predmétii, jsou vyuzivany 1 vSeobecné sdélovaci prostredky.

Nejjednodussim zplisobem je vyuziti tisku. Jako reklamni sdé€leni jsou pouzity
fotografie produktl, jejich nazev a v ramci pfidéleného prostoru strucné predstaveni

ptipravkl s reklamnim sloganem. Tato propagace je asto umistovana do lifestylovych
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a bulvarnich Casopist. Tento segment je vybran s ohledem na cilovou skupinu, kterou
jsou zejména zeny v produktivnim véku, zejména s détmi. Kampan obvykle zahrnuje
otisténi v n€kolika rtiznych Casopisech soucasné. Tuto formu reklamy lze vyuzit jednak

Vv hlavni sezoné, ale i pied ni a béhem roku jako kampan upominaci. (Bajcsy, 2012)

Zdaleka nejplisobivéjsi je ale reklama televizni. Je to 1 forma zdaleka nejdrazsi. Je nutno
koupit vysilaci cas, velké prostiedky jsou nutné i pro samotné natoceni televizniho
spotu. Televizni reklama je vyuZzivana béhem hlavni sezony ptipravku, kterou je zima,
vzhledem jednak Kkjejich zaméfeni a jednak vzhledem k Sifeni respirac¢nich
onemocnéni. I televizni reklama je Casto umistovana do potfadl s vysokym podilem
zenského publika. Je vysilana v dopoledne pied nebo uvnitf magazini urcenych Zendm
na matefské dovolené anebo v domdacnosti. Obvyklym umisténim jsou odpoledni
telenovely, dale podvecerni potady pro déti, u nichz je vysokd pravdépodobnost
pfitomnosti rodic¢t v okoli déti u televizni obrazovky. Posledni a nejdrazsi dobou je
vecerni prime time, kdy jsou vysilany nekonecné seridly na komercnich stanicich, kde
lze predpokladat opét vysoké procento zenského publika vSech vékovych kategorii.

(Bajcsy, 2012)

Vyrobky lze propagovat i na webovych strankach, jak vlastnich strankéch spolecnosti
Angelini, tak i prostiednictvim reklamnich bannerti obecné na internetu. Pfed nékolika
lety byly vyuzity i dalni¢ni billboardy. Castym zptisobem jsou &lanky a rozhovory
Vv periodikach pro odbornou vetejnost za ucelem informovanosti 1ékaiti a 1€karniki.

(Bajcsy, 2012)

Televizni reklama, ktera zasdhne nejvétsi mnozstvi potencidlnich zédkaznikii najednou,
je povazovana za formu nejucinngj$i. Tento zplsob vyuzivaji i vSichni konkurenti.
Ptipravek, ktery neni vidét kazdorocné v televizi, pfestdva pro mnoho jeho uzivateli
existovat. Ztraci pozice, pokud neni pfipomenut. Dilezité je naCasovani televizni
kampané, nejlépe na zacatku hlavni sezoény nebo idedlné uprostfed ndporu zimnich
respiracnich onemocnéni. Reklamni spoty na pfipravky Tantum Verde byly jiz
nekolikrat obménény, zmodernizovany tak, aby zachycovaly aktualni trendy v reklamé.
Na prvni pozici prodejnosti se Tantum Verde dostal az teprve po svém piichodu

na televizni obrazovky. (Bajcsy, 2012)
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Srovnani s konkurenénimi pfipravky anebo hypotetickymi béznymi piipravky neni
vyuzivano, je upfednostiiovana forma prezentace vlastniho vyrobku a podani informace

0 jeho vlastnostech a vyhodach. (Bajcsy, 2012)

3.4 Organizace distribu¢niho systému

Vyrobek je dovazen spole¢nosti Angelini Pharma do CR ze zahrani&i. Nikdo z dovozcti
ani pfimych vyrobctl nezajistuje distribuci svych ptipravki do vsech lékaren v Ceské
republice. V roce 2013 bylo registrovano 2800 lékaren. (interni dokumenty Angelini,
2013)

Vsichni dovozci vyuzivaji sluzeb velkodistributorti 1é¢iv. Ti maji vybudovan systém
skladi v krajskych a nékterych dalSich vétSich méstech, ze kterych zasobuji svymi
dodavkovymi vozy viechny lékarny ve svém regionu. V Ceské republice jsou &tyii
velkodistributofi. Kazdy z nich pokryva celé uzemi CR, kazdy svou vlastni siti skladii a

rozvozi. Dovozci a vyrobci 1éCiv  dodavaji  své vyrobky vSem C{tyfem

velkodistributorim, ktefi jsou vici sobé pfimymi konkurenty. (Bajcsy, 2012)

Spole¢nost Angelini Pharma dostava objednavky od distributord pravidelné jednou
tydne¢ ve stejny den a nésledné jednou tydné provede zavoz objednané¢ho zbozi
na vSechny distribu¢ni sklady vSech ¢ty svych odbérateli. K tomu vyuZiva sluzeb
smluvniho dopravce, ktery musi spliiovat fadu kritérii. Zavazené zbozi ptedstavuje
zasobu 1é¢iv v daném regionu piiblizn€ na jeden tyden. Zbozi je dodavano po celych

kartonech na paletach. (Bajcsy, 2012)

Ze skladu velkodistributort je zboZi dodavano do jednotlivych lékaren na zékladé jejich
objednavek v mnozstvi po jednotkach baleni. Lékarny objednavaji jednou nebo dvakrat
denné a velkodistributofi jsou nuceni provadét denné dva zavozy po celém regionu.
Vyrobky fady Tantum Verde jsou pacientim prodavany jak v béznych lékarnach nebo
v ustavnich Iékarnach. V ptipadé Iékarenskych fetézch provozujicich vlastni internetoveé

obchody, je mozno zakoupit pfipravky ptes internet. (Bajcsy, 2012)

V celém distribu¢nim fetézci je dbano na spravné skladovaci podminky, je nutno
udrzovat pfipravky v suchu, bez piimého slune¢niho svétla a v odpovidajici teploté,
tedy idedln€ mezi 10 a 25 stupni Celsia. Stejné podminky musi byt dodrzovany 1 béhem

prepravy mezi vSemi ¢lanky distribu¢niho fetézce, teplota je nepietrzité monitorovana a
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tésné pred vykladkou kontrolovéana. Cely systém distribuce a skladovacich podminek je
fizen piedpisem Spravna distribuéni praxe®, ktery vydava Statni stav pro kontrolu 16&iv
v souladu s predpisy EU. Spravna distribu¢ni praxe je pro vSechny ucastniky distribuce

1é¢iv zavazna. (Bajcsy, 2012)

Jako prostiedek podpory prodeje se Angelini Pharma snazi ziskat dohodou s 1ékarnami
moznost umisténi vyrobkli na stojanech co nejvice na ocich pacientl, napf.
na prodejnim pult¢ nebo Vjeho blizkosti, umistit pfipravky do vitrin V prostorach
1ékarny, zajistit ulozeni propaga¢nich materidll a predmét. VSe je podminéno

prostorovymi podminkami 1ékarny. (Bajcsy, 2012)
3.5 Vyhodnoceni marketingovych nastroji

3.5.1 Vyrobek

Vyrobek se snazi odlisit od jinych konkuren¢nich pfipravki svymi ucinky, svou
kvalitou, obalem, ziskala si za dobu své piitomnosti na trhu duvéru zakaznika a firma
pracuje na budovani jeho image jako zna¢kového vyrobku. Proto je jedni¢kou na trhu.
Uspéchu pomaha i mnozstvi forem podani a sily 16&ivé latky, ze kterych si vybere kazdy
pacient. Jednotlivé piipravky se v ramci fady dopliuji, nékteré jsou uzpisobeny pro
cestovani, jsou dostupna velka baleni pro domaci pouziti, pfi dodrzeni podminek
skladovani ma piipravek dlouhou dobu exspirace. Vyhodou je rychly ucinek a

bezproblémova aplikace. (Bajcsy, 2012)

3.5.1 Cena

Cena piipravkiu fady Tantum Verde je vyssi, patii mezi nejdrazsi na trhu. Cena neni
prostfedkem konkuren¢niho boje s jinymi pfipravky. Propagace se zaméfuje na kvalitu,
ucinky, zptisoby a rychlost pouziti. Zaméteni vyrobku, cenova kategorie a jeho celkové
vyznéni ho fadi do vyssi tfidy pfipravkll pro zékazniky, ktefi daji vice na kvalitu,
dobrou zkuSenost, rychly tc¢inek a cené neptikladaji prvorady vyznam. Pro takovéto

zakazniky plati, ze upfednostni zdravi a pohodli pted penézi. (Bajcsy, 2012)

® Pokyny o Spravné distribu¢ni nebo vyrobni praxi vydava SUKL a pravidelng je aktualizuje.
(www.sukl.cz)
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3.5.2 Distribuce

Distribucni fetézec je jediny, ktery lze na nasem trhu vyuzit. Zakon Sstanovuje, kdo je
opravnén obchodovat s 1écivy, uvadi, jak je nutno pfipravky skladovat a jakym
zpusobem je lze prevazet. VSechny subjekty musi byt schvaleny statni autoritou, mit
potiebna povoleni a jsou pravidelné auditovany Statnim Gstavem pro kontrolu 1é¢iv.
Spolecnost Angelini a ani Zadny jiny dovozce nebo vyrobce neumi zajistit rozvoz svych
vyrobkil po jednotlivych balenich do kazdé 1ékarny na celém tzemi CR. To by
vyzadovalo vynaloZeni ohromnych finan¢nich nakladt, velké logistické zazemi a
hlavné by to bylo Casové naro¢né a nebylo by mozné fesit rychlé dodavky do 1ékaren
V horizontu hodin od objednéavky 1éku. Kazdy z vyrobcti nebo dovozcli obchoduje jen se
svymi vlastnimi pfipravky. Znacné by se tim zvysilo i zatizeni dalnic a meziméstskych
silnic a také méstskych komunikaci automobilovou dopravou, pokud by musel kazdy
vyrobce zavazet jen své portfolio. Je nezbytné fesit zdvozy do lékaren prostfednictvim
velkodistributorti. Ti nakupuji ptipravky vSech vyrobct na trhu a Iékarnam mohou
zavazet najednou viechny dostupné 1éky registrované v CR. Maji propracovany zptisob
distribuce, vyuzivaji svij systém skladt a jsou vybaveni odpovidajicimi vozidly. Cely
distribuéni systém je fizeny ptedpisy a zakony, a je uzplsobeny pro udrzovani

vhodnych piepravnich a skladovacich podminek. Je efektivni a rychly. (Bajcsy, 2012)

3.5.3 Komunikace a reklama

Voln¢ prodejna 1é¢iva nelze v soucasné dobé prosadit na trh a udrzet jejich prodejnost
bez podpory propagace. Reklama, a to hlavn¢ na televiznich stanicich, je dnes nezbytna
pro prodej ptipravku v celorepublikovém méfitku a v objemech, které jsou ekonomicky
zajimavé a postacujici pro rozvoj firmy. Cely zptsob, jakym je pfipravek komunikovan
smérem k zakaznikovi, jasn¢ sdéluje urceni léCiva, jeho plsobeni, musi poskytnout
informaci o tom, Ze je pripravek bezpecny a ufinny. Sezonni reklama je podstatna, ale
je nezbytné vhodnym zptisobem piipominat existenci ptipravku béhem celého roku, aby
nebyl zapomenut a vytla¢en z povédomi konkuren¢nimi ptipravky. K tomu lze dobie
vyuzit reklamu v tiSténych periodikach. Je to vyhodné 1 z divodu nové se objevujici
druhé letni sezony 1 pro typicky zimni ptipravky, kterd je zplsobena pobytem
v klimatizovanych mistnostech a néslednymi rychlymi piechody do venkovniho

prostiedi s teplotou podstatné vyssi. Tento efekt zvysuje i Gc¢inek reklamy a prodejnost
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ptipravku Vv hlavni sezéné. Propagaci mlzeme povazovat za uspéSnou a vhodnou

vzhledem K pozici fady na trhu. (Bajcsy, 2012)

3.6 Vliv logistiky na dil¢i marketingovou strategii

Aby viibec mohla byt marketingova strategie ispésna, musi byt na trhu dostatek zbozi.
Toto zbozi musi byt zaroven na trh dopraveno vcas, vV bezvadném stavu a musi byt
dostupné na vSech castech distribu¢niho fetézce, aby bylo mozno zajistit plynulost
zasobovani a dopliiovani zdsob zejména v koncovém clanku, kterym jsou lékérny.
Pokud pacient, ktery je na zékladé probihajici marketingové kampané rozhodnut
produkt koupit, ptijde do lékarny a zjisti, ze pfipravek neni skladem, mize uptednostnit
konkuren¢ni vyrobek, ktery sice neni jeho prvni volbou, ale je ihned dosazitelny.
Vzhledem k zaméieni 1éku Tantum Verde na problémy pfi respiraénich onemocnénich
je zfejmé, Ze pacient potiebuje feSit svilj problém hned, nebude cekat nc¢kolik hodin
nebo dni na dodavku konkrétni znacky. Navic poddni pfipravku v prvni fazi
onemocnéni, diive nez se nemoc rozvine do plné sily je podstatnym faktorem
uspiSujicim uzdraveni. Je hlavnim tkolem logistiky, aby byl pfipravek dostupny
kdekoliv a kdykoliv je tfeba, v dostatecném mnoZstvi a pokud mozno bez vypadkl

V zasobovani.

3.6.1 Ukoly logistiky v ramci marketingové strategie a jeji vliv

Logistika ma nékolik tikolil pfi zajisténi dostupnosti zbozi. Prvnim z nich je na zakladé
prodejnich planti marketingu, ktery je stanoven po jednotlivych mésicich vzdy
na aktudlni rok plus jeden nasledujici, objednat u vyrobce dostatek zboZi nebo suroviny
pro vlastni vyrobu. Oproti ostatnim obortim je logistika ve farmaceutické spolecnosti je
spojena s nutnosti vyhovét fadé piedpisu a zakond, které ovliviuji obchodovani
s léCivy. Je potiebné zabezpecit optimalni skladové a pfepravni podminky specifické
pro kazdy prodavany ptipravek, po celou dobu od vzniku primérni suroviny az
po dodani hotového vyrobku do lékarny. VSe musi byt dokladovano a vSechny
informace musi byt mozné dohledat aZ na uroveii jednotlivych baleni. Ulohou logistiky
je také zabezpecit splnéni pozadavkl marketingu na zésobovani trhu dostateCnym
mnozstvim k pokryti planované vyse prodejli a toto mnozstvi musi byt dostupné vcas,

ptfed zahdjenim planované reklamni kampané nebo prodejni sezény piipravku.
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3.6.2 Tok informaci
Objednavky a plany

Na zakladé¢ planu prodejt pro jednotlivé mésice, ktery je stanoven marketingem, musi
logistika odhadnout, kolik zbozi je potieba objednat. Tento plan prodeji je schvalovan
vedenim spole¢nosti, je jednou za kvartal revidovan oddélenim marketingu a ptedan na
logistiku, finan¢ni oddé€leni a controlling. Jednou mésicné by pak meélo dochazet
k drobn&j$im aktualizacim zohledniujicim vyvoj situace po skonceni dané¢ho mésice.
Tento prvek ale neni diisledné vyuzivan, k aktualizaci dochdzi nepravidelné nebo vibec,
pfipadné jsou jen zaneseny zmény do pravé konc¢iciho mésice bez promitnuti do mésica

nasledujicich.
Informacni systém firmy

Spole¢nost Angelini disponuje MRP systémem SAP, ktery slouzi pouze jako fakturaéni,
skladovy a controllingovy systém. Neni vyuzivan k planovani a ani k pfedavani
informaci smérem na logistiku. Smér toku informaci je pouze opacny, v podobé vystupti

s vysledky prodejii v balenich a ve finan¢nim vyjadieni.

K planovani a ptfenosu informaci je vyuzivan program Microsoft Excel, v némZ jsou
zaneseny planované prodeje, pldnované dodavky a piedpokladané zstatky skladu.
Tabulka obsahujici Udaje o celém portfoliu piipravkl je spravovana oddélenim
logistiky, které do ni pribézné zanasi upravy prodejnich plant, zmény v dodavkach a
také realitu dodavek, prodeji a zistatku skladovych zasob ke konci kazdého mésice.
Upravy prodejniho planu jsou piedavany z marketingu ostatnim oddélenim rovnéz
vV podobé excelové tabulky jiného typu, zniz jsou data rucné piepisovany do hlavni

planovaci tabulky.
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Tabulka 4: Ukazka hlavni planovaci tabulky pro ¢ast roku jednoho z pripravki (zdroj:
interni dokumenty Angelini (2012))

Tantum Verde spray forte- 15ml (CZ)
01/12 02/12 03/12 04/12 05/12 06/12
Sales F 8 000 10000 17000 6 200 3000 21000
R 6 060 19 343 14 423 6 832 719 19 492
Product. F 0 32784 0 0 0 32712
R 32763 -1 -8 -74 32 689
Stock F 35290 48 710 34286 27446 26653 39850
R 35290 48 710 34 286 27 446 26 653 39 850

Vzhledem K nestandardnostem a vykyvim v prodejich, které nekoresponduji
S planovanymi mnozstvimi, a také vzhledem k nedostate¢nému vnitrofiremnimu toku
informaci, neni mozné planovani dodavek svéfit automatizovanému systému.
Rozhodnuti, kolik a kdy objednat, tak spociva vyhradné¢ na vedouci logistiky, ktera je
za tuto Cinnost odpovédna a vychazi ze svych dlouholetych zkuSenosti, historie prodeji
a prodejnich plant. Jeden jediny Clovek tak fidi zbozové toky vyjadiené obratem jedné

miliardy korun.

3.6.3 Objednavky v praxi

Pti objednavani dodavek nelze jednoduse objednat tolik, kolik je v planu na dany mésic.
Oddéleni logistiky musi do své objednavky zapocitat nékolik faktorti, které ovlivni jak

mnozstvi, tak 1 ¢as, na ktery bude dodavka pozadovana. Tyto faktory jsou:

e Skutec¢ny prodej ve stejném meésici lofiského roku, byl vyssi nebo niZsi, nez je
leto$ni plan? O kolik byl plan ptekrocen v loniském roce?

e Jak moc je plan piekracovan celkové v letosnim roce?

e Jaka je spolehlivost dodavatele? Je schopen dodat zbozi v pozadované mnozstvi
a kvalité? V pozadovaném terminu?

e Jak velkou skladovou zasobu budeme mit sami k dispozici pfed zahajenim
kampané?

e Jak dlouho jsme schopni s touto zasobou vystacit, pokud dojde ke zpozdéni
dodavky?
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Po vyhodnoceni téchto faktori mohou pracovnici oddé€leni logistiky stanovit vysi
objednavky v kusech. Pravidlem je mit na sklad¢é alespon takové mnozstvi, které
pokryje plan prodeji na dany mésic minimalné trojndsobné nebo Ctyinasobné, aby byla
vytvofena rezerva pro piipadné prekroceni planu. V mésicich, které nejsou soucasti
hlavni zimni sezdény, sta¢i mit mnozstvi odpovidajici maximaln¢ dvojnasobku planu

nebo 1 nizsi.

Zbozi je nutno objednédvat Sest mésicli pred planovanych terminem dodani, jelikoz
vyrobci maji dlouhodoby plan vyroby, do kterého nelze zasahovat nebo do n¢j vkladat
necekané objednavky. Narusila by se tim plynulost jejich vyroby. Je vhodné pocitat se
zpozdénim ze strany vyrobce nebo pii dopravé, pfidame tak dal§i mésic. Zaroven je
potfebné mit tuto zasobu skladem ke konci mésice predchazejiciho tomu, ve kterém
potifebujeme provadét distribuci na cesky trh. Z toho plyne, Ze musime objednat
dodavku u vyrobce minimélné¢ sedm nebo i rad€ji osm meésict pfed datem dodani.

Napiiklad zbozi na podzimni za¢atek sezony je tieba objednat v lednu nebo v tinoru.

V ramci marketingové strategie dochazi v urcitych obdobich ke zménam obali tak, aby
odpovidaly modernim trendiim, n€které zmény vynuti legislativa, jiné marketingovy
zamger, aby vynikly konkrétni detaily. Tyto zmény je nutné¢ komunikovat se zahrani¢nim
dodavatelem. Zména oballl je dal§im limitujicim faktorem pfi tvorbé zasob a dale

prodluzuje objednaci termin az k dob¢ blizké tfi ¢tvrté roku.

Z nutnosti tohoto ¢asového predstihu vyplyva, ze pokud dojde k zméné v prodejnim
planu v horizontu krat§Sim neZ pll roku, neni mozné tuto zménu zahrnout do planu
objednavek. Jedinym zplisobem, jak pokryt piipadné vyssi poZzadované mnoZstvi pro
prodej, je pouze uz dostupna skladova zasoba vcetné zbozi, které jiz objednano je
v zafixovaném obdobi. Logistika zde urcuje, zda bude mozné vitbec pokryt piipadné
vykyvy V prodejich smérem nahoru. Piedvidat neplanovany nartist odbytu zbozi je
nutnou podminkou pro omezeni vypadkl na trhu. Z pruznosti, ¢i spiSe nepruznosti,
vyrobcil plyne nutnost Upravy marketingovych plani tak, aby byl start aktivit podpory
prodeje naplanovan v dostate€ném ¢asovém horizontu, minimalné ptl roku ¢i vice, aby

bylo mozné objednat dostatek zbozi.

Ne v$echny aktivity jsou ale planovany s dostateénym piedstihem. Rada mensich aktivit
neni komunikovana v ramci firmy, anebo je sd€lena ostatnim oddélenim az ve chvili,

kdy kampan zacind. Ne¢kdy mulze dojit k nardstu prodeji kvuli vypadku konkurence,
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kdy pacienti pfechazi na dostupné vyrobky, jejichz prodej skokové vzroste. VSechny
tyto necekané situace 1ze pokryt pouze ze zasob. Proto je nutné udrzovat stale takovou
skladovou zasobu, ktera by byla schopna pokryt i nékolikanasobné zvysSeni prodejti. To
s sebou nese zvyseni nakladli. Zbozi muze byt nakoupeno vyrazné diive, nez vznikne
potteba jeho prodeje. Pokud k neéekanému ristu odbytu nedojde, mize i n€kolik
meésict leZet na skladé bez pohybu. Tim jednak plyne doba jeho exspirace a jednak je to
zbozi, které nevydé¢lava, firma ho musela koupit, ub&éhla doba splatnosti, faktura byla
zaplacena a zisk z prodeje muze piijit az za nékolik mésici. Tento postup znaéné

zatézuje cash flow spolecnosti, které tak neustale chybi penézni prostiedky na uctech.

Dalsi nevyhodou, se kterou je nutno se vypotradat, jsou velké ndroky na skladovaci
prostory, které nelze vyuzit na jiné zbozi. Dochazi tak k situaci, kdy tydny nebo
I mésice je zbozi bez pohybu a zabird misto, aby se pak nakonec prodalo b&hem

nekolika dnit béhem hlavniho zavozu na zacatku kampang, az tato skute¢né zacne.
Vliv logistiky

V této fazi procesu ma logistika vliv na marketingovou strategii zejména pfi tlaku na
nutnost dlouhodobého planovani. Upozoriiuje marketing na to, Ze je tieba provést
aktualizaci planu, na realné dodaci lhiity, na redlné¢ vyrobitelna mnozstvi dle vyrobnich
kapacit vyrobct, na vliv roéniho obdobi, na obtize pii pfepravé. Z toho pak v minulych
letech vyplynuly Upravy termini, rozloZeni startu sezony do dvou mésicli namisto

do jednoho a také zrealnéni prodeji ve Spic¢kovych mésicich.

Z finan¢ni stranky upozoriiuje logistika vedeni spolecnosti na zvySenou alokaci
finan¢nich zdrojt, které — v obdobi tvorby skladovych rezerv — bude potieba vyclenit na

nakup, a které nebudou mit rychlou navratnost.

3.6.4 Dovoz

Po doruceni objednaného zbozi do meziskladu v Rakousku, kde se kumuluji vSechny
dodavky pro firmu Angelini, je potiebné zbozi dovézt do CR. Dovozy se fidi aktudlni
potiebou, dovazi se jen to zbozi, které¢ je potiebné, je ve vypadku, mohlo by se do n¢j
dostat nebo se blizi zacatek marketingové kampané a je nutno vytvofit dostatecnou

zasobu pied ocekdvanym zvysenim prodeje. Déle se dovazi suroviny dle potieb vyroby.
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Jakmile je jednou zbozi dostupné pro vyzvednuti, pozada logistika spolecnosti Angelini
svlj protéjSek na strané rakouského partnera o zaslani zbozi a specifikuje mnozstvi,
druh vyrobku a potvrdi nakupni cenu. Ta miize byt dvojiho typu. Fixni v EUR, ktera se
neméni a zlistava platna az do pfipadného pfecenéni nebo zmény cenové vyhlasky.
Druhym typem je ndkupni cena fixni v CZK, kterou je nutno ptepocitat do EUR dle

platného kurzu, a kterd se tak méni s kazdou dodavkou.

Pieprava probih4 chladicimi vozy. Dle nafizeni DIS-15 verze 3° je nutno prevazet 1é&iva
pouze v kamionech s moznosti fizeni teplotniho rezimu. V piipadé 1é¢iv spolecnosti
Angelini je nejb&znéjsi teplotni rozmezi 10 az 25 stupiili Celsia. Tato teplota musi byt
zaznamenavana po celou dobu piepravy a po pfijezdu na misto urceni zkontrolovana.
Vykladka vozidla smi zacit az po ovéteni teploty, ktera nesmi vybocit z predepsaného
rozmezi po celou dobu jizdy vozidla. VSechny pfepravni prosttedky musi spliiovat
stejna kritéria jako skladovaci prostory. V ptipadé, Ze jsou pfepravni podminky
validovany, neni nutné sledovat teplotu béhem celé ptepravy, ale jiz pti validaci je
ovéieno, ze behem celého pribéhu prepravy jsou podminky vyhovujici dle dané
specifikace platné pro prepravovany piipravek. U kazdé zasilky se pak kontroluje, zda
byly podminky dané ptepravy stejné, jako v ptipad¢ validované a kontrola teploty se

provadi pouze namatkové.

Pokud je po piijezdu vozidla zjisténo, Ze teplota nebo jiné podminky (napf. stav
vozidla) neodpovidaly predpisim, oznami oddéleni logistiky tuto skutecnost
kvalifikované osobé& spolecnosti, kterd rozhodne, jak s touto zasilkou nalozit dle miry

rizika mozného vlivu na jakost 1éCiva.
Vliv logistiky

Logistika musi zajistit jak v€asné, tak i bezpe¢né doruceni objednaného zbozi do skladu
spoleCnosti, aby bylo mozno provést piijem zbozi, jeho kvantitativni 1 kvalitativni
kontrolu a uskladnéni v dostatetném piedstihu pied ptichodem objednavek
od distributor. To je dulezité pro spravné nafasovani zavoza tak, aby byl dostatek
zbozi na vSech stupnich distribu¢niho fetézce ve chvili startu kampané, napt. televizni
reklamy. Tento proces, tedy zasobeni jak distributord, tak i 1ékaren, vyzaduje piiblizné
dva tydny Casu. S touto dobou je nutno pocitat jiz pfi planovani objednavek vyrobcim

1éCiv nebo pfi zadavani pokynt vlastni vyrobé. Zejména je tento krok dulezity pii

® Dokument vydany SUKL, jim? je sd&lovan pokyn subjektim farmaceutického trhu. (www.sukl.cz)
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pfesném nacasovani startu marketingovych aktivit. Zde dochazi jiz k tésnéjsi spolupraci
mezi logistikou a marketingem, nebot” je potiebné, aby ve chvili startu kampané bylo
zbozi dostupné na vSech stupnich distribu¢niho fetézce v dostatecném mnozstvi.
Ve chvili, kdy je zbozi dovezeno do CR a je k dispozici pro prodej velkodistributortim,
dochdzi k prvni ¢asti marketingovych aktivit, kdy jsou osloveni pravé distributofi
s pozadavkem na nakup takového mnozstvi, které pokryje pozadavky Iékaren po celém
uzemi republiky. V dalSich krocich jsou pak oslovovany lékarny a prostfednictvim
reklamy ve sd€lovacich prostfedcich 1 koncovi spotiebitelé. Logistika tak ovliviiuje

samotny fyzicky za¢atek pripravy na nadchazejici sezonu.

3.6.5 Skladovani

Skladovani 1é¢iv se fidi stejnym pokynem jako pieprava, tedy DIS-15 verze 3. Stejné
jako pfi ptepravé plati 1 pro skladovani ptisné podminky. Lé¢iva je nutno skladovat
oddélené od ostatniho zbozi. Kazdd Sarze musi byt uloZena v samostatné skladové
pozici, na samostatné paleté tak, aby nemohlo dojit k zdmén€ ani piipravkd ani

jednotlivych Sarzi.

Ve skladu musi byt udrZzovana a nepfetrzit¢ monitorovana pozadovana teplota. Zafizeni
pro kontrolu teploty musi byt vybaveno signaliza¢ni jednotkou, ktera upozorni jak na
vypadek proudu, tak i pfekroceni stanovenych hodnot teploty nad nebo pod urcenou
hranici. V ptipadé selhani chladici zafizeni se postupuje podle schvaleného postupu,
ktery urCuje, zda a v jakém potadi dojde k pfemisténi ohrozenych 1é¢iv do nahradnich

skladovych prostor.

Kazdy sklad léciv ma vypracovanou teplotni mapu, ktera ovéfuje rozloZeni teplot
Vv prostoru. Tato mapa se vypracovava pro letni 1 zimni obdobi zvlast, aby postihla
rozdilné teplotni podminky vplyvajici na budovu skladu z venkovniho prostfedi. Mapa
zobrazuje kriticka mista, kterd jsou hiife pokrytd vzduchotechnikou a kde se teplota
vychyluje z priméru. Na jejim zakladé jsou pak vydana doporuceni na skladovani

jednotlivych vyrobk.

Teploméry a teplotni ¢idla prochazi minimaln€é jednou za dva roky kalibraci, kterd
posoudi jejich piesnost pii méteni, spolehlivost a technicky stav. Pouzitd zafizeni nesmi
vykazovat odchylku od skutecnosti vétsi nez 0,5 stupné Celsia u termolabilnich 1éciv a

1 stupen Celsia u 1é€iv skladovanych v jinych nez mrazicich a chladicich zatizenich.
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O teplotach béhem celé doby skladovani se vedou zaznamy, které se pravidelné

kontroluji.

Stejné¢ jako teplota i samotné ulozeni 1€Civ podléhd presnym pravidlim. Nesmi se
ukladat na mistech, jez byla dle teplotni mapy oznacena jako nevhodnd, na mistech
vystavenych slune¢nimu zareni, v blizkosti topnych nebo naopak chladicich zatizeni,
nesmi lezet na podlaze ani tésné vedle stén. Léciva se skladuji v kartonech na paletach,

palety jsou ulozeny v regalech.

V procesu skladovani mize ovlivnit marketingovou strategii n€kolik faktorti. Jelikoz
patii produkty fady Tantum Verde mezi t€z§i a objemnéj§i a jsou zaroven
vysokoobratkové, klade jejich skladovani a manipulace snimi znaéné naroky
na skladovaci prostor a manipulacni Cas. Pred zacatkem hlavni sezény tak musi
oddéleni logistiky vytvoftit potfebny skladovy prostor pro uskladnéni velkého mnozstvi
palet s ptipravky Tantum Verde pomoci sniZeni stavu zasob ostatniho zbozi. Tyto dalsi
polozky jsou tak udrzovany po jistou dobu pod hranici bézné zasoby a je potieba dbat
na Casté€jsi kontrolu jejich zlstatku, aby nedoslo k vypadku. Dodéavky tohoto zbozi pak
probihaji v rezimu just-in-time, kdy nova Sarze pfijizdi na sklad takika soucasné
s doprodejem Sarze predchozi, aby ji bylo mozno uskladnit na pravé uprazdnéné misto.
K vyprazdnéni skladu lze vyuzit 1 letni obdobi, kdy se zvySenou mérou prodévaji

ptipravky s hlavni sezonou v 1été.
Vliv logistiky

V ptipadé€, ze se nepodafi uvolnit dostatecny pocet skladového mista pro zdvoz velkého
mnozstvi palet s pfipravky Tantum Verde, ovlivni to zafatek i prib&h prvni faze
marketingovych aktivit. V pfipadné¢ nedostatku zboZi je nutné napiiklad posunout
zacatek kampané na pozdé€jsi dobu, snizit prvni zavoz, ptipadné dodat pouze nékteré
produkty a ne celou fadu. Tim dojde ke sniZzeni dostupnosti, kterd nemusi byt na celém
tizemi CR ve viech 1ékarnach anebo bude pfipravena zasoba v lékarnach mala a dojde

k jejimu rychlému vycerpani. To pak dava pfilezitost konkurenénim ptipravkim.

Pokud dojde k této situaci, je nutno zajistit v prvni fadé co nejrychlejsi dovoz novych
Sarzi z meziskladu v Rakousku a nasledné provést dodate¢né zasobeni distributort a to

I mimo standardni systém zavozt, mimofadnou dodavkou jen s chybéjicim zbozim. To
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zvySuje naklady a snizuje profit. Na druhé strané je to — Vv ptipad¢ vypadku na trhu —

lepsi nez ponechat prostor konkuren¢nim piipravkam.

Aby se predeslo této situaci, je idealni, pokud je dostatecnd skladova zasoba vytvotena
jiz jeden mésic pfed planovanym startem marketingovych aktivit. Pak lze 1 zavazet
sklady distributorti v relativnim klidu, po mensich davkach a neptetézovat tak sklad
i dopravu. Dostate¢na bezpecnostni zasoba je piiblizné trojnasobek planovaného
meési¢niho prodeje, ktera pro prvni obdobi pokryje i ptipadné vypadky v dodavkach ze

zahrani¢i.

Tvorba skladové zasoby ovlivnila i marketingovou strategii. Po mnoha letech
periodickych vypadkt v pribéhu startu zimni kampané (tradicné meésic zaii), byly
prodejni plany prvniho zdvozu rozdéleny do dvou mésici (srpen a zaii), coz piispélo
K plynulej§imu navazeni potiebného mnozstvi zrakouského meziskladu, které se

rozlozilo do mésicu ¢ervenec az zafi.

3.6.6 Prodej a distribuce

Prevazna vétSina prodeji je realizovana smérem k velkodistributorim. Systém je
nastaven tak, Ze objednavky od distribu¢nich spolecnosti ptichdzeji pravidelné kazdy
ctvrtek, probiha fakturace, vyskladiiovani a baleni na palety a nasledujici tyden béhem

pond¢li a utery je proveden rozvoz na vSechny sklady velkodistributort.

Mnoho let byl vyuZivan systém rozvozl jen na brnénské pobocky vsech odbératelt,
kteti si nasledné provadéli presun na své dalsi sklady po republice svymi vlastnimi
silami. To bylo sice jednodu$si pro logistiku Angelini, ale zatéZovalo odbératele
zbyte¢nou manipulaci se zbozim vSech pobocek na brnénskych skladech a vytézovalo
jejich vlastni ptepravni kapacity. Tato varianta byla navic distributory zpoplatnéna.
Dalsi nevyhodou byla ¢asova prodleva vznikla pfesunem mezi pobockami a dvojitou
manipulaci. Celkovy ¢as dodani pocinaje expedici ze skladu Angelini az na koncovou
pobocku vcetn€ naskladnéni zboZi na prodejni sklad pro lékarny €inil asi jeden tyden.

To omezovalo pruznost reakce na vyvoj situace.

Jelikoz tento systém uZ nevyhovoval, bylo rozhodnuto v roce 2010 piejit na systém
novy. Oddéleni logistiky ve snaze zrychlit a zjednodusit dodavky po celé republice,
navazalo spolupréci s novou dopravni firmou. Ta je vybavena dostate¢nym mnoZstvim
odpovidajicich chladirenskych vozidel, kterymi je schopna provadét piepravu 1€civ. Byl
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vypracovan harmonogram zavozi, kdy vSechna vozidla vyjizdi z Brna ze skladu
Angelini béhem pond¢li nebo maximalné v utery rdno a nejpozdéji v utery odpoledne je
zbozi dorugeno na viechny sklady viech distributort v celé CR. Tim byly uSetfeny tfi
pracovni dny. Porovnani obou systémit je uvedeno v nésledujicich grafech. Na prvnim

je starsi varianta.

( N [ ( N [ N [ ( 4 )
Den 1 Den 2 Den 3 Den 4 Den 5 Den 6 Den 7
Skladové ROrZ]XOZ Pfijem na Pfesun na Pfijem na Zbosi ie
Fakturace operace v brnénské depech v ostatni ostatnich K rod(Je'i
Angelini < Brné pobocky depech prodey
pobocky
. AN / AN AN / AN J

graf 6: Plivodni systém rozvozi jen na brnénské pobo¢ky (zdroj: autor prace)

Novy systém umoznil zkraceni dodaci doby, v bliZSich skladech o tfi dny, v geograficky

vzdalenéjSich o dva dny.

4 N N N N N
4 N a N 4 N
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/ “chodni Pfijem zbozi pfipraveno k
vyghodnt prodeji
Fakturace, Cechy
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baleni na 4 Y 4 ) (” y
pobocky
\ Nakladka Vykladka Zbozi
vzdalengjsich vzdalengjSich Piijemzbozi pfipraveno k
regionti regiontl prodeji
\ J \ J \ J
- O\ O\ O\ O\ J

graf 7: Novy systém rozvozi (zdroj: autor prace)
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Zkréceni ¢asu dodani bylo jednim z benefit nového systému. Dal$im bylo usetfeni prace
odbérateltim, které bylo z jejich strany pfijato jednoznacné kladné€. Dale je tak dosazeno
vysS§i pruznosti zavozul, existuje moznost mimotadnych dodavek vlozenim dalsi skupiny
vozidel na stfedu a ¢tvrtek a jednozna¢nou vyhodou je i to, ze novy systém je cely fizen
firmou Angelini a neni nutno se spoléhat na pfepravni kapacity distributord, na které
spolecnost Angelini neméla vliv a neméla ani prehled o presnych datech a casech
doruceni zasilek na jednotlivé pobocky. Zarovenn ma pod kontrolou 1 cely teplotni
zdznam pocinaje dovozem ze zahrani¢i a konCe dodanim na konkrétni pobocku

distributora.

Doslo také ke snizeni financnich nékladi. Platba za plivodni systém se skladdala ze dvou
polozek, dopravného a ceny za sluzbu distributorti, kterou si uctovali za prevazeni
svymi vozidly mezi sklady. Ta v novém systému odpadla, zhruba na dvojnasobek se ale
navysili pfimé prepravni naklady. Jejich zvySeni bylo ale kompenzovano Usporou za
platby distributorim. Porovnani nabizi nésledujici tabulka primérnych mési¢nich
plateb. Castky jsou zaokrouhleny na celé desetitisice.

Tabulka 5: Porovnani mési¢nich naklada na systémy distribuce (zdroj: autor prace na
zakladé internich dokumenti Angelini (2014))

Dopravné Cena za sluzbu Celkem

distributori (rozvoz

na pobocky)
Stary systém 80 000 200 000 280 000
Novy systém 150 000 0 150 000

Vliv na marketingovou strategii byl pozitivni. Diky niz§imu zatiZeni svych skladi byli
distributofi ochotni nakoupit vy$$i mnozstvi béhem podzimnich hlavnich zavazek, které
sta¢i na pokryti prvni Casti sezony, kdy béhem této doby dochazi uz jen k dopliiovani
rychloobratkovych polozek nebo téch, jejichz prodej je vysSsi necekang, naptiklad

z diivodu vypadku konkurence nebo epidemie respira¢nich onemocnéni.
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Obriazek 5: Schéma nového systému rozvozii dle tras jednotlivych vozidel (zdroj: autor
prace (2014))
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V poslednich tfech letech prudce vzrostl vyznam velkych l€ékarenskych fetézct. Jsou to
naptiklad Dr. Max, Dobra 1ékdrna, Moje 1ékdrna nebo Alphega. Z nasledujiciho grafu
vyplyva rozlozeni prodeju vroce 2013 do jednotlivych fetézct a také nezavislych

1ékaren, které jsou shrnuty do spolecného sloupce.
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graf 8: RozloZeni prodeji do lékarenskych Fetézci (zdroj: interni dokumenty Angelini
(2013))
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Podil jednotlivych fetézcli na prodejich OTC a Rx piipravki na farmaceutickém trhu
CR znazoriiuje nésledujici graf. Vyplyva zngj, Ze fetézce piedstavuji vyznamny

prodejni kanal, ktery nemiize byt v soucasné dobé opomijen.

30% 8%
28% T
26%
24% .
22% | opas?
20%
18% r= 16%
16% . %
14% B
12% -
10% B B % OTC
8%
[ |
6% .
4% "7 %Rx.
ol B ;
. (0]
0%
NS . <o N . <o N N S N N N . N NS N N NS Q N
@6\. 'bc"\e & 'z,('\z N @0 & 6\& & <°\'b & @*@ 4‘;@ C*Q} N 'b‘@
S &R YRGS ' & ¢ 7
Q' FE 2 F W T PO R B S Q
3 & & Q
Qz& R Qéo‘.\,&Q\~®0\ \\Qx\géo*b % ‘\$0 S
N \ N
ef\b &
<

graf 9: RozloZeni prodeji do ietézci se zahrnutim nezavislych lékaren (zdroj: interni
dokumenty Angelini (2013))

Jednani s Iékarenskymi fetézci vede piimo marketing spolecnosti Angelini, i kdyz ani
jim neni zbozi dodavano naptimo. Na rozdil od nezavislych 1ékaren nebo malych
lokalnich lékarenskych seskupeni, které upfednostiiuji kazdodenni dopliiovani zasob dle
aktudlnich prodeji a nakupuji v jednotkach baleni, velké fetézce preferuji jeden velky
zavoz, ktery by mél pokryt napiiklad dva mésice prodejii. Nové zbozi za to prodané pak
dopliuji do svych jednotlivych lékaren sami ze svych vlastnich mezisklad. Umoziiuji
jim to i presouvat svou skladovou zasobu, kterou maji ihned k dispozici, mezi

jednotlivymi regiony Ceské republiky podle vyvoje poptavky.

Po ukonceni jednani se spolecnosti Angelini posilaji fetézce objednavku distributorim,
ktefi nasledné¢ objednaji toto zbozi zvlastni objednavkou ve skladu Angelini. Jedna se
0 mnozstvi v fadu nékolika desitek palet. Jelikoz bylo toto mnozstvi pfili§ velké na
rozvoz spolu se standardnimi objedndvkami a napinalo moZnosti logistiky na maximum,
doslo k pfedsunuti pfedb&éznych jednani s lékdrenskymi fetézci jesté pred jedndni

s velkodistributory s cilem ziskat detailngjsi piehled o pravdépodobné poptavce v prvni
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fazi kampané. Tim doslo k rozdé€leni saturace trhu na dvé ¢asti. Nejdfive jsou zasobeny
prostfednictvim distributor 1ékarenské fetézce a po nich samostatné Iékarny. K této
zmeéne strategie bylo pfistoupeno po tom, co béhem prvnich prodeji pres lékarenské
fetézce nebylo dostupné dostateCné mnozstvi na pokryti jejich pozadavki, jelikoz
oddéleni logistiky nebylo informovano o potfebé zadrzet zasobu vrezervé. To
poskozovalo jednak dobré jméno spole¢nosti, ktera nebyla schopna dostat smluvnim
zavazkum, a za druhé chybélo zbozi v hlavnim prodejnim kanalu smérem k pacientiim,

coz vedlo k nahrazovani chybé&jiciho zbozi konkurencnim.

S neustdle rostouci pozici lékarenskych fetézcii na cCeském trhu a rlstem jejich
vyjednavaci sily, dochazi k pfesunu hlavni dalezitosti z prodeji na sklad distributord,
kde zbozi fungovalo jako predsunutd rezerva pro jakékoli objednavky Iékaren,
na ptedem urceny a domluveny objem mifici ke konkrétnimu zékaznikovi. Zde
distributor funguje jen jako piekladdaci stanice a operdtor rozvozu do jednotlivych
regionii a mést CR. To vedlo ke zméné& celé vyjednavaci strategie marketingu a nutnost
predzasobit fetézce vedla k posunu celé struktury objednavek o jeden mésic dopiedu.
Tim doslo k predsunuti zac¢atku zimni sezény z konce zaii na druhou polovinu srpna,
které bylo vynuceno nutnosti rozlozit dodavky jak ze zahrani¢i, tak wvnitrostatni
do delsiho obdobi, aby bylo mozno plnit to, co marketing naplanoval a dojednal pfi
jednanich s distribu¢nimi partnery. Zavozy iniciacniho mnozstvi tedy nové probihaji

taktka jeden a ptl mésice, namisto ptivodniho jednoho tydne.
Vliv logistiky

Logistika ovlivnila marketingovou kampan jak co do jeji délky, tak zejména v otdzce
jejiho zacatku a dale rozloZeni jeji intenzity. Logistika ma vliv na zpiisob jednani
s odbérateli, na jejich spokojenost s kvalitou, rychlosti a ¢etnosti dodavek. Umoznila
zkvalitnéni zakaznického servisu jeho zrychlenim, zpfesnénim a zvySenim kvality a
pohodli pro pfimé zakazniky, kterymi jsou distributofi. Snizenim vypadki v dodavkach
sortimentu pak omezila financni ztraty, zajistila lepSi dostupnost produktu a tim

ovlivnila koncového zakaznika, kterym jsou pacienti.
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3.6.7 SWOT analyza spole¢nosti

Tabulka 6: SWOT analyza (zdroj: autor, s vyuZitim Bajcsy (2012))

Silné stranky Slabé stranky
NekOhka elmi > ilnych Vymeéna informaci ve firm¢
Vnitini ptipravkl
prostiredi
Vyroba Nedostatecné finan¢ni zdroje
Kvalitni vyrobky Neprodejné ptipravky
Prilezitosti Hrozby
Vyvoz Mateiska spole¢nost
Vnéjsi
prostiedi ,
Nov¢ ptipravky Usporna opatieni vlady
Vypadky konkurence Ekonomicka krize
3.7 Zhodnoceni

Po mnoha dlouhych letech v historii spole€nosti, kdy bylo pravidlem, Ze hlavni napor
vyskladiiovani a rozvazeni zbozi a vyrobki byl smétovan do kratkého obdobi jednoho
nebo dvou tydni tésné pred zacatkem sezony (konec mésice zati), se podatilo logistice
ovlivnit marketingové aktivity tak, aby byly rozlozeny do delSiho obdobi mésict srpen a
zaii. Podobné je rozlozena i letni sezona ptipravki, které maji vrchol prodejii prave
Vv prazdninovych mésicich. Toto rozlozeni pozitivné vplyva na odbératele, dostupnost
zbozi, roven prodejl a zabranuje vypadkim. Diky rozloZeni dodavek ze zahranic¢i také
do del§iho obdobi je nizsi ndpor na skladovou manipulaci a mnozstvi vozidel, které
musi byt vylozeny. Rozlozeni dodavek je ptiznivé;si 1 pro dodavatele a vyrobce, ktefi

mohou podobné rozfazovat i svou logistiku. To opét vede k niz§imu vyskytu vypadkii.

Nevyhodou jsou pak vyssi naroky na skladové prostory, které musi pojmout postupné

rostouci mnozstvi zasob po delsi dobu, nez bylo diive obvyklé. Pfed postavenim skladu
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v roce 2008 stacilo sto padesat mist, v roce 2014 jiz bylo obsazeno takika nepfetrzité

celych tisic mist v novém skladu.

Novy systém rozvozu, zavedeny postupné v roce 2010, znamenal znané zkvalitnéni
zakaznického servisu pro hlavni odbératele (velkodistributory). Zrychleni a zefektivnéni
zavozi, spolu s moznosti vlozit mimotfadnou zavéazku, podstatné zlepSilo moznost
reakce na vyvoj na trhu. Spolu s usporou financnich prostfedki se jednalo ziejmée

0 nejvétsi zménu na oddé€leni logistiky v poslednich ¢tyfech letech.

Nejvetsi problém zlstava v oblasti planovani a predavani informaci. Plany by mély byt
upravovany kazdy mésic, ale je pravidlem, Ze jsou zmény zanaSeny jen jednou za tii
meésice a jsou Casto jen kosmetické a neodrazi skuteény vyvoj na trhu. Oddéleni
marketingu se spoléhd na znacné skladové zasoby, které jsou Casto v rozsahu Ctyt, péti
nebo i1 vice ndsobku mési¢niho planu a které tak pokryji ptipadné prudké prekroceni
planovaného prodeje. Pokud dojde K apravé planu vcas, Casto je upraven aktualni nebo
nasledujici mésic, coz v systému, kdy je nutno zbozi u dodavatele objednat Sest azZ osm
mesicl predem, nehraje Zadnou roli. Ve spolecnosti chybi prvek dlouhodobého
planovani v horizontu del$im nez ¢tvrt roku. Jedingm oddélenim, které planuje na delsi

obdobi, je logistika, ktera pii odhadu spotieby vychazi z historickych dat a zkusenosti.

Systém piedavani informaci pomoci slozité tabulky v MS Excel je reliktem
z devadesatych let a neodpovidd modernim pozadavkim. Skladovy a ucetni systém
SAP, ktery je ve spolecnosti Angelini zaveden také, neobsahuje planovaci modul.
Otazkou je, pokud by ho obsahoval, jak by byl uzitecny v ptipadé, Ze je planovano
Kk prodeji vyrazné€ niz§i mnozstvi zbozi, nez jaka je realita. Systém by pravdépodobnost
mnohonasobného piekro€eni ziejmé nebyl schopen zohlednit a fidil by se optimalizaci

skladovych zasob vzhledem k planu a tim by dochazelo k periodickym vypadkim.

Navrh feSeni spo€iva v zavedeni informacniho softwaru, ktery by sam hlidal a
upozorioval oddéleni marketingu na nutnost pravidelnych aktualizaci, které by musely
byt provadény na pravidelné kazdomésic¢ni bazi a zahrnovaly by Casovy horizont delsi
nez je objednavkovy cyklus, tedy Sest az dvanact mesicti pfedem. Doba kratsi nez Sest
meésict by slouzila jako kontrolni a signalizacni soubor, ktery by napovidal, jak moc je
nutno budouci plany sniZit nebo zvysit. V systému by byly zaneseny vSechny planované
marketingové aktivity, které ovliviiuji prodejnost Iéku a tim by signalizovali nutnost

reakce na vyvoj situace.
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Z.avér

Hlavnim cilem préace bylo zjistit, zda a jaky je vliv logistiky na dil¢i marketingovou
strategii v konkrétni spole¢nosti. Touto spole¢nosti je Angelini Pharma Ceska republika
S.r.0. v Brné. Prace se zamértila na marketingovou strategii pro fadu farmaceutickych
ptipravki Tantum Verde, které jsou ve svém odvétvi a v rdmci daného zamétfeni na
1é¢bu bolesti a zanéth v krku, jedniCkou na Ceském trhu. V praci byla provedena analyza
marketingovych nastroji, pouzivanych spolecnosti k propagaci produktové tady a
podpoie prodeje. Byla vyuzita PESTE analyza a dale analyza cenové a komunikacni

politiky firmy.
V praci byly pouzity metody analyza, porovnani a navrhy opatieni.

V prvni ¢asti prace byly charakterizovany nékteré dilezité pojmy, jako je marketing,
marketingova strategie, znacka a jeji vnimani spottebitelem, faktory uspéchu. Dale zde
byly vysvétleny logistické terminy, jako zasoby, logisticky tok a vazby mezi jeho
¢lanky.

Ve druhé c¢asti prace byla predstavena popisovana spolecnost, véetné jeji historie, jeji
vize a mise, hodnot znacky. Byly zde uvedeny vyznamné milniky jejiho vyvoje. Autor

prace je v této spolecnosti zaméstnan jiz jedenact let a to na oddéleni logistiky.

Ve treti ¢asti pak autor vyhodnocoval jednak samotnou dil¢i marketingovou strategii a

dale jak je ovlivnéna logistikou spolecnosti.

Marketingova strategie byla zhodnocena jako UspéS$na, vzhledem k pfedni pozici
produktu na trhu, historicky rostoucim prodejim a tomu, Ze fada Tantum Verde je

schopna svou prvni pozici drzet a obhajovat ji.

Prace se dale pokusila zhodnotit vliv logistiky na tuto marketingovou strategii a autor
dospél k zavéru, ze logistika méla v uplynulych Etyfech letech vliv pomérné podstatny.
Logistika se zaslouzila o rozlozeni dodavek a prodejti do del§iho obdobi, nez tomu bylo
zvykem Vv letech piedchozich. Podafilo se ji toto obdobi zvySené aktivity prodeje
prodlouzit zjednoho tydne na pohodIngjsi obdobi necelych dvou mésicti. Déle se
snahou o presngj$i planovani logistika podili na podstatném omezeni vypadki

V sortimentu a snazi se piedvidat ptipadné vykyvy v poptavce a nabidce.
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Logistika také ovlivnila Groven zakaznického servisu zménou systému distribuce, diky
némuz doslo ke zkraceni dodaci lhiity o dva az tii dny, k finan¢nim usporam, systém je
vyhodnéjsi 1 z hlediska Spravné distribu¢ni praxe, kdy umoznuje vyssi kvalitu prepravy
a zachovava firm¢ moznost Gplné kontroly nad celou pfepravni trasou léku od piijezdu

do skladu Angelini az po dodani zékaznikovi.

Hlavni cil byl splnén jen ¢aste¢né. Hlubsi analyzou za pomoci informaci z oddéleni
marketingu, které jsou vSak s ohledem na konkuren¢ni ptipravky a budouci strategické
marketingové zadméry povazovany za divérné, by bylo mozno vyrazné 1épe zhodnotit
postaveni fady Tantum Verde na trhu, zejména z oblasti planovéni jednotlivych aktivit

po organizacni i finan¢ni strance a 1épe vysvétlit vyhody piipravku proti konkurenci.

Jako pfinosné by se jist¢ ukazaly také detailnéjSi rozbory ekonomické stranky
marketingové strategie, které by bylo moZno vypracovat z materidll oddéleni
controllingu nebo finan¢niho oddéleni. Zejména finan¢ni efekty vlivu logistiky na
jednotlivé kroky distribuce. Autor mél k dispozici interni zdroje z vSeobecné piistupné

¢asti intranetu spolecnosti.

Vedlejsimi cili byla charakteristika farmaceutického trhu, dodavateli a odbérateld zde
pusobicich a cilt logistiky. I tyto cile byly splnény jen ¢astecné&, problematika je velmi
Sirok4 a jen vztahy mezi odbérateli a dodavateli na trhu 1é¢ivych ptipravkll by byly
vhodnym ndmétem na bakalafskou praci. Farmaceuticky trh mé fadu specifik a je pfisné

regulovan, coz jej odlisuje od mnoha jinych segmenta trhu.

Autor spatfuje hlavni vyznam prace vtom, Ze spoluprace oddéleni logistiky a
marketingu je nezbytna pro Gspéch kazdé spolecnosti. V kazdodennim shonu a rutin€ se
zda, Ze kZadné spolupraci ani nedochdzi. Ob¢ tato oddéleni jsou sobé nepiili§
naklonéna a o to vice vazne vzdjemna komunikace. Pfesto se podafilo fadu véci, které
se jiz vzily, vylepsit a situace v oblasti planovani marketingovych akci se podstatné
vylepsila. Presto, pokud by byla nalezena spole¢na komunikaéni platforma, kterou by
prioritné marketing dokazal pravideln€ pouzivat ke sdé€lovani informaci smérem
k logistice, situace v dané spole¢nosti by mohla byt mnohem lepsi. Rada stresujicich
situaci vznika jen z nedostatku komunikace, coz posléze vede k vypadkiim na trhu,

snizeni prodeju, opousténi tézce ziskanych pozic, které je pak obtizné obsadit zpét.
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