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1. UVOD

Marketing je dilezitym prvkem podniku. V dnesni dobé, kdy je v poptedi
zajmu politika otevirdni se zdkaznikovi, je vyznam marketingu a tvorby strategie o to
vetsi, ze jejich vysledkem ma byt maximalni uspokojeni potteb zakaznika. K tomuto
cili se pridal jesté jeden, neméné vyznamny, a to dosazeni vyhody v konkurencnim
boji.

Pro kazdy podnik ptlsobici v trznim prostiedi je charakteristicka
provazanost s vn¢jSim okolim. Je vystaven konkuren¢nim tlakiim, ovliviiovan silou
dodavateli 1 odbératelti, politickymi, ekonomickymi, socidlnimi a technologickymi
faktory. Tomuto prostfedi se musi ur¢itym zplisobem pfizplsobovat, ale také ho musi
umét ve svém vlastnim zajmu ovliviiovat a vyuzivat v souladu s vlastnimi cili, které
mu umozni dosahnout uspokojivych hospodarskych vysledkt a zabezpecit prostfedky
pro jeho dynamicky vyvoj.

Rok 1989 ssebou pfinesl nejen politické, ale i ekonomické zmény.
Centralné planovana ekonomika se zhroutila a nastoupila cestu trzniho hospodarstvi.
Jejim cilem bylo opctovné nalezeni a uspofddani majetkovych vztahi v nasi
ekonomice a celé spolecnosti, coz bylo nezbytnym piedpokladem pro zacatek
fungovani trzniho hospodarstvi. S trznim hospodaistvim je téz spjato konkurencni
prostfedi, které vyviji tlak na firmy, aby rozsifovaly své sluzby a sortiment vyrobkd,
vynakladaly vice prostfedkii na komunikaci a hledaly rezervy v nakladech.

V soucasné dobé je uspéch firem spojen piedevSim s pochopenim
a prizpisobenim se potiebam zakaznika. To je dusledek pfirozeného vyvoje
na svétovém trhu, zejména pak silici konkurence a rostouciho vlivu skupin hgjicich
zajmy spotiebitelt. V téchto chvilich nabyva na vyznamu marketing, ktery pomahé do
urcité nalézt rovnovahu mezi prodavajicim a kupujicim.

Aby podnik pisobici v trznim prostfedi dosdhl co nejlépe téchto
stanovenych hospodaiskych cild, musi vytvofit urCitou strategii — koncepci. Ta
orientuje usili celého podniku na ndkupni a prodejni trh. Marketingova strategie
podniku nejenze =zajistuje dosazeni stanovenych cilli, zaroven umoziuje lepsi
prizptisobeni podniku moznostem trhu a lep$i komunikaci uvnitt firmy.

Ptedpokladem tvorby kazdé marketingové strategie je podrobnd analyza

vn¢jSiho a vnitiniho okoli podniku a odhad jeho budouciho vyvoje. Na zékladé téchto



vysledkli lze prostfednictvim marketingového mixu specifikovat marketingové
nastroje, jejichz prostfednictvim ma byt cili dosazeno.

Na soucasném trhu je nutné udrzet si své zédkazniky, ale také ziskat nové
a toho lze dosdhnout pfedevsim tim, Ze si podnik vytvoii vyhodu v konkurenénim
boji. Touto vyhodou je myslen rys, schopnost, ¢i moznost firmy, ktera ji lisi od
konkurence a zviditelni ji na trhu. Je vSak nutné hledat nebo vytvaret stale nové
vyhody a také udrzovat si ptednosti jiz ziskané.

Tento projekt je zpracovan pro spole¢nost ACHATpharma, s. r. o., Praha.
Cilem tohoto projektu je analyzovat soucasnou marketingovou situaci ve firmé, jeji
vnitini a vngjsi prostiedi, v€etné¢ uvedeni novych volné prodejnych Iékti a doplitka
stravy na tuzemsky trh. Na zdklad¢ analyzy se budu snazit nalézt postupy, metody
a feSeni, které by pfisp€ly ke zlepSeni situace a zvySeni prodejnosti produktt
spole¢nosti ACHATpharma, s. r. 0., Praha a zodpovédély otazku, zda je v soudasnosti
redlnd moznost uspét s pravé uvadénym produktem NATRODALE Ostropestfec 60

na tuzemském trhu.



2.

2.1

2.2

TEORETICKA CAST - literarni reSerse

Povaha, smysl a definice pojmu management
Pojmu management odpovidd cesky termin fizeni. VéEtSinou méame

na mysli fizeni podnikové, ale pfelozit management jenom jako fizeni by bylo
znaénym zjednoduSenim.

Obecnému pojeti management odpovida poslani umét fidit podnikové
&innosti, respektive dosahnout stanovenych cilt organizace.'

Management je pfedmét interdisciplinarni a kazda véda, kterd se na jeho
budovani ucastni, si pfinadsi svlj vlastni obsah i terminologii. Na obsah managementu
méla vzdy silny vliv i praxe. Véda jsou organizované znalosti, praxe v fizeni je umeéni.
Management je uméni vyuzivat pfislusné teorie a v€dy umeérné k sloZitosti dané
situace. Rizeni vyzaduje systémovy piistup a praxe vzdy vyzaduje vzit v avahu danou
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situaci a neptedvidané udalosti.

Strategicky management
Strategické tizeni a lidské zdroje se sbihaji. Jejich pokracujici konvergence

ukazuje, jak strategie podniku identifikuje s jeho lidskou strategii. V sedmdesatych
letech dostal Nobelovu cenu I. Prigogine, ktery poprvé uzil nové pojmy turbulence
a chaos. Rizeni se za¢ina orientovat timto smérem a fesi problémy odlisné logiky .
Organizace prestava urcovat cloveka, ale naopak clovek prekonava organizaci.
V takovémto duchu se strategickd prace stile méné podoba vytyCovani piimych

strategickych plani a stale vice se blizi tvorb& novych obrazi budoucnosti.?

Strategicky management se stal samostatnym ve&dnim oborem poté,
co strategické planovani uz nespliiovalo svou hlavni funkci. Po dlouhou dobu
strategickou  sluzbu v podniku plnilo planovani (pfedevSim stiednédobé
a dlouhodobé). Strategické planovani prestalo fungovat hlavné proto, ze se stalo praci

ryze byrokratickou.

'TRUNECEK, I, : Management v informac¢ni spole¢nosti, VSE Praha, Fakulta podnikohospodaiska, 1999,
ISBN 80-7079-683-9, str.9

2 TRUNECEK, J., : Management v informaéni spoleénosti, VSE Praha, Fakulta podnikohospodaiska, 1999,
ISBN 80-7079-683-9, str.15

*VACHAL, J., VACHALOVA, P.: Strategicky management, U&ebni texty VOS, str.3



Vzrustajici potieba uplatiiovat principy strategického fizeni je zapticinéna
vyznamnou zmeénou jak vnitropodnikovych parametrl, tak i zdsadnimi zménami
vnéjsiho prostiedi podnika.*

Rizeni organizace je komplex ¢innosti a efektivni management musi mit
mnoho druhti dovednosti, znalosti a schopnosti. Ud¢lat spravné rozhodnuti je obtizné
a nékdy i efektivni manazer déla chyby. Rizeni neni pfedvidatelny proces.

Stale rychlejsi zmény svéta, zvySujici se konkurence na domaécich
1 zahrani¢nich trzich vyzaduje od kazdé organizace i kazdého jedince vykony na stale
vys$si urovni. Zdrojem tlaku na organizace, aby zlepsily sviij vykon a hledaly cesty
lepsiho vyuziti svych zdroji je také otevieni trhii a riist organizaci pusobicich
a konkurujicich ve vice nez jedné zemi.

Organizace, které nevénuji pozornost zméndm, neuéi se zmeény predvidat,

v v e oy v o .y r oy ’ -5
adaptovat na n¢€ a spise jen reaguji nez inovuji se stavaji nekonkurenceschopnymi.

2.3 Management znalosti

Management znalosti je disciplina managementu specializovana
na znalosti. Lidstvo pracuje se znalostmi a hleda zptsob jak je tidit odjakziva.
Utelem managementu znalosti je zajistit, aby:
- pracovnik mél k dispozici znalost, kterou potiebuje
- aby ji m¢l k dispozici ve chvili, kdy pottebuje

- a aby §lo o pracovnika, ktery znalost skute¢ng potiebuje.’

2.4 Management kvality a environmentu
Nutnost fizeni jakosti, jak ve vyznamu vymezeni nezadoucich jakostnich

znakl vyrobku a sluzeb, tak ve vyznamu zajisténi kvalitniho prib&hu procest vyroby,
distribuce, servisu, je vyvolana fadou davodii. Neméné zavazné pozadavky nuti

. . . 9 . s 7
Vv soucasnostl organizace venovat pozornost environmentalnimu managementu.

4 VACHAL, J., VACHALOVA, P.: Strategicky management, Ucebni texty VoS, str.9

S STRIZOVA, V..: Organizace, informace, management, VSE Praha, Fakulta informatiky a statistiky, 2005,
str.115, ISBN 80-245-0924-5

 MLADKOVA L.,: Management znalosti, VSE Praha, Fakulta podikohospodaiska, 2005, str.9

ISBN 80-245-0878-8

" VEBER, J., Management kvality a environmentu, VSE Praha, Fakulta podnikohospodaiska, 2004, str. 5,
ISBN 80-245-0765-X



2.5 Vymezeni pojmu strategie
Kdo nema kvalifikovanou strategii a nepouzivd dobfe fungujici systém

strategického fizeni , neptezije .
Zakladnim rysem kvalifikované strategie je dynamicnost. Je zalozena na predvidani
ocekavaného vyvoje poptavky, cen, vstupd, dani, odpisovych sazeb, ocekavanych
disponabilnich zdroji aj. Bez téchto pfedpovédi nelze zddnou strategii zpracovat
s tim, ze musime ptfedpokladat situaci, ze v pribehu strategického obdobi jisté dojde
k odchylkdm od ptvodniho ptedpokladu. Hlavnim cilem strategie zpracovavané
v soucasné dobé je piipravit podnik na ocekavany budouci vyvoj okoli a zaroven
vypestovat v podniku schopnost rychle reagovat i na predem presné nespecifikované
zmény, které ve strategickém obdobi mohou s jistou pravdépodobnosti nastat.
Kvalifikovany systém strategického fizeni proto zajistuje systematické a velmi rychlé
prizptisobovani se podniku na nové vznikajici podminky.®

Vyznam pojmu strategie se stale ¢ast&jSim pouzivanim v rliznych oblastech
lidské Cinnosti ucelové rozristal a dnes uz je nemozné najit jednu vycerpavajici
definici. Ptehledné shrnuti pfistupti k vymezeni pojmu strategie uvadi Henry
Mintzberg. Definuje strategii pomoci 5P:
1. plan
2. ploy
3. pattern
4. position

5. perspective

Strategie jako plan (plan) je nejcastéjSim pojetim a objevuje se
v definicich v oblasti vojenské, teorii her a v oblasti fizeni.

Strategie je také pouzivana ve smyslu slova komplot (ploy); nejcastéji je
v podobé planovaného manévru oznamovana konkurenci s cilem odradit konkurenty
od podobnych krokl. Strategii je vtomto pfipadé vyvolat obavy u konkurence
a odradit ji od podobnych kroki, nikoliv planovany manévr samotny.

Definovani strategie jako planu je nedostatecné v situacich, kde je tieba
definici obsédhnout i vysledné chovéni. Proto se strategie vymezuje také jako model
chovani (pattern). Oproti pojeti strategie jako planu tj. jako strategie zamyslené, odviji

se model chovani od strategii realizovanych a zdiraziuje dosazeni konzistence

¥ VACHAL, J., VACHALOVA, P.: Strategicky management, Uéebni texty VOS, str.3



v chovani organizace. Je to pojeti zalozené na presvédCeni, ze pokud neni brano
v tvahu chovéni, je strategie jen prazdny pojem.

Strategie ve smyslu pozice (position) akcentuje umisténi organizace
v prostiedi. Je to pojeti, které je blizké zejména Porterovi a jeho pokracovatelim
a vymezuje strategii pomoci specifickych vyrobk dodavanych na specificky trh.

Naproti tomu pojeti strategie jako charakter organizace (perspektive) je
podporovano napi. P.Druckerem, podle n¢hoz je strategie zpusob (koncepce)
podnikéni.

Strategie je zaméteni a rozsah ¢innosti podniku v dlouhodobém horizontu,
které¢ videalnim ptipad¢ vytvaii soulad mezi podnikovymi zdroji a meénicim se

v v ’ ST / ’ 9
vnéj$im prostfedim — zv1asté trhem a zékazniky.

2.6 Marketingové strategie
wMilujeme strategie tak,

jako Francouzi miluji
jidlo a romantiku. “

[ R. T. Pascale, 1982]

Strategie — nezbytna podminka uspésného rozvoje podniku

ZkuSenosti ze zemi srozvinutym trznim hospodafstvim  fikaji,
ze podminkou uspésného rozvoje podniku je kvalitni strategie jako nezbytna soucast
strategického fizeni. Plati to jak pro malého soukromého podnikatele, tak i pro velky
podnik s nékolika tisici zaméstnanci. Obdobné to plati jak pro vyrobni podnik
¢i podnik sluzeb, tak i pro neziskovou organizaci. Tvorba strategie a jeji vyuziti patii
v podniku k nejvétsim intelektudlnim vykontim podnikového vedeni. Jediné vedeni
podniku mtize zpracovavat strategii a je za ni zodpovédné.

Pokud chce byt podnik uspésny, musi umét myslet perspektivné, vyvinout
a zpracovat pro své konkrétni podminky dlouhodobou strategii rozvoje. Jak chapat
strategii? Termin strategie ma sviij pavod v fectiné — volné pielozen znamend umeéni
velitele, generala. V terminologii obchodniki a vyrobcti pivodné termin znamenal

schopnost rozhodovat na zikladé¢ vysoké odbornosti a profesionality. V obecném

’ VACHAL, J., VACHALOVA, P.: Strategicky management, Uéebni texty VOS



slova smyslu se strategii rozumi urcité schéma postupu, schéma, které¢ naznacuje, jak
za danych podminek doséhnout vyty&enych cili.'”

Strategie je dokument, ve kterém jsou urceny dlouhodobé cile
podniku, stanoven priibéh jednotlivych operaci a rozmisténi zdroji nezbytnych
pro splnéni danych cili.

Konecnym tucelem strategie je dospét k nalezité soucinnosti veskerych
aktivit vSech slozek podniku a vytvofit jednotny a nedélitelny celek jeho dalSich
perspektiv. V oblasti marketingu se strategie zamétfuji na dosazeni perspektivnich
marketingovych cili vramci konkrétniho marketingového prostiedi. Strategie
charakterizuje smér, ktery bude organiza¢ni jednotka sledovat v urcitém
casovém obdobi, a ktery vede k nejucinngjsi alokaci zdroji pro dosazeni vytycenych

marketingovych cilu.

Hlavni rysy marketingové strategie:

> uvédom¢éla orientace na trh a zdkaznika a plné uspokojeni potieb,

> pfi soucasném posouzeni schopnosti a moznosti podniku s ohledem
na jeho cile,

> rozhodovani o efektivnim vynalozeni prostfedkii do vybudovani t¢inného
vztahu vyrobek — trh ve shod¢ s vytyCenymi cili podniku, vytvofeni
a udrzeni prokazatelnych konkurencnich pifednosti na vytipovanych

trzich.!!

Typové varianty marketingové strategie

Strategie obranna
Podnik zavadi na trh nové vyrobky s cilem udrzet si dosavadni celkovy

trzni podil 1 stabilitu podnikové ekonomiky, a to 1 v podminkadch hroziciho

nebo skute¢ného poklesu odbytu dosavadnich vyrobki.

Strategie rozvojova
Vychéazi z dosavadniho vyrobkového programu(vyrobkového mixu)

a o zvySeni odbytu usiluje predevsim na zakladé intenzifikace marketingovych aktivit

" DEDOUCHOVA, M.: Strategie podniku, Praha: C. H. Beck, 2001

ISBN 80-7179-603-4._

""DRUCKER, P. F.: Rizeni v dobé velkych zmén, Praha: MANAGEMENT PRESS, 1998, ISBN 80-85943-
78-6.
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(podpory prodeje, propagace, feSeni odbytovych cest, obchodné technickych sluzeb
a platebnich podminek apod).

Strategie uto¢na
Zvysovani odbytu a jeho efektivnosti je zalozeno na intenzifikaci

prodejniho usili, ale zejména na inovacni, variacni a diversifikacni politice v rozvoji
vyrobkového sortimentu, tzn. zavadénim na trh nové vyvijenych vyrobki a vyrobki

casove vhodné obménovanych.

Strategie silného vyrobku
Je urcitou variantou utoCné strategie, kterd je n€kdy oznaCovana jako

japonska strategie. Pti realizaci tohoto modelu strategie se podnik — vyrobce, z dané¢ho
zvladnutého vyrobkového sortimentu soustfedi na jeden vyrobek, jehoz vyvoji
a pfipravé vyroby byla vénovdna po vSech strdnkdch dominantni pozornost.
Vysledkem musi byt silny vyrobek, jehoz odbytu a celému marketingovému zajisténi

se vénuje soustfedéna pozornost, a to vétSinou na trzich spotiebitelsky a konkurenéné

24

Strategie vyklenku

Podnik prozivajici urCité odbytové a ekonomické potize hledd a nachazi
vhodné raciondlni uplatnéni na trhu, v ur€itém segmentu trhu, ktery skytd moznosti
odbytu a zejména uplatnéni specifickych prednosti podniku a ziskani ptijatelného
podilu na tomto trhu. Vyklenkova strategie by méla vytvaret predmosti pro
rozvojovou a zejména uto€nou strategii. Vztah mezi poslanim podniku, podnikovymi

zdroji a schopnostmi a okolim podniku je zobrazen na schématu €. 1.

11



Poslani a cile podniku

STRATEGIE

< »
<« »

PrileZitosti a ohroZeni Zdroje a schopnosti
v okoli podniku podniku

Schéma ¢. 1: Vztah mezi poslanim podniku, podnikovymi zdroji a okolim podniku
Zdroj: Ucebni texty VOS, Strategicky management

Tvorba strategie prostirednictvim marketingového mixu
Zakladnim pojmem celého marketingového procesu jsou néstroje

marketingového mixu. Marketingovy mix predstavuje soubor nastroji a dil¢ich
postupt, ktery v konecném duasledku pomaha uspokojit pozadavky zédkaznika takovym

. , oy - < T T 12
zpisobem, ktery umoziuje firmé dosdhnout svych cilii optimalni cestou.

Do marketingového mixu patii tzv. 4 P:

> Price — cena a cenova politika

> Place — distribuce a distribu¢ni politika

> Produkt — vyrobek a vyrobkova politika

> Promotion — komunikace a podpora prodeje

Cenova politika a strategie
Cena je jedinym nastrojem marketingového mixu, ktery tvoii piijmy.

Ostatni nastroje  jsou zdrojem ndkladi podniku. Je snadno srovnatelna,
nejoperativnéjsi, bezprostiedné dotvari charakter vyrobku, plni operativni cile
a zabezpecuje cile strategické.

Cena bezprostfedné souvisi s produktem. Vyjadiuje hodnotu vyrobku
pro zékaznika. Cenova politika a jeji zmény maji vyznamny dopad na produkty

i firmu samotnou. Stanoveni ceny produktu ovliviuji cile firmy, jeji moznosti

12 Kotler, P. : Marketing, Praha: Grada Publishing, str.58, ISBN 80-274-0513-3
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a omezujici vnéjsi faktory. Cena je pro vétSinu spotiebitelll mirou hodnoty vyrobku,
nebot’ udava, jakého mnozstvi penéz se musi kupujici vzdat, aby ziskal nabizeny
produkt. Je tfeba se zabyvat také jak cenami konkurence, tak i nazory zakaznikd.
Proto i tvorba cen a cenova politika miize byt soucasti strategie, kterou si firma sama
zvoli pro sviij dalsi rozvoj.

Stanoveni optimdlni ceny je pro kazdého vyrobce klicovym problémem,
ktery uzce souvisi s vysi celkového zisku. Urcovani ceny je hledanim vhodného
kompromisu. Na jedné strané jsou to cile firmy, jako je zisk, ndvratnost investic, podil
na trhu a moznosti firmy, které souvisi s kapacitami a vysi nakladu.

Na druhé¢ stran¢ je nutné brat v avahu omezujici vnéjsi faktory, jako je sila
konkurence, kupni sila obyvatel, cenové regulace a jiné. Cena musi byt soucasti

marketingové strategie, tudiz musi byt v souladu s ostatnimi marketingovymi nastroji.

Distribuce a distribucni strategie
Distribuce je marketingovy nastroj, bez néhoz se neobejdeme, podobné

jako bez vyrobku a ceny. Oproti cené je distribuce nejméné proménlivy a pruzny
nastroj. Zavedeni distribu¢niho kanélu je dlouhodoba finanéné naro¢né operace a jeho
pfipadna zména muze byt velmi drahd a obtiznd. Rozhodovani v této oblasti v ramci
planovani marketingové strategie je velmi dilezit¢ a slozité. Pokud si firmy zvoli
urcitou distribucni cestu, je nucena v ni dlouhou dobu setrvat. Kazda distribucni cesta
ovladatelny néstroj.

O vhodné distribuéni strategii rozhoduji piedevsim kritéria, jako jsou
povaha produktu, zptsob jeho ndkupu, pozadavky na troven sluzeb poskytovanych
pii koupi, pozadavky na vylouceni vlivu konkurencniho zbozi nebo moznost kontroly
podminek prodeje. I distribuce na primyslovém trhu mé své specifické znaky.
Piedeviim je to podstatné krat$i distribuéni fetézec: podnik — odbératel. Ulohu
distribuce je dostat produkt ve spravnou dobu na spravné misto.

Moznosti, jak tento proces uskuteCnit, je nekolik. I distribuce miize byt
sttedem zajmu tvorby strategie podniku, pokud ma né&jakou piednost, kterou mize
pfeménit na konkurenéni vyhodu. Distribuce zprostiedkovava cestu vyrobku
od vyrobce ke spotfebiteli a umoznuje pozadovany produkt nakoupit v mistech

a v dobé¢, pro zdkaznika vhodnych.
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Vyrobek a vyrobkova strategie
Vyrobek ma rozhodujici postaveni v komplexu nazyvaném marketingovy

mix. Z marketingového hlediska je nutné vyrobek brat jako prostfedek k naplnéni
prani a uspokojeni potieby. Nestaci u néj jen jeho uzitné vlastnosti, musi byt soucasti
vyjadieni vlastni osobnosti spotiebitele, odpovidat jeho zivotnimu stylu atd. Pro
podnikatele je vyrobek prostfedkem pro dosazeni jeho cilii, a to jak financnich —
dosazeni zisku, tak i cild ostatnich, které jsou neméné dtilezité- dobré jméno podniku
a vyrobku, dlouhodobéd konkurenceschopnost, naskok ve vyvoji a vibec udrze si

vSech silnych stranek podniku.

P. Kotler rozliSuje 5 urovni vyrobk, ve kterych musi vyrobce uvazovat pii

planovani trzni nabidky:

L Zakladni uzitek: uzitek, ktery si zdkaznik skute¢né kupuje.
1I. Ocekavany vyrobek: vlastnosti a podminky, které zakaznik bézné ocekéava
a kterému vyhovuji, kdyz si vyrobek kupuje.
111 Obecné pouczitelny vyrobek: zékladni verze vyrobku
IV. Rozsireny vyrobek: firma se jim snazi odlisSit od svych konkurentl. V soucasnosti
se konkurenéni boj odehrava prave v této urovni. Konkurenceschopnost firem spoc¢iva
pfedev§sim v tom, jak dany vyrobek rozlisi od svych konkurentli — napt. formou
sluzeb, reklamy, balenim, dodacimi podminkami apod.
V. Mozny vyrobek: zahrnuje vSechny promény a rozsifeni vyrobu, ke kterym dojde
v budoucnosti. Je to vlastné mozny smér budouciho vyvoje.

Od produktu a jeho vlastnosti se odviji charakter dalSich slozek
marketingového mixu. Je v podstaté objektem, ktery ma uspokojit potieby zédkaznika.
At uz v podobé vyrobku ¢i sluzby. Vyrobek je hmotny i nehmotny statek, jenz je
pfedmétem zajmu urcité skupiny osob nebo organizaci. V marketingu produkt
chédpeme jako celkovou nabidku zékaznikovi. Nové produkty mohou vzniknout
v useku vyzkumu, z iniciativy zédkazniki ¢i ve snaze nezaostavat za konkurenci. Proto
je nutné sledovat Zivotni cyklus vyrobku. Cyklus ma faze zavadéci, rlstu, zralosti

a poklesu.
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Propagace a komunikaéni strategie
Pii jeji tvorbé je nutné respektovat rostouci naroky spotiebitele, brat

v tvahu rozvoj sdé€lovacich prostiedkl v oblasti kvality i1 kvantity. Zakladem tuspésné
marketingové komunikace je ziskdni a trvalé udrzeni zajmu a pozornosti vetejnosti.
Penézni ¢astka, kterou management vlozi do marketingové komunikace je imérnd
tomu, co od této aktivity oCekava. Prostfednictvim propagacnich aktivit mohou 1épe
dosadhnout svych zaméri, jako je maximalizace zisku, trzniho podilu nebo objemu
prodeje. Neni to nezbytny nastroj marketingového mixu, méa vsSak velkou
a nezastupitelnou ulohu, jelikoz ptispiva ke zvySeni u¢inku ostatnich marketingovych
nastroji. Marketingovou komunikaci v praxi uskute¢ilujeme prostfednictvim

komunika¢niho mixu. Mezi jeho slozky patfi:

» Reklama: je nejviditelngjsi a nejvefejnéjsi Cinnosti marketingu. Jedna se
o placenou formu neosobni prezentace a podpory vyrobku nebo sluzby podniku. Ma
tii zakladni funkce — informacni, pfesvédCovaci a upominaci. Reklamu podnik
uskutecnuje prostiednictvim reklamnich kampani. Ty musi vychazet z celkové
marketingové strategie, analyz konkuren¢ni komunikacni strategie, z finan¢nich
moznosti a z pozice, kterou reklama v rdmci komunika¢niho mixu pfedstavuje. Plan

reklamnich kampani tvoii nasledujici ¢asti:

o] Mission: cil, poslani, ur€eni cilové skupiny

0] Money: vytvoteni rozpoctu

o] Media: ur¢eni vhodného prostfedku ke zvetejnéni
0 Measurement: méteni uc¢innosti reklamni kampané

» Osobni prodej: jedna se o dal$i slozku komunika¢niho mixu. Jde o ndstroj
nepiimé komunikace se zdkaznikem s cilem stimulovat jej k rychlejSimu rozhodnuti
o nakupu. Rozdil podpory prodeje a vyrobkové a cenové politiky spocivd v docasném
charakteru vyhod, které podpora prodeje spotiebiteli nabizi. Radime sem
spotfebitelskou propagaci, obchodni propagaci a firemni propagaci. K zakladnim
prostfedkiim podpory prodeje patii vzorky, ochutnavky, darky, spotiebitelské soutéze,

vzorky zbozi, vystavy a veletrhy, predvadéni vyrobkd, rabaty, kupony aj.
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» Primy marketing: jedna se o vyuzivani postovnich zasilek, telefonu, faxu, emailu
a dalSich neosobnich prostiedkii kontaktu pro piedavani zprav a ziskavani piimych

odpovédi od zdkaznikid a prizkum jejich nazort.

» Public relations: jde o formy komunikace mezi organizaci a vefejnosti s cilem
dosahnout vzajemného pochopeni. K nejvyznamnéjsSim formdm PR mutzeme fadit
mediélni publicitu, sponzoring, financni a vyrocni zpravy, feSeni krizovych otazek
a vztahy k zaméstnanctim a vladnim institucim. Jeho soucésti je také merchandising,
coz je souhrn technik, jejichz cilem je zhodnoceni vyrobkd v mist¢ prodeje
prostiednictvim vhodného umisténi, zptisobu utiidéni a umisténi na polickach

a vybéru propagacnich prosttedkll v misté prodeje.

S néstroji mixu pracuje podnik v zajmu cilové skupiny zdkaznikli. Mix
poskytuje podniku prostor, ve kterém se uskutectiuje fada rozhodnuti smétujicich
k faktickému uspokojeni zdkaznika, ktery je v centru jeho zdjmu. Pomoci mixu podnik
zakazniky oslovuje a nachdzi zptsoby, jak nejlépe cilovy trh obslouzit. Marketingovy
mix vramci strategického vyuziti je nezbytné usporadat tak, aby byl konecnym

zakaznikim uS$it na miru.

Vybér marketingovych strategii a jejich nasmérovani k dosazeni podnikovych cilii
predpoklada:

- zam¢fit se na zadané, spolehlivé a vykonné kvalitativni vyrobky (vyrobkové
strategie),

- které budou bez problému k dostani v ptislusné distribucni siti (distribucni
strategie),

- budou prodavany za ceny, které jsou viceméné¢ srovnatelné s cenami
porovnatelnych vyrobkt ostatnich vyrobcii na trhu (cenové strategie),

- a jejich podpora prodeje je U€inna a vhodnd vzhledem k typu a umisténi

zékaznika a charakteru vyrobku (komunikacni a propagacni strategie).

Tvorba a postup zavedeni strategie
Tvorba marketingové strategie podniku je dominantnim souborem aktivit

pfi koncipovani strategie rozvoje podniku jako celku. Je to kontinudlni proces,

vyznamny stejné jak pro podniky, které pfipravuji zdsadni zmény,(napf. zaméfeni
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podnikatelské Cinnosti, zasadni zmény vyrobniho programu, vyznamné organizacni
zmény apod.), tak pro podniky, které jsou celkem konsolidovany, ale tuto
»konsolidaci“ a relativni 1UspéSnost musi prakticky kazdodenné obhajovat.
Pro zpracovani realné marketingové strategie je dulezity pohled dovnitt podniku,
ale ponc¢kud jinym zpisobem, nez je tomu pifi provadéni béznych rozbort
hospodaieni. Viad¢im zadmérem by mélo byt, ziskat nové informace a charakteristiky,
abychom v dal§im kroku dokazali specifikovat nase moznosti a schopnost:

. vyrobky tvofit (vyzkum, vyvoj, technicka piiprava vyrobku)

. vyrobky vyrabét(kapacity, zvladnuté technologie a profese, materidlové
a subdodavatelské moznosti)

. vyrobky prodéavat (schopnost odbytu, troven marketingu) a zajistit finan¢ni

- 13
reprodukci a rozvoj

2.7 Launch volné prodejnych pfipravku

Launch [ 16n¢ | — v prekladu z angli¢tiny uvedeni na obéZnou drahu,
v pfeneseném vyznamu znamend uvedeni produktu na trh (ofekavame kolmy start
jako u raketoplanu).

Launch nového produktu, je jedinecnd a vzacna udélost v zZivoté
farmaceutické spole¢nosti a méla by ji byt vénovana maximalni pozornost. Tak jako
narodit se lze pouze jednou, lze launchovat produkt pouze jednou. Re — launche jsou
isp&§né pouze v malém procentu.'

Marketingové testovani  poskytuje managementu dostatek informaci
k tomu, aby se mohl rozhodnout, zda uvést novy vyrobek ¢i sluzbu na trh ¢i nikoli.
Pokud se firma rozhodne pozitivné a prosadi komercializaci, musi pocitat s dal$imi
vysokymi naklady.

Pti zavadéni nového produktu musi firma nejdiive rozhodnout o spravném
timingu (nacasovani vstupu na trh).

Firma se také musi rozhodnout, kde bude produkt uveden na trh — v jedné
lokalité nebo regionu, na narodnim ¢i mezindrodnim trhu. Jen mélo firem ma dostatek
sebedtvéry, kapitalu a potfebnych kapacit, aby zavedlo novy vyrobek do celonarodni
nebo mezinarodni distribuce. Je proto tfeba vypracovat plan postupného pokryvani

trhu. Zejména malé firmy budou vyhleddvat atraktivni mésta a regiony a zavadet

"> DEDOUCHOVA, M.: Strategie podniku, Praha: C. H. Beck, 2001, str.37 ISBN 80-7179-603-4.
' Business Pharm, Skola produkt manazera, ¢tvrtletnik, 1. vydani roku 2007, str. 25-35
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vyrobek postupné. VEtsi firmy naopak uvedou vyrobek v nékolika regionech soucasné
nebo rovnou pokryji celondrodni trh.
Firmy s mezindrodnim distribuénim systémem mohou uvadét vyrobky

&i sluzby na trh globalng."

2.8 Volné prodejné lécivé pripravky (OTC)
a doplnky stravy (FS)

Obecné délime piipravky proddvané v misté prodeje(pouze v 1ékarnach)
na RX a OTC.

RX: z anglického slova Drugs = 1éCiva, maji statut 1éciva, které¢ se tidi
pokynem Statniho Gfadu pro kontrolu 1é¢iv (SUKL)a musi mit souhrn poznatkii
o pripravku(SPC), bez kterého nelze pfipravek prodévat. Je k dostdni pouze
a vyhradné na 1ékarsky predpis(napt. antikoncepce, onkologické piipravky apod.). Je
zde vétSinou mozna Caste¢na €1 Uplnd tthrada pro pacienta od VZP.

OTC: over the cover (prodej v lékarné pres taru) jednd se o veSkeré
pfipravky, které jsou registrovany Statnim ustavem pro kontrolu lé¢iv (maji kod
SUKL), tidi se SPC a jsou vydavéany bez lékaiského piedpisu, nikoliv vSak vyhradné.
Napt. pripravky s obsahem paracetamolu mohou byt koupeny volné, ale rovnéz je
muze 1¢ékai predepsat na recept, pak jsou i plné¢ nebo ¢astecné hrazeny (tzv. dudlni

status vydeje). Jedné se o napt. Paraleny, Analgetika apod.

Marketing voln¢ prodejnych 1éCivych ptipravkil je svazan legislativou
a fidi se Zakonem o lécivych piipraveich. Kontrolnim a odpovédnym organem je
SUKL.

Bohuzel marketing RX, 1éCivych piipravki je témét nulovy. Je zakdzana
veskera podpora smérem k Siroké vefejnosti (pacient), dovolena je pouze podpora
prodeje u odborné vetejnosti (1ékaf — specialista). V praxi tzn., Ze je zakazana veskera
reklama. Povolena je pouze podpora zaméiend k odbornikiim, napf. prezentace
produktu a jeho vyhod na Iékaiském a specializovaném kongresu, tykajici se dané
specializace a také inzerce, ktera miize byt vytiSténa pouze v lékaiskych titulech

a ktera se nesmi dostat do rukou Siroké vetejnosti.

> KOTLER P., Marketing, Praha: 2004, Grada Publishing, str. 68, ISBN 80-274-0513-3
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Marketing volné prodejnych 1éka se fidi zakonem, ktery také zastreSuje
SUKL, ktery je zde také kontrolnim a fidicim organem. Zde je jiz volngjsi
a benevolentnéj$i zdkon v komunikaci smérem k Siroké vetejnosti. Veskerd inzerce
a podpora je dovolena, musi ale obsahovat nutné udaje, které se tidi zakonem a to je
vycet celého SPC.

Marketing doplikt stravy (FS - food suplement) a zdravotnickych
na prevenci a lécebné ucinky doplika stravy, tato moznost ale novelou aktualizovanou
minuly rok, skoncila. Veskera tvrzeni, kterd maji napomahat pacientovi k lepSimu
zdravotnimu stav. Tzn., ze omega 3 nenasycené¢ mastné kyseliny snizuji hladinu
cholesterolu, ale pokud nema vyrobce prokazatelné klinické studie, nesmi tato tvrzeni
pouzivat.

Navic zikon je zde velmi neitastny i samy kontrolni organy (SUKL,
Magistrat, Zivnostensky uiad apod.), aktualné neumi sou¢asny zakon vyloZit.

V praxi to tedy vypadé tak, ze vétSina vyrobctu se dopousti legislativnich
chyb a jsou za to ,,odménovani* vysokymi pokutami.

Jednd se o rozhodnuti strategické, zda — li opravdu potiebujeme mit
angazovanou tfeti stranu, nebo budeme — 1i komunikovat ptimo se zékaznikem, Iékate
a odborny personal Iékdren budeme povazovat rovnéz za zakazniky,  ktefi se

o existenci nové znacky dozvédi pouze diky medidlnim aktivitdm.

2.9 Faktory ovlivnujici rozhodnuti zakazniku pfi koupi
noveého OTC pripravku — doplnku stravy

Je znama fada pfipadl, které nemély zadnou podporu u specialistii
a predstavovaly velky obchodni tspéch a na druhou stranu jsou Uspé$né promovany
piipravky cestou pseudopreskribce, kdy je v promoci polozen diraz na doporuceni
1ékatt / 1¢karnikd. Ukazuje se, Ze tato cesta funguje u ptipravkll (bez ohledu na to, zda
- li se jedna o OTC nebo dopliiky stavy), které predstavuji urCitou pfidanou hodnotu
pro 1ékate, kde neni pochyb o G¢innosti téchto ptipravkia a pritom Setii 1ékovy pausal,
predstavuji pro 1€kare vitané rozsifeni spektra pouzitelnych piipravki. Tézko bychom
takovouto podporu hledali napt. pro hit posledniho obdobi ,,syrovatku®.

Z dalSich vyzkumii je vSak patrné, Ze reklama cilena na koncového

zakaznika sama o sob¢ nestaci. Zasadni je komunikace s Iékarniky a s I¢kafi. Vzdyt’
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jen kazdy tieti obyvatel CR jde do 1ékarny pro konkrétni znacku volné prodejného
pripravku. Dalsi tietina tusi, co pfiblizné chce zakoupit, ale s Iékdrnikem diskutuje
o volbé pfipravku a posledni ¢ast vibec nevi jaky prostfedek by jim mohl v dané
situaci pomoci a rozhoduje se az pfi vlastnim ndkupu po rozhovoru s pracovnikem
Iékéarny. Existuji vSak i pfipady, kdy se pacient radi o ndkupu volné¢ prodejného
pripravku s 1ékafem, at’ uz v ordinaci nebo telefonicky.

Farmaceuticky trh stale roste, na trh jsou uvadény dalsi a dalsi ptipravky.
V oblasti volné prodejnych 1éCiv sice cena stale hraje vyznamnou ulohu, nicméné jiz
neni jedinym rozhodujicim faktorem. Jak se populace stdva vzdelanéjsi
a informovan¢jsi, rostou naroky wuzivateld na kvalitu pfipravkd. Jednim
z nejdulezitéjSich faktorti pfi vybéru volné prodejnych 1€kt se tak stava volba
komunika¢niho kandlu a sprdvné marketingové strategie pii oslovovani
potencionalnich uzivateli.

O to svétsi peclivosti musi byt pfipravovan launch téchto piipravk,
nebot’ vSechny aspekty této mimotradné udélosti mohou vyznamnym zplsobem

predurcit uspéch produktu na trhu po zbytek jeho Zivota.

2.10  P¥iprava launche
Ptiprava launche by m¢la zacit minimaln€¢ 6 mésicti pfed uvedenim na trh

a zcela urCité¢ je nutné mit naplanovany rozpocet jiz z ptedchéazejiciho finan¢niho
obdobi.

Prvni rozhodnuti je casové naplanovéani launche. Zimni mésice jsou
praktictéjsi, nez letni, v piipadé, Ze si miizeme vybrat, nebot’ leden — inor neni piili$
zatizen ani dovolenymi/prazdninami, ani konferencemi. Navic, jedna-li se o OTC
pripravek, vtéchto meésicich jsou ceny reklamy v médiich obvykle nejnizsi,
nebot’ vétSina zadavateli reklamy své rozpocty vycCerpa v dobé predvanocni.
Je nutné zvazit také sezonnost piipravku. Tézko se da zavadét piipravek na chiipku
v ¢ervnu apod. Naopak doplné€k stravy typu Betakaroteny apod. je dobré zavadét pred
nadchazejici sezénou, tj. kvéten, Cerven.

Dalsim aspektem je ptipad, kdy jina spolecnost s konkuren¢nim produktem
chce sviij ptipravek uvést ve stejném obdobi. Zde se velmi vyplati ,,Spiondzni* ¢innost
a védét jak, kde a sjakym hlavnim mottem konkurence piijde. Neni nic horsiho,

nez situace, kdy se oba launche konaji brzy po sob¢ (1-2 tydny), se stejnym mottem,
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stejnymi speakery a v podobném prostfedi. Zcela urcité budoucim zakaznikiim

produkty splynou a to je pfesné¢ ta situace, kterd je nezadouci. V tomto piipadé

musime nalézt konkurenéni vyhodu, kterd nés od konkurence pozitivné odlisi.
Launch ma byt ta udalost, kdy si ucastnici zapamatuji produkt, event.

spole¢nost a kdy se odli§ime od konkurence.'®

' Business Pharm, Skola produkt manazera, ¢tvrtletnik, 3. vydani roku 2007, str. 15-20
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3. HYPOTEZA

Hypotézou této prace je zodpovédét, zda bude zavedeni produktu

NATRODALE Ostropestiec 60 pro spolecnost ptinosem?

4. MATERIAL A METODY

4.1 Material

[S)
pharma

S.R.O.

AT

ACH

a. Charakteristika spolecnosti

Spoleénost ACHATpharma je na farmaceutickém trhu od roku 1998. Jeji
hlavni sidlo je v Praze. Za dobu své existence prosla nékolikerymi zménami
v portfoliu produki a ziskala s nékterymi ptipravky nemaly podil na trhu. Zabyva se
zejména vyhradnim zastoupenim a distribuci doplikli stravy, zdravotnickych
prostiedki, neméné pak voln¢ prodejnymi 1éky a proskripcnimi 1éky.

Je dcetinou spolec¢nosti PRO.MED.CS, ktera ma i vlastni vyrobu 1éCiv.

b. Organizaéni struktura
Spole¢nost ACHATpharma s. r. o., vzhledem ktomu, e se jedna

o dcefinou spolecnost velké nadnarodni spole¢nosti PRO.MED.CS, mé velice
jednoduchou funkéni strukturu, jiz dokladam na schématu ¢. 2.
Funk¢ni struktura je zalozena na seskupovani pracovnika do utvara podle

podobnych ukolt, zkusenosti, kvalifikace a aktivit.'”

" TRUNECEK, J. a kol. , Management v informaéni spole¢nosti, VSE Praha, Fakulta podnikohospodaiska,
1999, ISBN 80-7079-683-9
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.

Jednatelka
spolecnosti
Jane Bozkurt

l

\ 4 A 4 A 4

Marketing Finance IT oddéleni

A 4

10 reprezentantti

Schéma ¢&. 2 Funkéni organizaéni struktura spole¢nosti ACHATpharma s. 1. 0.

c. Produktoveé portfolio - 5 produktovych rad
Spole¢nost ACHATpharma s. r. 0. déli své produktové portfolio do péti

vyrobkovych fad. Jedna se o tyto fady:

1. Biomin — pfirodni vapniky

2. Natrodale — pfirodni produkty

3. Ostatni — vitaminy, mineraly a pfirodni produkty
4. Physiomer — nosni spreje

5. Vital — pfirodni produkty

Produkt Ostropestiec, ktery je sttedem zajmu tohoto projektu se nachazi ve druhé
skupiné Natrodale. Jedna se o doplnky stravy na zakladé ptirodnich extrakti.
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OSTROPESTREC

Ochrana jater

Doplnék stravy .%
« ochrana a regenerace jater R

« G&inny pFirodni de_mxikaéni komplex o
« pFi rekonvalescenci

d. Natrodale Ostropestrec

O produktu

Ostropestfec mariansky se léta uspéSné pouziva pii potizich s travenim,
onemocnénich jater a Zluéniku a jako ochrana jater pied riznymi toxickymi latkami.
Pfirodni preparat Natrodale® Ostropestiec obsahuje extrakt ze semen této rostliny,
jehoz hlavni ucinnou slozkou je tzv. komplex silymarinovych latek. Ostropestiec
(Silybum marianum) regeneruje a chrani jatra po prodélanych jaternich
onemocnénich, pfi poSkozeni jater alkoholem a je vhodny pro podporu 1écby pfi
onemocnéni slinivky. Lecitin napomaha jeho lepSimu vstfebavani.Vitaminy skupiny B
maji pozitivni vliv na spravnou funkci zlu¢niku a uvoliovani zluci v procesu traveni.

Natrodale® Ostropesttec je dokonalym detoxikacnim prostfedkem, ktery
je vhodny po konzumaci vét§iho mnozstvi alkoholu, tu¢ného jidla a pti dlouhodobém
uzivani 1ékt. Pokud c¢lovek zije nezdrave, podléha Casto stresu a pokud se citi stale
unaveny a bez nalady, pak je tato detoxika¢ni kira idealni!'®
Cena tohoto produktu byla stanovena na 327,--K¢, pficemz proti

puvodnimu 30 tobolkovému baleni ndkupem tohoto baleni zdkaznik uSetii 68,--K¢.

e. Distribuce
ACHATpharma s. r. 0. prodava své produkty vyhradné v 1ékarnach, kroms

Melasy — také zdravé vyzivy, které objednavaji ptes lékarenské distributory,
prostfednictvim lékarenskych distributorii: Phoenix (95 % trhu), Pharmos, Alliance,
Gehe.

V CR je v soudasnosti cca 2550 aktivnich 1ékaren. Ve vsech se prodava
celé portfolio spoleénosti ACHATpharma.

Firma ma 10 farmaceutickych zastupcti, ktefi se dennodenné setkéavaji

v 1ékarnach s farmaceuty, odborné jim prezentuji vyrobky a posléze pak provadéji

'® http://www.planetazdravi.cz/
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objednavky na dané produkty. Dale potom také osobné navstévuji 1ékatfe — specialisty,
dle marketingové strategie, kterd je aktualni pro dany kvartal.

V ptipadé, ze existuje kampail a sezonnost piipravku (naptf. Physiomer-
urcen pro alergie a nosni dutiny), navstévuji reprezentanti ve svém navstévnim mixu
I¢kate ORL, alergology, pediatry, praktické 1ékate... Naopak Physiomer Baby a Kids
(na rymu pro malé déti jiz od 2 tydni) je ptipravek zajimavy zvlasté pro pediatry.
Navstévy jsou napldnovany dle aktualnosti alergii, napt. od dubna do kvétna,
kdy kvete nejvice alergenti.

Reprezentant ma stanoven limit dennich navstév na 11 denné a fidi se vzdy
marketingovou strategii, kolik navStév ma vykonat u Iékarniki a kolik pak
u jednotlivych lékati.

Jako ptiklad bych uvedla produkt BiominH, ktery se pouziva proti fidnuti
kosti (primarni osteopor6za). Nejednd se o sezonni diagnozu, takze marketingovy mix
je upraven pro ,,volné&jsi“ obdobi.

S timto pripravkem ma za ukol navstivit specialisty: osteologa, ortopeda, revmatologa,
gynekologa, endokrinologa, praktického Iékate, nefrologa, poptipad¢ také chirurga
(zlomenina kosti- t€Zké osteoporoza).

Pii navstéve 1ékare je mozné prezentovat vice pripravki, ne vSak vice nez

tf1, pfi vys$Sim poctu prezentovanych ptipravki jiz 1ékat nema pozadovanou pozornost

a ztréaci prehled.

e. Marketingové strategie spole¢nosti
Spole¢nost ACHATpharma s. r. 0. je zahraniéni organizace, majici divizi

plsobici na tuzemském trhu. Vzhledem k tomu, ze generdlni feditel ma své sidlo
v Andofe a v Rakousku, je cela zélezitost s dlouhodobymi strategiemi ponckud
slozitéjsi.

Top management sidlici v Ceské republice nezna dlouhodobé strategie, ani
vize svoji spolecnosti.

Hlavni strategie, kterou se prazska pobocCka snazi fidit je, Ze chce jako
divize voln¢ prodejnych 1€ki vyhledavat dalsi konkurenceschopné kvalitni produkty,
zavadeét je a zistat dal na poli 1ékaren a Iékait.

Marketingové oddéleni se tidi marketingovym planem, jehoz naplni je

letos uvést na trh novy produkt Ostropestiec 60. Launching tohoto produktu s sebou
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prinasi velké ocekavani, jak bude u zakazniki ptijat. Uvadéni produktu na trh bude

samoziejm¢ podporovano cetnymi marketingovymi aktivitami.

4.2 Metody

4.2.1 Informaéni sbér
Podklady ke svému projektu jsem Cerpala piredevsim z internich statistik

spolecnosti, z dlouhodobych analyz a podkladl, dale pak také z odborné literatury
vefejné dostupné v knihovné VSE Praha a z informaci ziskanych na internetu.

Pti zpracovani projektu jsem postupovala nasledovné:

nashromézdéni informaci z vySe uvedenych zdroja

- stanoveni metod v zavislosti na charakteru podniku a jeho ¢innosti
- aplikace metod

- vyhodnoceni metod

- zavér, vysledky

- navrhy a opatfeni

4.2.2 Pouzité programy

Pti vypracovavani projektu jsem pouZzivala standardni programy MS Office
verze XP (MS Word, MS Excel a MS Power Point). Projekt byl zpracovan

na osobnim pocitaci.

a. Externi

4.2.3 Metoda ABCD

Jedna se o metodu k ur€eni strategickych alternativ, kterd nam urcuje,
této metody je pomoci zjistit, z jaké zakladny vlastné podnik startuje na dalsi cestu.

K dispozici mame dle této metody 4 moznosti. Moznost A nejlepsi varianta,
na které neni co meénit. Poskytujeme stavajici vyrobky, stavajicim zakaznikiim
a slavime sni Uspéch. Varianta B znamena poskytovat stavajicim zdkaznikim
upraveny (zlepSeny produkt). Situace C je takova, kdy spole¢nost poskytuje dosavadni
vyrobky novym zékaznikiim — s tim co ma se zaméfi na novy segment. Varianta D
znaci poskytovat nové vyrobky novym zakaznikim, diverzifikovat vyrobek, ¢i sluzbu.
V situacich, kdy dosavadni produkty zanikly nebo zdkaznické4 zékladna néhle zmizela,

pfipadné, kdyz firma mé dostatek hotovych penéz je mozné vstoupit na nové trhy
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s novymi produkty. Jedna se o riskantni strategii, nebot’ se spole¢nost dostava na nové

trhy, vét§inou bez znalosti a potiebnych zkugenosti.'

4.2.4 Metody pro posouzeni externiho prostredi

Analyza trzniho prostredi
Pii provadéni analyzy trhu se stanovi strategické obdobi, pro néz bude

strategie zpracovana. V praxi se strategie zpravidla zpracovava u zpracovatelského
podniku na 3 az pét let, u tézebniho na 5 az 30 let, u zdravotnickych zatfizeni
obvykle na 5 let (teoreticky se toto obdobi stanovi na dobu odpisovani hlavniho
majetku). Pfi stanoveni strategického obdobi se bere v ivahu fada faktorti, jakou jsou
napft. charakter produktii, druh vyrobniho zafizeni, néaroky na kvalifikaci pracovnikd,

mira stability ekonomky.*’

Poté se stanovi segmenty trhu, které podnik hodla uspokojovat a produkty
(vyrobky, sluzby), s nimiz se v téchto segmentech hodla uplatnit. Obvykle to jsou
produkty nebo segmenty, snimiz podnik jiz ma zkuSenosti. Casto viak podnik
ve strategickém obdobi hodld zac¢inat v novych segmentech s novymi produkty. Musi
proto analyzovat i tyto nové segmenty. Urcuji se 1 regiony, v nichz se chce podnik
ve strategickém obdobi angazovat.

Postupujeme jednotlivymi segmenty a vybirame takové faktory, které budou
nejvhodnéjsi pro nase zakazniky. Kombinaci faktorli stanovime nejleps$i moznou
nabidku.

V dal$im kroku se urcuji faktory ovliviiujici poptdvku po produktech, které
maji byt pfedmétem naSeho podnikani. Faktory c¢lenime do dvou skupin a to
na faktory ,,podnikem neovlivnitelné* a faktory podnikem ,,ovlivnitelné*. Znalost
téchto faktorti je nezbytna k tomu, abychom v dalS§im kroku odhadli o¢ekavany vyvoj
poptavky v jednotlivych segmentech pro strategické obdobi.

Je potiebné si uvédomit souvislost mezi poptavkou potencialni a poptavkou
dostupnou nebo poptavkou cilenou.

Poptavka potencialni je tvorena vSemi spotiebiteli, ktefi projevuji dostatecny zajem

o urcitou trzni nabidku.

¥ VACHAL, J., VACHALOVA, P.: Strategicky management, U&ebni texty VOS - volné

2 VACHAL, I., VACHALOVA, P.: Strategicky management, Uéebni texty VOS - volng&
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Dostupnd poptavka je tvorena zakazniky, kteti maji zajem, pfijem a ptistup k urcité
nabidce.

Cilend poptivka je cast dostupného trhu, o kterou se podnik rozhodl usilovat.
Predstavuje tedy celkové mnoZzstvi, které mulze koupit urcitd skupina (segment)
zakaznikd v urcité oblasti, pii urcité marketingové ¢innosti podniku.

Dalsim dilezitym krokem je odhadnout cilenou poptavku v jednotlivych
segmentech a regionech a posléze stanovit celkovou poptavku pro celé strategické
obdobi. Podnik usiluje vzdy o to, aby se zmocnil co nejvétSiho podilu cilené
poptavky. Neusiluje vSak o ni sam. Usiluje o ni téz konkurence. Analyza konkurence
ma v konkurencnim prostfedi znaény vyznam. Jestlize analyza konkurence ukéze,
ze konkurencni podnik je v né€kterych parametrech lepsi, formuluji se strategické
operace, jimiz konkurence bude minimalné dostizena. Ukolem této analyzy je
predevsim zvyseni konkurenceschopnosti podniku, ale v ptipadech i opusténi trhu.

V dalsim kroku se analyzuji i faktory ovliviiujici nabidku nasich produktu.
Znalost téchto faktort je nutna k tomu, abychom mohli odhadnout, do jaké miry miize
byt nabidka ovlivnitelnd konkurenty nové nastupujicimi na trh. Informace lze ziskat
jak formalni cestou (ankety, dotazniky apod., ale i neformalni cestou- podnikova
Spiondz.) Pfi analyze trhu je tedy nezbytné prakticky vyuzit principti celosvétového
systétmového ptistupu a tvir¢iho mysleni. Kvalita provedené analyzy pak zévisi na

tom, do jaké miry byly tyto principy osvojeny.”’

Analyza védecko — technického rozvoje
Tato analyza musi byt zaméfena na vSechny oblasti, které ovliviluji

¢innosti podniku. MiiZe jit o oblasti vyroby (nové konstrukce, technologie, organizace
prace), obéhu (nové informacéni a distribuéni systémy), financovani (nové metody

ucasti na burze) atd.

Analyzovat je nutné védecko-technicky rozvoj nejen na vlastni trovni
zhodnocovaciho procesu, ale i u odbératelii a dodavatel. Tato analyza ukaze, jak je
tteba vlastni vyrobu a distribuci pfizplisobovat novym potfebam a pozadavkim
odbératell a jak vyuzit novych moznosti dodavatelii ptfipadné ve vlastnim vyrobnim a

distribucnim procesu zavést zmény védecko-technického rozvoje.

' VACHAL, I., VACHALOVA, P.: Strategicky management, Ucebni texty VOS - volng
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Strategie ofenzivniho typu se v mensi mife zaméfuje na svych védecko-
technickych pracovistich na vyzkum nebo vyvoj, ndkup licenci nebo know —how,
ale pfevazné je orientovana tato ¢innost na feSeni problémi uspokojovani poptavky.
Nejveétsi nadéji ma takovy podnik, jez na trhu nabidne takovy produkt , ktery se na
trhu jest¢ nevyskytuje, ale jakmile se na trhu objevi spotiebitel bude mit touho ho
vlastnit.

Analyza védecko-technického rozvoje by neméla byt orientovana pouze
na ndkup novych licenci nebo know-how a jejich testovani . Tento postup casto vede
jen k imitaci jiz dokonalych vyrobku. Strategicky koncipovany a rozvijejici se podnik
by se m¢l predevSim snazit o vlastni inovacni tvarc¢i Cinnost. Jen tak mize podnik

stoprocentné¢ obstat v podminkach konkurence.

Analyza socialné — kulturniho prostredi
Tato analyza je zdkladem odhadu potieb energetickych a ekologickych

investic. Jednd se o zajiStovani a stabilizaci pracovnikli ve strategickém prostiedi.
Analyza regionu zahrnuje predev$im analyzu demografického vyvoje s cilem zjistit
realné moznosti v zajisténi potfebného mnozstvi pracovnikli v pozadované vékové
a kvalifika¢ni struktufe. Analyzovat se vSak musi i moznost zajisténi pozadovaného
rozsahu infrasiti.

Znaény vyznam ma otdzka upeviovani zdravi a zlepSovani Zivotniho
prostiedi, resp. zabyvat se problémem exhalaci, emisi a odpadu.

Ze  zjisténych informaci se vyvozuji operace smétujici k budovani
energetickych siti, k budovani ekologickych investic a k vytvareni dostate¢nych

lidskych zdroji.

Analyza ekonomického a pravniho systému
V soucasné turbulentni dobé je nutno analyzovat vlivy soucasnych

1 budoucich legislativnich zmén a hospodarské politiky centra. Z o¢ekavaného vyvoje
legislativnich zmén a hospodaiské politiky se pak odvozuji formulace jednotlivych

dil¢ich strategii, které tvofi strategii podniku, napt. strategii mezd, odpist.

2 VACHAL, J., VACHALOVA, P.: Strategicky management, U&ebni texty VOS
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4.2.5 STEP analyza

Jednim z moznych zpisobl popisu vlivii na externi okoli podniku, je
vyuziti tzv. STEP analyzy. Vychazi se pti ni z popisu skutec¢nosti dulezitych pro vyvoj
externiho prostedi podniku v minulosti a zvazujeme jakym zptisobem se tyto faktory
meéni v Case. Poté se snazime odhadnout do jaké miry se v dasledku téchto zmén
zvysuji €1 snizuji jejich specifické urovné dulezitosti, respektive jak se méni mira

zavislosti vyvoje externiho prostiedi na vyvoj relativniho faktoru-viz schéma ¢is. 3.

Ekonomické faktory Politicko —pravni faktory
Trendy vyvoje HDP Antimonopolni opatfeni
Ekonomické cykly Zakony na ochranu

Urokové sazby

Vyvoj penézni zdsoby
Mira inflace
Disponibilita a

cena energii

Mira nezaméstnanosti

Socio —kulturni faktory

Zivotniho prostiedi
Politika zdanéni
Regulace zahr. obchodu
Socialni politika
Stabilita vlady

Technologické faktory

Demograficky vyvoj
Rozdéleni dichodu
Mobilita obyvatelstva
Vyvoj zZivotni trovné

Vladni vydaje na vyzkum
Trend ve vyzkumu a vyvoji
Rychlost technol. zmén

Mira zastaravani technologii

Mira vzdélanosti
Piistup k praci

Ptistup k vyzkumu a vyvoji

Schéma ¢is.3 Vybrané faktory pouzivané pii STEP analyze
Zdroj: Ucebni texty VOS, Strategicky management

4.2.6. Porteriv model péti sil
Michael Porter z Harvard Business School vytvofil systém analyzy,

vhodny pro tvorbu strategickych koncepci na urovni podnikatelskych jednotek.
Porterova analyza se zaméfuje na faktory, ovliviiyjici podnikéni v konkurencnim
prostfedi, tedy na faktory, které maji pfimy vliv na formulaci podniku. Nez vstoupi
firma na trh, musi analyzovat ,,pét sil*, které ohrozuji vstup. Ukolem stratégii je proto

tyto sily analyzovat a navrhnout postup, jak se proti t¢émto sildm branit.

30



Nové vstupujici

Dodavatelé

Zéakaznici

Konkuren¢ni
prostiedi

Subs?tuty a
komplementy

Schéma €is. 4 — Porterav model 5 sil
Zdroj: Ucebni texty VOS, Strategicky management

Pétsil :

* hrozba nové vstupujicich na trh

* obchodni sila zakaznika - maji stale vétsi moznosti volby mezi podniky

* obchodni sila dodavateld — rozhoduje ekonomicka sila odbératele ¢i dodavatele
pfi urCovani cen

* hrozba substituce vyrobki a sluzeb (zejména s niz$i cenou)

* pozice mezi béznymi konkurenty — ,jizdni prostor pro tuto pozici — silni

konkurenti mohou setrvavat na trhu i pii problematické rentabilité.

Analyza téchto péti Ciniteld miize prispét ke zhodnoceni nebezpeci
a slabin, které ma podnik. Ukazuje obranu proti sou¢asnym i budoucim konkurentiim.
Porter pak vyslovuje hypotézy, ze ¢im jsou vétsi, silnéjsi sily v odvétvi, tim mensi je
priumérnd ndvratnost a dale aby byla spoleCnost uspé$nd na trhu s mnoha nové
vstupujicimi substituty , musi peclivé volit strategii, kterou bude uplatiiovat s tim,
ze pochopi tyto sily a promitne je do své strategie. Jen v takovém ptipad¢ mulize piezit
a dale se rozvijet a ziskdvat nové segmenty na trhu.

Kromé¢ uvedenych péti sil, ohrozujicich p podnik fesit:

o Uroveii hospoddrnosti — ta uréuje vstup tim ,Ze nuti bud’ podnikat ve velkém nebo
ptijmout nakladovou nevyhodnost.

* Diferenciaci vyrobkii a odnikatelskou jednotku pfi vstupu na trh, charakterizuje
Porter Sest barier, které musi sluZeb — znackové zboZzi na trhu a loajalita zakaznikl

k tomuto zbozi vytvari bariéru vstupu. Nuti nové vstupujiciho nabizet ptidavné
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sluzby a provadét reklamu vyrobku s néjakou vyhodou, podnik se snazi o prosazeni
svého image mezi jiz existujici zbozi.

* Kapitalova narocnost — potteba investovat velké finan¢ni zdroje na technologii,
ale 1 na reklamu, kryti pocateCnich ztrat, zakaznickych uvért, podporu prodeje atd.
Jde také o rozdily v odvétvi podnikani. Nutny vstupni kapitdl a jeho ndvratnost je
rozdilna.

* Nadkladové znevyhodnéni — konkurencni spole¢nosti mohou mit ndkladovou

vyhodu, nesouvisejici s velikosti a hospodarnosti ale vyplyvajici :

z efektu poznani kiivky S,

- zmodernich technologii

- zptistupu k levnym surovinovym zdrojim

- zndkupu za predinflacni ceny

-z vladnich subvenci

- ze vhodného umisténi-strategicka poloha
» prFistup do distribucni sit¢ — nov¢ vstupujici podniky na trh si musi zabezpecit
prodejni sit’ nebo vytlacit konkurencni vyrobky a sluzby ze stavajici sité nizsi cenou
(zavadeéci), vhodné zvolenou reklamou, ptislibem vyhry nebo darkem.
* Vlddni politika — vlada mize regulovat ptistup do odvétvi licencnimi pozadavky,
danovou politikou, irokovou sazbou a dal§imi zakonnymi opatfenimi.
Analyzu je mozné téz pouzit v piipadé¢ podnikti, které maji velkou hotovost

a nevyuZivaji avéry, nebo kdyz hrozi sniZeni konkurenénich cen . %

4.2.7. Strategické mapy

Mapovani strategickych skupin a struktura odvétvi jsou nedilnou soucasti
analyzy odvétvi.

Mapovani strategickych skupin je velmi uziteCny analyticky néstroj
zejména pro ta odvétvi, ve kterych existuje nékolik charakteristickych skupin
konkurentli, z nichz kazda skupina zaujima vyznamnou pozici na celkovém trhu a ma
dobry zvuk u zidkaznikl. Strategicka skupina se skladd ze soupeficich podniki
s podobnymi trznimi pfistupy. Zaznamenanim trznich pozic strategickych skupin
daného odvétvi na dvojrozmérné mapé za pouziti dvou strategickych proménnych
jako os se vytvorii strategickd mapa. Tato mapa slouzi jako uzite¢ny ,,most* mezi

pohledem na odvétvi jako celek a na postaveni kazdého podniku zvIast'.

3 VACHAL, I., VACHALOVA, P.: Strategicky management, Ucebni texty VOS - volng
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Metodu vytvareni strategické mapy vcetné umisténi podnikil
do strategickych skupin je mozné shrnout do nasledujicich boda:
- Nalezeni hlavnich charakteristik, které odliSuji podniky v daném odvétvi jeden
od druhého.
- Znéazornéni podnikd na mapé o dvou proménnych za pouziti téchto odliSujicich
charakteristik.
- Zatazeni podnikil, které spadaji do pfiblizné stejného strategického prostoru,
do stejné strategické skupiny.
- Obkresleni kruznic okolo kazdé strategické skupiny; kazdy kruh musi mit velikost

v proporci k podilu dané skupiny na celkovych vynosech odvétvi.**

4.2.8.Analyza konkurentt

Analyza konkurentll izce navazuje na strategické mapy a jejim cilem je
ohodnotit konkuren¢ni pozice hlavnich konkurenti ve vztahu k vlastnimu podniku,

rozlisit vyhodné situované od nevyhodné situovanych a u klicovych konkurent:

. sledovat, jsou-li vybaveni tlaku zlepsit hospodaiské vysledky (a anticipovat tak

zménu v jejich strategii)

. monitorovat nazory o vyvoji odvétvi prezentované manazery konkurencnich
podnika
. studovat zazemi a filosofii manazeri konkuren¢nich podnikli za wcCelem

ptedvidani charakteru kroki, které mohou podniknout
. studovat priority konkuren¢nich podnikt a jejich vykonové cile

. odhadnout pravdépodobné pfisti tahy jednotlivych konkurenta.

¥ VACHAL, I., VACHALOVA, P.: Strategicky management, U¢ebni texty VOS - volng&
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Schéma ¢is. 5 - Rastr pro hodnoceni konkurentt

Zdroj: Uebni texty VOS, Strategicky management

KONKURENT

Charakteristika
A B C D

Jméno podniku

Odhad trzeb

Odhad podilu na trhu

Cenova vyhoda *

Kvalitni vyhoda *

Technologicka zikladna *

Odbytova zakladna *

Distribué¢ni podminky *

Nékladova vyhoda *

Pozice v ramci odvétvi (v pristim roce) *

Vaznost konkurence (sou¢asna) *

Vaznost konkurence (v pFiStim roce) *

Vainost konkurence (v dalSich letech) *

Néco zvlastniho na co je tieba reagovat ?

Brzy

Pristi rok

Dlouhodobéjsi ohroZeni

* k hodnoceni Ize vyuzit nasledujici skaly:1= nejlepsi, 2=nadpriimérny,3= pramérny, 4=

podprimérny, 5= nejhorsi

4.2.9. Analyza atraktivity odvétvi

Analyza atraktivity odvétvi navazuje na analytické kroky provedené
zejména v ramci analyzy konkurence (Porteriiv model, strategické mapy, analyza
konkurentli) a sumarizuje jejich vysledky. V pribéhu analyzy atraktivity odvétvi se
hodnoti 15 faktorl a silam, které je ovliviuji, se pfifazuje skore od 1 do 10. Skoére je
vysoké tam, kde podminky vodvétvi umoznuji podniku maximalné vyuzit
disponibilnich zdroji a naopak tam, kde podnik neni schopen dostat pozadavkim

odvétvi, je skore atraktivity nizké. V idealnim ptipad¢ by tedy mohlo celkové skore
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dosdhnout hodnoty 150. Takovych pfipadd je vrealném zivot¢ malo, skore se

vétSinou pohybuje mezi 75 a 120

a v ptripad¢, ze klesne pod 75, je to signal

upozoriiujici na aktudlni potiebu repozice podniku v rdmei odvétvi (napt. vstup do

nového segmentu).

Schéma ¢is. 6 - Anylyza atraktivity odvetvi

Zdroj: Uéebni texty VOS, Strategicky management

SKORE

2.10.1.1.1.1.1.1  Faktor 2.10.1.1.1.1.1.2  Sila

1. Rustovy potencial Rostouci poptavka 1 [2 |3 |4 |5 16 |7 |8 ]9 |10
2. Diversita trhu Pocet segmentl 1 |2 |3 14 |5 16 |7 |8 |9 |10
3. Ziskovost Rostouci-klesajici 1 |2 |3 14 |5 16 |7 |8 |9 |10
4. Exponovanost Konkurenti-inflace I |2 |3 14 |5 1|6 |7 |8 |9 |10
5. Koncentrace Pocet dominantnich podnika 1 |2 |3 |4 |5 16 |7 |8 |9 |10
6. Odbyt Cyklicky,kontinualni 1 (2 |3 [4 |5 |6 |7 |8 |9 |10
7. Specializace 1 |2 (3 (4 |5 |6 8 |9 |10

2.10.2 Zaméreni-diference
8. Znacka Hodnota-kvalita 1 [2 |3 [4 |5 16 |7 |8 ]9 |10
9. Distribuce Kanaly-podpory 1 |2 |3 14 |5 1|6 |7 |8 |9 |10
10. Cenova politika Efekt-elasticita 1 [2 |3 [4 |5 16 |7 |8 ]9 |10
11. Néklady Konkurence 1 [2 |3 |4 |5 16 |7 |8 |9 |10
12. Sluzby Garance-spolehlivost 1 |2 |3 [4 |5 16 |7 |8 ]9 |10
13. Technologie Vedeni-jedinec¢nost 1 |2 |3 [4 |5 16 |7 |8 ]9 |10
14. Integrace Vertikalni 1 {2 (3 |4 (5|6 |7 |8 ]9 |10
-horizontalni
15. MozZnost 1 (2 (3 |4 |5 |6 |7 [8 |9 |10
Vstupu-vystupu 2.10.3 Bariéry
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b. interni analyza

Analyza vnitiniho prostredi

V ptedchozi c¢asti jsme se =zabyvali dilezitymi analyzami okolniho
prostiedi. Externi prostfedi podniku piedstavuje vzhledem ke strategickému rozvoji
spolec¢nosti piilezitosti nebo hrozby, jez by mély byt zohlednény. Usp&snost budované
strategie podniku vSak bude bezpochyby zévisla také na strategickych moznostech
podniku samotného. Strategické moznosti kazdého podniku jsou pfitom dény jeho
vhitinimi a vnéjSimi zdroji, tedy schopnosti podniku dané zdméry uskutecnovat a
zajistit celkovou vyvazenost vsech jednotlivych dil¢ich slozek. Analyza strategickych
moZnosti podniku je dilezitd predevSim pii urceni, zda zdroje a moZnosti organizace

skute¢né odpovidaji prostiedi, v némz se dany podnik pohybuje.

4.2.10 Analyza zdroja specifickych prilezitosti

Strategicky vyznam specifickych pfednosti podniku je v tom, ze umoziuji,
aby podnik se odlisil od konkurence a dosahoval tak vyssi zisk. Konkurenti jsou
motivovani k tomu aby se pokusili napodobit tyto specifické prednosti. Jestlize jsou
uspésni, odstrani vyhodu specifickych ptednosti podniku. Pro konkurenty je velice
tezké napodobit specifické piednosti podniku, avSak udriet si vyhodu téchto
specifickych prednosti je jeSté mnohem téZsi.

Zdrojem specifickych prednosti je majetek a podnikové schopnosti.
Majetkem podniku jsou napft. finan¢ni prostfedky, investi¢ni a technologicky majetek,
lidsky potencial. Tento majetek 1ze rozd€lit na hmotny majetek ( pozemky, budovy,
stroje) a nehmotny majetek (jméno podniku, povést, patenty, technologické
nebo marketingové know-how).

Schopnosti jsou dovednosti podniku. Patii k nim napf. zpisob jakym se manaZeti
rozhoduji uvnitt fidiciho procesu o tom jak dosahnout vytenych cilli. Schopnosti
podniku jsou tedy produktem organizacni struktury a iidiciho systému

Rozdil mezi majetkem a schopnostmi je velice dulezity k pochopeni
rozdilnych koncepci. Podnik mize mit unikdtni a kvantifikovany majetek, ale pokud
nema schopnosti vyuzit jej, zadné specifické prednosti si tak nevytvofi.

Stejné tak podnik nemusi mit potfebny unikatni majetek a presto si mize vytvofit
specifické prednosti oproti podniku se stejnym vybavenim. Zde zdlezi na

efektivnéj$im fidicim systému a jeho schopnostech.
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4.2.11. Klicové faktory uspésné strategie

Rozdily ve vykonech jednotlivych organizaci v rdmci jednoho odvétvi jsou
jen ztidka jednoduse vysvétlitelné. Vykonnost podniku je dana také zpisobem, jak
jsou tyto zdroje vyuzivany a pierozdélovany. Protoze kazdy podnik musi dosahovat
ur¢ité vykonnosti ve vSech relativnich oblastech , pouze nckteré lze povazovat za
klicové. Pljde predevsim o takové Cinnosti, v nichZ spole¢nost vyraznym zptisobem
prekracuje vykonnost konkurence respektive aktivity pfinasejici vy$si hodnotu pii
stejném objemu vyuzitych zdroji. Klicovymi faktory podniku budou takové, jeZ neni
moZno jednoduchym zpitsobem napodobit. 7 tohoto divodu je u nich zajisténa
dlouhodobost jejich existence. Specifické klicové faktory organizace lze popsat na

zakladé analyzy hodnotového fetézce. Analyzami zjisténé strategické faktory podniku

zéroved determinuji silné a slabé stranky podniku, resp. jeho moznosti.”

Hodnotovy fetézec

Podnik transformuje vstupni faktory na vyrobky nebo sluzby.
K transformaci vyuzivé svych tzv. hodnototvornych faktort.. Hodnota, kterou vytvoii,
je méiena mnoZstvim penéz, které jsou kupujici ochotni za tyto vyrobky nebo sluzby
zaplatit.
Podnik je ziskovy, jestlize vytvorend hodnota ptesahuje naklady. K tomu, aby podnik
dosahoval vyssi zisk, musi mit niz8i ndklady nez jeho konkurence, nebo musi vyrabét
takovym zpisobem, ktery vede kdiferenciaci a tim k ziskdni cenové prémie.
Znamena to, ze musi mit specifickou piednost v jednom nebo i vice hodnototvornych
faktorech. Jestlize bude mit slabou stranku jakykoliv z téchto faktorti, pak to pro n¢j

bude specifickd nevyhoda.

Tvorba hodnoty je ilustrovana na zéklad€, ktery je nazyvan jako hodnototvorny

v v 26
retezec.

» V/:\CHAL, 1., V/:\CHALOVA, P.: Strategicky management, Ucebni texty VOS
¥ VACHAL, I., VACHALOVA, P.: Strategicky management, U¢ebni texty VOS - volng&
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Schéma ¢is. 7 - Hodnotovy fetézec podle Portera

Zdroj: Ugebni texty VOS, Strategicky management

Infrastruktura podniku
Informacni svstém
Personalni ¢innost
védecko - technicky rozvij
Materialové hospodastvi

Podpiraé aktivity

tizend vstupaich op.
viroba a rozvo|
Hizend vistupaich op.
Jydbo s puidodrem

J servisni sluiby

Hodnototvorny ietézec je rozdélen na hlavni aktivity. KaZda takova aktivita pridava

vyrobku Cast hodnoty.

Primarni aktivita vytvaii fyzickou podobu vyrobku, poté je vyrobek
piredan zékaznikovi se zajiSténym servisem . V zasad¢ vyroba vytvari fyzickou
podobu vyrobku a marketing se stard o prodej a dostate¢ny servis. V tomto piipad¢ se

pak jednd o specifickou pednost ve vyrob¢ a marketingu.

Podpirné aktivity zajistuji vstupy pro primarni aktivitu. Materidlové
hospodarstvi fidi pfisun materidlu od potizeni pies skladovani a jeho distribuci.
Materidlové hospodafstvi vyznamné ovliviiuje velikost nakladl a ptispiva kvalitou

Y ’ . ’ ’ v ’ r s 2
vstupu ke zvyseni kvality na vystupu a tim k dosaZeni cenové prémie.”’

Védeckotechnicky rozvoj vyviji nové vyrobky a technologie. Technicky vyvoj miize
snizit vyrobni naklady a vytvéfet atraktivni vyrobky, které pfinaSeji opét cenovou
prémii. Tak védecko-technicky vyvoj miize ovlivnit vyrobni a marketingovou aktivitu

a jejich prosttednictvim vytvofit hodnotu.

?VACHAL, I., VACHALOVA, P.: Strategicky management, Ucebni texty VOS - volng&
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Personalni aktivita zabezpeCuje spravnou strukturu pracovnikd, ktera spliuje
pozadavky vyroby a marketingu a odpovida personalnim pozadavkiim podptrnych

aktivit.

Informacni systém vytvari jistotu, Ze management ma informace pottebné k zajisténi

efektivniho fungovani hodnototvorného fetézce.

Infrastruktura podniku zahrnuje fadu ¢innosti v¢etné organizovani, fizeni, planovani,

finan¢niho rozhodovéni, ucetnictvi, pravnich a vladnich norem a natizeni.

Jestlize podnik ziska specifické prednosti v hlavich nebo podplirnych
aktivitach, pak se ptispévek téchto aktivit projevi v tvorbé zvyseni zisku. Na druhé
stran¢ , kdyz tyto aktivity jsou slabé, pak Ize oCekavat, ze hodnota, kterou podnik
vytvaii, je dosazena s vysokymi naklady. V disledku toho je pfispévek téchto aktivit
k tvorbé zisku stlaten dolu. Podnik musi usilovat o ziskdni specifickych pfednosti
predevsim v hlavnich aktivitich. Bez téchto ptfednosti by podnik nebyl schopen

konkurovat.

Podil podniku na trhu je primarnim faktorem pro urceni ziskovosti
podnikatelské aktivity. Zpravidla ma podnik s vy$$im podilem na trhu vyssi ziskovost
nez podnik s niz§im podilem na trhu. Diivodem dosazeni vyssi ziskovosti pfi vySSim

podilu jsou zptisobeny jednak mirou hospodarnosti a jednak zkuSenostnim efektem.

Mira hospoddrnosti je charakterizovana jako vztah mezi nikladovymi vyhodami
a velikosti podniku. Lze ptfedpokladat, Ze mira hospodarnosti je vyssi u vétsiho
podniku, protoze tento podnik je schopen vyrobit jednotku vyroby s niz§imi naklady.
Toto vSak nemusi byt vzdy pravidlem a vétsi podnik nemusi dosahovat vzdy
ziskovosti. Velikost podniku a vyssi vyroba vytvaieji pouze piileZitost pro dosazeni

vy e . . , . 28
vys$si ziskovosti , a tedy i hospodarnosti.

Nizsi néklady 1ze dosahnout i zkuSenostnim efektem. Zkusenostnim efektem se mini
snizovani nakladl na jednotku vyroby pii kumulovaném narGstu vyroby. Vztah
nakladl na jednotku vyroby a kumulované¢ho poctu vyrobenych vyrobku je vyjadien

zkuSenostni kiivkou, kterou uvadi schéma ¢is.8. Tato kfivka vyjadiuje vztah, kdy

® VACHAL, I., VACHALOVA, P.: Strategicky management, U¢ebni texty VOS - volng&
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na zéklad¢ ziskanych zkusSenostni po vyrobeni urcitého poctu vyrobki, lze kazdou

a4

dalsi jednotku vyrobit s niz§imi naklady

Schéma ¢is. 8 - ZkuSenostni kiivka

Zdroj: Uebni texty VOS, Strategicky management

naklad
na jednotku

vyroby| A

Kumulovany pocet vyrobenych vyrobkii

ZkuSenostni efekt ma fadu zdrojt:
* Efektivnost pracovni sily

* Pracovni specializace

* Nové¢ vyrobni postupy

* Lepsi vyuziti vyrobniho zafizeni
* Zmény ve struktufe zdroju

* Vyrobkova standardizace

* Zména konstrukce vyrobki

4.2.12. Podnikova kultura

Pojem podnikovéa kultura se objevil v ekonomice podniku pocatkem osmdesatych let

a postupné se prosadil v teorii 1 praxi fizeni.
Podnikova kultura mtize byt charakterizovana jako :

* Komplex ekonomickych a neekonomickych hodnot a norem, zvykl a obyceju,
mytl a rituald, ceremonii a liturgii, zdkladnich pfesvédceni a minéni, potradkt
a pravidel, vzori, postojii a nepsanych zakont, které jsou zaloZzeny na minulosti
a existuji v pfitomnosti.

* Zpisoby chovéni z toho odvozené, zejména chovani v ramci vedeni firmy

* Nematerialni a materidlni manifestace podnikové kultury vyplyvajici z chovani

zaméstnancl se projevuje jako:
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- nemateridlni manifest navenek —zahrnujici chovani vSech pftisluSnika
podniku, styl komunikacéni politiky, reklamu, podptrné programy, piimy
marketing, prezentaci na vystavach a veletrzich

- nematerialni manifestace dovnitt — jako socialni klima, obecné podnikové
klima, styl vedeni, postoje managementu, obsazovani funkci

- materidlni manifestace navenek —piedstavujici produkt, prodejni
a vystavni prostory, budovy, fasady, vyvésni §tity, dopravni prostiedky,
obleceni personalu

- materidlni manifestace dovnitf —tvofend parkovisti, vstupy do podniku,

vlastnim vybavenim budov, ndbytkem apod.

Kazdy podnik ma svou specifickou kulturu vytvafenou v pocatcich zejména
zakladateli podniku, pozdéji formovanou v§emi zaméstnanci i spolupracovniky firmy.
Smysluplnd podnikova kultura musi byt spjatd s vysokym stupném identity
pracovniki se svym podnikem. Vychazi ze Siroké Skaly néstrojii marketingového
mixu —od reklamy pies sponzorstvi, pfimou komunikaci, osobni prodej, public

relation aZ po korpora&ni identitu. Ta vytvaii identitu mezi podnikem a zakaznikem.”
RozliSujeme:

Corporate Design — nezaménitelné utvafeni vSech prvkid, které pfislusi
k nezaménitelnym projeviim podniku — jméno podniku a firemni logo, typy pisma,

design produktii 1 podnikové architektury.

Corporate Communicatios —podnikova reklama védzand na podnik jako takovy

(ne reklama na produkt, ¢i sluzbu)

Public relation (vztahy prace s vefejnosti, ziskani divéry, opatfeni, ktera vedou

ke zviditelnéni apod.)

Corporate Behavior —zpusob chovani a jednani pracovnikii podniku navzajem vici

okoli (odbérateliim, dodavatellim) napt. osobni jednani se zdkaznikem

¥ VACHAL, I., VACHALOVA, P.: Strategicky management, Ucebni texty VOS - volng
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Komunika¢ni politika se vyznacuje:

* jednotnym cilem

* snahou po vyjadreni jedinecnosti, osobitosti

* vytvofenim nezaménitelné tvare podniku

e védomim relevantnich cilovych skupin, Ze se jednd o podnik, ktery je zde pravé
pro néj a s jehoz predstavami se pln¢ ztotoznuje

» ztotoznéni vSech spolupracovniki s podnikovou pfedstavou

Podnik by mél provadét prizkumy u svych zaméstnanci a mél by analyzovat
a klasifikovat:

* Pocit diuvéry

* Pokrokovost

* Kovalitu a solidnost

» Utzitek a vykon

* ZkuSenosti a tradice

e Jistotu a spolehlivost

*  Vychovu

* Pomoc a ulehéeni vybéru

* Servis aj.

Cilem prizkumu by mélo byt zjisténi:

* V jaké mife se pracovnik hlasi k politice podniku
» Jak dalece si uvédomuje , Ze jde o strategickou zalezitost
* Zdasi je védom, ze je soucasti podnikové filosofie

*  Stupné miry otevienosti firmy vici vefejnosti

Vysledek ucinkit podnikové kultury je patrny v :

» Rustu spokojenosti s praci a vykonem zaméstnanct

v

* Rostoucim védomi sounalezitosti a silngjsi identifikaci pracovnikti

vvvvvv

* ZmenSovani osobnich konflikt na pracovisti

* Vyjasnéni kompetence podniku a jeho pozice v ramci konkurence
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* Pfenosu goodwillu u produkti
* ZlepSeni charakteristiky pfedklddané medii o podniku

Vétsim spoletenském akceptovani podnikovych aktivit™

4.2.13.Analyza SWOT

Pro analyzu vlivu externiho okoli na firmu i pro analyzu vlivu vnitfnich
slabych a silnych stranek firmy se pouZivd metoda SWOT. Tato metoda v sobé
zahrnuje analyzu hlavnich faktorti konkuren¢ni pozice firmy a jejiho vlivu na jeji
strategické chovani.

Nazev metody SWOT je odvozen od:
Strenght (silné stranky)

Wealnesses /slabé stranky)
Opportunites(ptilezitosti)

Threats(nebezpeci)

Nebezpeci T a prilezitosti O ptedstavuji vliv vnéj$iho okoli. Slabé stranky W a silné
stranky S faktory vnitini podnikatelské pozice firmy. Rozbor celkové pozice firmy a jeji

vliv na mozné budouci chovani firmy je mozné vyjadrit nasledujicim schématem cis.9.

' VACHAL, I., VACHALOVA, P.: Strategicky management, U¢ebni texty VOS - volng&
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Schéma ¢is.9 - Metoda SWOT

Zdroj: Uebni texty VOS, Strategicky management

Silné stranky S
-kapitalova sila

-silné zdroje

-vysoky trzni podil
-moderni technologie
-nizké mzdové naklady
-kvalita vyrobkl

Interni faktory

Slabé stranky W
- slaba finan¢ni pozice
- vysoka zadluZenost
- zastarala technologie
- vysoka rezie
- slaby management
-Spatni dodavatelé

Externi faktory

Prilezitost trhu O

- rust trhu

- rist poptavky

- specializovany trh

s moznosti vstupu

- fragmentované trhy

- moznost diferenciace

Pristup SO

- Ofenzivni podnikatelsky
piistup z pozice sily.
- Snaha vyuzit vSechny
ptilezitosti a silné stranky.
- Snaha o vedouci ¢i
uto¢nou pozici.

Pristup WO

- Snaha o vyuziti
ptilezitosti z okoli

- Pomalé posilovani
pozic.

- Snaha o nalezeni
polehlivého spojence
- Rlizné formy

konkurence
- objemov¢ trhy, mala
moznost diferenciace
- stara odveétvi
- nestabilita trhu

nebezpeci.
- Oslabeni konkurence.
- Diversifikace vyrobniho
sortimentu

- Distribucéni spojeni.

- moznost integrace atd. integrace.
Nebezpeci trhu T Pristup ST Pristup WT
-silnéd konkurence - Vyuziti pozice silného - Uvazovani o
- vstup zahrani¢ni postaveni k blokovani kompromisech.

- Spojeni se silnou
firmou i za cenu
upravy programu.
- Snaha o preziti

- Opusténi trhu.
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4.2.14. Portfolio analyza

Portfolio analyza je diagnostickd metoda pouzitelnd pro analyzu podnikt

s diverzifikovanou strukturou.

Diagnosticka prace v oblasti podnikového portfolia by méla byt provadéna

automaticky v pravidelnych intervalech a také vzdy, kdyz se struktura portfolia zméni.

Kvalifikovana portfolio analyza je proces sestavajici z osmi kroku:

1.Vytvoteni matice portfolia.

2.Zmapovani konkurenéniho prostiedi pro kazdou podnikatelskou ¢innost a vyvozeni
zaveéru o atraktivité vSech slozek portfolia.

3.0hodnoceni konkurenceschopnosti jednotlivych aktivit zastoupenych v portfoliu.
4.Hlubsi proniknuti do situace podniku, ureni hlavnich ukolt a zvazeni specifickych
ptileZitosti a ohroZeni.

5.Ur¢eni potieby finan¢nich prostfedkti a dalSich podnikovych zdroji na podporu
strategii jednotlivych aktivit.

6.Porovnani aktivit zhlediska ziskovosti, pfitazlivosti odvétvi s naslednym
rozttidénim investi¢nich priorit.

7.Kontrola s cilem ohodnotit vyvéazenost portfolia.

8.Zjisténi, jestli je navrhované portfolio v souladu s podnikovou strategii, a jaka

R vo e wr v . ;o Y . . 3]
opatfeni je tfeba uéinit v pripadé evidentnici mezer v jeji realizaci.’

4.2.15. Space analyza

SPACE (Strategic position and action evaluation) analyza je vyuzivana
k vymezeni vhodné strategické pozice pro podnik a jeho jednotlivé Cinnosti. Navazuje
na portfolio analyzu a k prekonani nékterych jejich nedostatkli pridava dalsi dve
dimenze.Finan¢ni potencial-sila (FS) podniku a konkuren¢ni vyhoda (KV) jsou hlavni
determinanty strategické pozice podniku,zatimco sila odvétvi (SO) a stabilita
prostiedi (StO) charakterizuji strategickou pozici celého odvétvi.V ramci SPACE
analyzy jsou tyto faktory zobrazovany v grafu s hodnotami od —6 do + 6 na obou
osach. Financ¢ni sila podniku je faktor dilezity zejména v situacich, kdy jsou vnéjsi
ekonomické podminky neptiznivé, napi. rychle rostouci inflace nebo vysoka trokova
mira. Potfebny finan¢ni zdroj pak umoziiuje podniku bud diversifikovat do

atraktivnéjsich odvétvi nebo finanéné agresivni akei oslabit konkurenty ve vlastnim

' VACHAL, I., VACHALOVA, P.: Strategicky management, U&ebni texty VOS -
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odvétvi.Stabilita odvétvi mize pozici podniku posilovat, ale i oslabovat.Je to faktor,

ktery uzce souvisi s finan¢ni strankou podniku a jeho schopnosti konkurovat.

Analyza samotna spoc¢iva v ohodnoceni nasledujicich faktort:

* Faktory ovliviiujici stabilitu prostredi

Technologické zmény

Mira inflace

Proménlivost poptavky

Cenové rozpéti konkurencnich vyrobkt
Bariéry vstupu do odvétvi

Rivalita mezi existujicimi konkurenty
Cenova elasticita poptavky

Tlak ze strany substitutii

* Faktory ovliviiujici silu odvétvi
Riastovy potencial

Ziskovy potencial

Financni stabilita

Technologické know-how

Vyuziti zdroji

Kapitalova intenzita

Slozitost vstupu do odvétvi
Produktivita, vyuziti kapacit

Vyjednavaci sila vyrobcti
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* Faktory ovliviiujici konkurené¢ni vyhodu
Podil na trhu

Kvalita vyrobku

Zivotni cyklus vyrobku

Inovacni cyklus

Loajalita zdkazniki

Technologické know-how

Vertikalni integrace

Rychlost zavadéni novych vyrobki

* Faktory ovliviiujici finan¢ni silu podniku
Navratnost investic
Likvidita
Mira zadluZeni
Pozadovany versus disponibilni kapitél
Cash flow
Slozitost vystupu z odvétvi
Mira rizika
Obrat zasob

Vyuzivani uspor z rozsahu a zkusenosti
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Schéma ¢is. 10.1 - Agresivni pozice

Zdroj: Uebni texty VOS, Strategicky management
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Schéma ¢is. 10.2 - Konkuren¢ni pozice

Zdroj: Ugebni texty VOS, Strategicky management
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Schéma ¢is. 10.3 - Konzervativni pozice

Zdroj: Uebni texty VOS, Strategicky management
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Schéma ¢is. 10.4 - Defenzivni pozice
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Zdroj: Uéebni texty VOS, Strategicky management
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Vzajemnym vyhodnocenim vyse uvedenych faktort a grafickym vyjadienim

1ze vymezit nasledujici zdkladni strategické pozice pro podnik:

Agresivni pozice — typickd pro atraktivni, relativné stabilni odvétvi, ve kterém ma
podnik konkuren¢ni vyhodu a je schopen ji diky konkurenc¢ni sile chranit, kritickym
faktorem je vstup novych konkurentd do odvétvi. Pozice umoziuje podniku nové
akvizice, zvySeni podilu na trhu a soustfedit zdroje na vyrobku, které jsou vysoce

konkurenceschopné.

Konkurenéni pozice - typicka pro atraktivni, relativné stabilni odvétvi, ve kterém ma
podnik konkuren¢ni vyhodu. Kritickym faktorem je finan¢ni sila podniku. Podnik by
m¢l hledat moznosti, jak upevnit svou finan¢ni pozici (naptf. fuzi s podnikem
s dostatkem hotovosti), investovat do produktivity, vylepSovat svou vyrobkovou fadu,
snizovat naklady atd.

Konzervativni pozice — typickd pro odvétvi s nizkou mirou rastu, podnik je finanéné
stabilni. Kritickym faktorem je konkurenceschopnost vyrobku. Podnik by m¢l hledat
atraktivngjsi trhy, nové konkurenceschopné vyrobky, vyvijet nové, snizovat naklady,
zlepSovat cash-flow.

Defenzivni pozice — typickd pro neatraktivni odvétvi, ve kterych se podniku
nedostava ani konkurenceschopnych vyrobkii ani potfebné financni sily. Kritickym
faktorem je konkurenceschopnost. Podnik by se m¢l pfipravovat na odchod z odvétvi,

I~ ’ P . , « , .. . 33
snizit vyrobni kapacity, vyrazné redukovat naklady, omezit investice.

3 VACHAL, J., VACHALOVA, P.: Strategicky management, U&ebni texty VOS, str.32-52
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5. VYSLEDKY A DISKUZE

5.1 Vysledky
5.1.1. Analyzy spoleénosti ACHATpharma

Osobné si myslim, ze pfed zavadénim néceho nového, at’ jiz jakékoliv nové
strategie, novych postupd, nového produktu, zkritka ¢ehokoliv, co se bude dotykat
déni se ve spolecnosti, se musi detailn¢ rozebrat déni stavajici. Jde ptredevsim o to,

poucit se z predeslych chyb a vyvarovat se jim.

Konkurencni postaveni podniku — volba a charakteristika kritérii
Pro hodnoceni konkurenéniho postaveni firmy jsem pouzila nasledujicich kritéria:

Podil na trhu a jeho vyvoj

Sife sortimentu

o ®

Inovaéni schopnosti

S

Dodaci podminky
Sluzby zakazniktim
Kvalita managementu

Kvalita pracovnich sil

=@ oo

Kvalita vyrobkt

—

Ceny vyrobkt

Podil na trhu a jeho vyvoj — vyvoj trhu lze hodnotit jako rostouci, spolecnost
ACHATpharma s. r. 0. si udrzuje jednu z pednich p¥i¢ek v zavislosti na konkurenci.
Toto dokladam také v nize uvedém grafu ¢. 1, kde analyticky porovnavam podily

prodeji  ve vztahu rok 2006 ku roku 2007.
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Schéma 11: Analyza podilti prodejt v letech 2006 x 2007

Zdroj : interni data spolecnosti
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Z tohoto grafu je tedy jasn& patrné, Zze spoleénost ACHATpharma s. . o.
zaujima Ctvrté misto v objemu prodaného zbozi a jeji prodeje se v zavislosti
na konkuren¢nich firmach zvedly vuplynulém roce o téméf neuvéfitelnd Ctyfi
procenta, coz je vice nez uspokojujici vysledek. Vysledky za rok 2007 samoziejmée
jesté nejsou dosud zpracovany, ale predpokladaji se rostouci tendence, v zavislosti

na novych kampanich, novych produktech apod.

Analyza produkti a sluzeb s nimi spojenymi
Sire sortimentu - nabizeny sortiment dopliikii stravy je pomé&mé pestry. Portfolio je

Clenéno do péti skupin, které se dale deli podle typu jednotlivych vyrobki.
Je samoziejmé, Ze by bylo mozné sortiment doplnit, ale to by si vyzadalo znacné
investice, které spolecnost v soucasné dobé neni ochotnd podstoupit. Portfolio
produktt rozsifené o dva nové produkty (Vitacharge a Ostropesttec 60) ji piipada
dostacujici.

Na rok 2009 jsou jiz naplanovany launche dal§ich vyznamnych ptipravk.

Rada Floragyn (vaginalni &ipky, intimni péna, intimni mydlo) proti kvasinkdm
a na udrzeni spravného vagindlniho prostiedi. Tato fada je konkurenceschopna svym

slozenim, zatim neni na trhu zadny vyrobce ¢i vyhradni distributor, ktery by mél

3% Data IMS Health, OTC, v LC, 12/2005, 12/2006
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ve svém portofoliu takovouto fadu. Vyhoda ve slozeni spo¢iva v obsahu Cisté piirody.
Obsahuji 2 miliardy zivych bakterii a olej z obilnych klickt. Ostatni vaginalni Cipky
jsou registrovany jako 1€k, a musi na né byt ptedpis, které by mély 1é€it tézké mykozy,
kdezto tato fada Floragyn bude zavedena jako ,,zdravotnicky prostiedek®, ktery mysli
na prevenci a na rychlou pomoc ptfi mykoézach (napf. v letnim obdobi z bazénu,

z ptiléhavého obleceni apod).

Inovacni schopnosti — znabizeného spektra potravinovych doplikd stravy je
inovovano vétSinou baleni v zavislosti na obdobi. Napt. vano¢ni baleni, pfibaly apod.
Déle se pak také jedna o inovace typu pretextovani oballi v ramci novych norem, které

vydava SUKL apod.

Dodaci podminky — jak uz bylo fteCeno celé portfolio produktti spolecnosti
ACHATpharma s. r. 0. je ve zakaznikiim dostupné ve viech 2550 lékarnach v celé
Ceské republice. Zakaznici budou mit od ledna 2008 také moznost nakupu piimo
z internetovych stranek www.achatpharma.cz. Spole¢nost jiz uzaviela smlouvu
s internetovymi servery www.lekarna.cz a www.pharmacy.cz. Jednoduchym
kliknutim si budou moci zékaznici objednat zbozi pfimo na domovskych strankach
spolecnosti a nebudou nuceni slozit¢ ho nevyhledavat, coz muaze byt zdlouhavé

a leckoho mnohdy odradi

Sluzby zdkaznikiim — produkty jsou snadno dostupné, reklamacni tfizeni probihaji bez
problémt a k plné spokojenosti klientt.

Jediné, co bych zde navrhovala pro zlepSeni sluZzeb spolecnosti a tedy i pro zlepSeni
vztahu firma — zakaznik, by byly motivacni soutéze o ceny. Navrhovala jsem tedy,
aby firma na svych webovych strankach umistila soutéz o ceny, jednat by se mohlo
napt. o védomostni kviz, kdy otazka by musela souviset s produktem, o ktery by se
pravé soutézilo. Myslim si, Ze tato soutéz by byla vyhodnou jak pro spotiebitele,
poznal by produkt, m&l by moznost vyhry, zvysil by se jeho zajem tak i pro
spole¢nost, zjistila by zajem svych zakaznikd, motivovala by je a ptfiméla k zamysleni
se. Tento muj navrh vSak zatim nebyl GspéSnym a nesetkal se s velkym ohlasem,
pfedevsim z primarniho feSeni jinych problémul a tkolt (launch novych produkti),

nedostatku ¢asu, financi apod.
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Kvalita managementu — ¢lenové vrcholového managementu tidi po vSech strankach
firmu tak, aby byla schopna celit stavajici silné konkurenci. Management ma
omezenou pravomoc, podléhajici majiteli spolecnosti. Veskera rozhodnuti, kterd by

mohla jakkoliv ovlivnit postaveni spolecnosti musi byt konzultovana s majitelem.

Kvalita pracovnich sil — jsou zde kvalifikovani a pracoviti zaméstnanci. Dle mého
spolecnosti (obchodni zastupci). Pravé oni totiz pfichazeji do kontaktu s lékafi,
s Iékarniky a ti pak dany produkt doporucuji dale, zakaznikiim. Tato problematika
uzce souvisi s persondlni politikou firmy a tento mezi¢lanek se mi zdal nejslabsim

v celkovém hodnoceni vnéjsiho prostiedi podniku.

Kvalita vyrobkii — kvalita se v posledni dobé€ hodné zlepsila a je srovnatelna s kvalitou
konkurence. Jediné, v ¢em trochu zaostava je designové provedeni nékterych vyrobki.
Vizudly produkta jsou bohuzel striktné dany vyrobcem a smluvné oSetfeny. Musi byt
totozné pro ostatni zemé (napft. Vital v 59 zemich svéta a sidlo spolec¢nosti se nachazi
v Captownu v JARu) a nelze snim pracovat. Toto vidim jako dal$i ze slabin.
Vzhledem ke spektru nabidky konkurence mi nékterd baleni, mysleno tim, dozy,

krabicky apod. ptipadaji ,,Sed4, nevyrazna“, zkratka snadno piehlédnutelna.

Ceny vyrobkii — ceny jsou ptijatelné a konkurenceschopné.

Z vyslednych hodnot atraktivnosti trhu a konkuren¢niho postaveni firmy
vyplyva, Ze firma by méla vytvotit podminky pro aplikaci takové strategie, ktera by:
- vytvarela podminky pro investovani do téch segmentl, kde je vysoka ziskovost
a pomérn¢ malé riziko, tzn. nebat se novych trhii, zacileni na nové segmenty apod.
- zajistila schopnost celit silici konkurenci, toho bych se snazila docilit pfedevsim
prosazenim zmény baleni nékterych produkta.
- umoznila investovani v nejatraktivnéjSich oblastech, jakymi je v soucasnosti produkt
Natrodale Ostropestiec 60. Tyto zavadéné produkty potfebuji nyni nejveétsi investice
a pozornost, aby se v budoucnosti mohlo splnit to, co je od n¢j o¢ekavano.
- nepodcenovala personalistiku spolecnosti, zejména pii proskolovani pracovnikli

soucasnych a vybéru pracovnikd budoucich.
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Analyza a charakteristika konkurence
Kazda firma a ACHATpharma s. r. 0., rozhodné neni vyjimkou, by méla

svym konkurentim vénovat dostatenou pozornost, provadét sbér informaci,
srovnavat své vyrobky, ceny, odbytové cesty a propagaci s konkurenci.

Nejbliz$i konkurenti jsou ti, ktefi se zaméfuji na tentyz cilovy trh
a pouzivaji podobnou strategii. Z tohoto diivodu ACHA Tpharma s. r. o. potiebuje znat
charakteristiky svych konkurentli. Musi znat kvalitu konkuren¢nich vyrobkt, jejich
rysy, vlastnosti, sortiment, sluzby zakazniklim, cenovou politiku, zpiisob a rozsah
distribuce, obchodni strategii, reklamni a propagacni programy, vyzkum a vyvoj,

vyrobu, nakup, finance a ostatni strategie.

ACHATpharma s. r. o vyuziva k poznavani své konkurence nasledujicich zdroji
informaci:

- sleduje vydavané katalogy vyrobkli konkuren¢nich firem, POS materidly
rozmistované v 1ékarnach ¢i u 1€kait

- hodnoti ceniky konkurence, slozeni, image ptipravkl, positioning apod. (vesmés
webové stranky spolecnosti)

- provadi priizkum sortimentu volné prodejnych 1é¢iv a doplika stravy v 1ékarnach.

Mezi nejvétsi konkurenty spolecnosti patii:
- Green Swan

- Wyeth Whitehall

- SVUS

- Zentiva

- Glaxo Smith Kline

- Wallmark

- Bayer HealthCare

- Favea

- Ivax

- Herbacos

- Natures Bounty(Wallmark)

- Boehringer Ingenheim
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Analyza planu prodeje a jejich plnéni
Pii analyzovani plnéni plant jsem zjistila, Ze v letoSnim roce plni
spolecnost Achatpharma s. r. 0. nad stanoveny plan a to celkové o 13 %.Viz graf €.2.

Schéma ¢is.12 - Plnéni plana prodeje
Zdroj: Interni data spole¢nosti

PRODEJ 1] 2| 3 4 5 | 6 7 8 | 9 | 10| 11 | 12 |Celkem
2007 PRO.MED.CS 2,920 398] 3,318
2007 FRPO 416] 363 779
2008 PLAN 800[ 800 900 1,300[ 1,200 750] 625 825[1,200[1,100]1,000] 500| 11,000
2008 PRO.MED.CS | 245[1,520[ 1,060 2,825
2008 FRPO 932 963(1,159 3,054
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5.2 Externi analyzy
Pro sviyj projekt jsem se rozhodla pro nésledujici metody externi analyzy a
témi jsou:
- Metoda ABCD

- PorterGiv model
- Analyza konkurence
- Analyza atraktivity prosttedi

5.2.1. Metoda ABCD

Dle dotazniku, ktery ptikladdm v ptiloze ¢is.1 jsem zjistila Ze spolecnost
ACHATpharma se nachazi ve skupiné D, tato skupina zvitézila s nejvy$§im poétem
dosazenych bodti.

Tato skupina se nazyva taktéz jako diverzifikace a naznaCuje nam,
7e nejlepSim zaméfenim firmy by mohla byt diverzifikace a hledani novych vyrobki
a sluzeb a zaroven také novych zékazniki.

Diverzifikaci mizeme jinak téZ oznacit jako poskytovani novych vyrobkl
a sluzeb novym zakaznikim. Vyuziva se v situacich, kdy dosavadni produkty zanikly

nebo zdkaznickd zakladna ndhle zmizela, pfipadné kdyZz firma mé dostatek hotovych
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penéz, je mozné vstoupit na nové trhy s novymi produkty. Je tieba poznamenat, ze jde
o riskantni strategii, protoze se poustime do novych oblasti vétSinou bez potiebnych
znalosti a zkuSenosti, at’ se tykaji vyrobka, sluzeb, nebo trha.

Pomoci metody ABCD jsem zjistila, ze dosazeny vysledek diverzifikace
jenom potvrzuje moji domnénku o =zavedeni nového produktu NATRODALE
Ostropesttec 60 a zamétit se s timto doplikem na nové pro firmu ,,lukrativnéj$i* cilové
skupiny, jakymi mohou byt naptiklad aktivni ¢ast populace, které neni jedno, v jakém
stavu maji sva jatra a chtéji svij, tuCnym jidlem a stresem naruSeny organizmus,

regenerovat.

5.2.2. Porteriv model

Ke stanoveni konkurencnich vlivli, kter¢ plsobi na spolecnost
ACHATpharma spol. sr.0. jsem pouzila Porteriv model péti sil. Tento model nam
znazoriuje vzajemné pusobeni péti sil, které ovliviiuji podnik. Pro tuto metodu jsem se
rozhodla hlavné z vlastniho pfesvédceni nutnosti znat svoji konkurenci a jeji silné stranky,
popft.také slabiny.

Sklada se z nasledujicich faktort:
- OhroZeni ze strany novych konkurenti
- Kupni sila dodavateld
- Kupni sila odbératelt
- OhroZeni substituty
- Pozice mezi konkurenty
A . Nova konkurence

Trend je v soucasnosti takovy, ze trh s dopliiky stravy a voln¢ prodejnymi
1é¢ivy je vétSinou zaplnén a najit zde trzni vyklenek neni jednoduchou zélezitosti. Piesto
obava vedeni spolecnosti ze vstupu nového distributora s novym vyrobkem na trh jsou
zna¢né. Znamena to jediné, neustile pracovat na svych produktech, na jejich vyvoji,
zlepsovat distribuci 1 komunikaci se zdkazniky a hledat nové cilové skupiny pro nase

produkty.
B. Kupni sila dodavateli

Vzhledem k tomu, Ze spoleénost ACHATpharma ma vlastni vyrobnu svych

produkti v JAR, kde sidli také majitel celé spolecnosti je tato ¢ast Porterova modelu
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taktka jednoduchou zélezitosti. Spole¢nost nemusi byt vazana na dodavatele, jedinym
problémem se muze zdat doprava z Afriky, ktera neni vzdy tak flexibilni, jak by mnohdy
bylo potieba.

Proti konkurenci je zde vSak jasna vyhoda, vlastni vyroby, vlastnich
vyzkumii a atestt v matefské spolecnosti PRO.MED.CS, coz se pozitivné promitne

piedevsim do ceny findlniho produktu.

C. Kupni sila odbératelu

Jak jsem jiz uvedla, konkurence v této oblasti je opravdu velka a firmy
bojuji o kazdého zikaznika. Ani spole¢nost ACHATpharma neni vyjimkou. SnaZi se
zaujmout své zakazniky specidlnimi akcemi. Pro uvedeni produktu NATRODALE
Ostropestfec 60 napiiklad jako ptibal zdarma obdrzi kazdy zdkaznik sportovni ponozky,
jejichz obrazek ptikladam v ptiloze ¢is.2.

Muze se zdat, ze ponozky nikoho nepiesvédci k nakupu, ale zékaznik si
v dnes$ni dobé jiz vyzaduje néco navic, zdarma, co dostane oproti konkurenci. Dalsi
dilezity faktor je viditelnost produktu v 1€karné, plati se jak za umisténi tzv. na o€ich, tak
napf. i za umisténi ve vyloze. Tyto faktory maji na zakazniky velky vliv. Nahled umisténi

v 1ékarnach prikladam v priloze ¢is.3.

D. OhroZeni substituty

Jako u jinych obord také ve farmacii hrozi konkurence vstupem na trh
s moznymi substituty k naemu produktu. Spole¢nost ACHATpharma se proti t&mto
aktivitim konkurence snazi branit jedineCnym a téZce napodobitelnym slozenim svych
produktii u launchovaného produktu NATRODALE Ostropestiec 60 se konkrétné jedna
o nejveétsi obsah sylimarinu v jedné tobolce, konkrétné o 250 mg, oproti tomu napft.
konkuren¢ni produkt Denoxinal ma pouze 50 mg. Navic se jednd o komplexni produkt,
obsahuje také lecithin, vitaminy B a mnoh¢ dalsi. Dalsi aktivity jsou napt specialni akce,
na nichz se snazi Gi€astnit. Jednu z moznych letdkovych akci za specialné upravenou cenu,

které byla realizovana ve spolupréci s fetézcem Eurolékdrna dokladam v piiloze ¢is. 4.

E. Pozice mezi konkurenty
Spole¢nost ACHATpharma mé oproti svym konkurentim jednozna¢né
vyhodu v silném zazemi matei'ské spole¢nosti PRO.MED.CS, vlastni vyrobé produkti

a vlastnich odborniktl, zabyvajicich se jak vyzkumem, tak také kontrolou a testovanim.
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Z téchto faktort pak plynou vyhody pifedev§im v cenach uréenych
kone¢nému spotiebiteli a to je velkou vyhodou oproti konkurenci. Proto se tato spole¢nost

neustale nachazi v prvni pétici viiddct trhu.

Z téchto dil¢ich vysledki jednotlivych sil Porterova modelu plyne jasny
zavér, spoleénost ACHATpharma by méla neustale podnikat aktivity proti konkurenci
jakymi jsou specialni akce pro zakazniky a nesetrvat v klidu, ale neustale pracovat na

vyvoji a inovacich své nabidky.

5.2.3 Analyza konkurence
Pro tuto externi metodu jsem se rozhodla z prostého diivodu, vzhledem

k tomu, ze v pfedchozi analyze metodou Portrova modelu jsem zjistila dtlezitost znalosti
konkurence jejich nabidky a moznosti naseho ohrozeni, rozhodla jsem se prohloubit tyto
znalosti diikladnou analyzou konkurence.i

Schéma ¢is.13 — Analyza konkurence produktu Ostropestiec 60

Zdroj — Interni data spole¢nosti

KONKURENT
Charakteristika
A B C D

Jméno produktu Lipovital | Denoxinal Sylimarin Hepanol

(Herbacos) | ( Walmark) (Favea) (Urocost)
Odhad podilu na trhu 43% 22 % 14% 5%
Cenova vyhoda * 3 2 2 4
Kvalitni vyhoda * 2 2 2 3
Technologicka zikladna * 3 2 2 2
Odbytova zakladna * 3 3 3 3
Nikladova vyhoda * 3 3 3 3
Pozice v ramci odvétvi (v pFistim roce) * 2 1 3 4
Vaznost konkurence (soucasna) * 2 2 2 3
Viaznost konkurence (v pFiStim roce) * 2 2 2 3
Vaznost konkurence (v dalSich letech) * 2 2 2 3
Néco zvlastniho na co je tieba reagovat ? 3 3 3 3
Brzy 3 3 3 3
PFisti rok 3 3 3 3
Dlouhodobg&jsi ohroZeni 3 3 3 3

* k hodnoceni byly vyuzity skaly: 1= nejlepsi, 2=nadprimérny,3= pramérny,

4= podprimeérny, 5= nejhorsi
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Z vyse uvedené tabulky, kde jsem se snazila analyzovat nejvétsi
konkurenty produktu NATRODALE Ostropestiec 60 vyplyva, Ze tento produkt je
v soucasné dob¢ v podilu na trhu na 3. misté s celkovym podilem 15%.

Mezi nejvétsi a zaroven nejsilngjsi konkurenty pak patii spolec¢nosti Herbacos, Walmark,
Favea a Urocost. Nejsilngjs$i konkurent je jednoznac¢né spole¢nost Walmark, ktera se na
tuzemském trhu prezentuje také jako distributor napojii a ovocnych §tav. Ma silné zdzemi

velké spolecnosti a stabilni okruh svych vérnych zakaznikd.

5.2.4 Analyza atraktivity odvétvi

Pro tuto analyzu jsem se rozhodla vzhledem k tomu, ze ma za tkol
jakymsi zplisobem sumarizovat vysledky vramci kompletni analyzy konkurence, jiz
jsem se veénovala ve vySe uvedenych analyzdch. Rastr pro tuto analyzu piikladam

v nasledujici tabulce.
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Schéma ¢is.14 — Analyza atraktivity prostiedi

Zdroj — Interni data spolecnosti

Faktor Sila SKORE

1. Riistovy potencial Rostouci poptavka 2134 |5]6|7[8]9]|10

2. Diversita trhu Pocet segmenti 21314 |5/6|78|9]|10

3. Ziskovost Rostouci-klesajici 2134|567 |8]9]10

4. Exponovanost Konkurenti-inflace 21314 |5/6(7(8]9]10
Pocet dominantnich 21314 |15/6718]19]10

5. Koncentrace podnikii

6. Odbyt Cyklicky,kontinualni 21314 (5(6|7(8]9]10

7. Specializace 21314 (5(6[7[8]9]10
Zaméteni-diference

8. Znacka Hodnota-kvalita 21314 |5]6[7|8]|9]10

9. Distribuce Kanaly-podpory 21314 (5(6[7[8]19]10

10. Cenova politika Efekt-elasticita 213145617 9110

11. Naklady Konkurence 213/ 4|5/6|7[8]|9]|10

12. Sluzby Garance-spolehlivost 21314 (5(6|7[8]9]10

13. Technologie Vedeni-jedine¢nost 21314 (5(6[7[8]9]10

14. Integrace Vertikalni 21314 (5(6[7[8]9]10
-horizontalni

15. MoZnost . 2134|5167 18]9]10

Vstupu-vystupu Bariéry

Vysledek sumarizace dosazenych bodu je 83 bodu. Jednd se o dosazeny

pocet bodl, ktery je vnorm¢ a ni¢im nevyCniva, potvrzuje tedy pouze tvrzeni,

ze spolecnost si na tom stoji relativné dobfe.
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5.3 Interni analyzy
Z internich analyz jsem zvolila nasledujici metody:

- SWOT analyzu
- Portfolio analyzu
- Rozbor podnikové kultury

- Analyzu zdroju specifickych ptilezitosti

5.3.1 SWOT analyza

Pro tuto analyzu jsem se rozhodla z divodu rozboru celkové pozice firmy
a jejiho vlivu na mozné budouci chovani firmy, které nize zndzornim podrobnym
schématem.

SWOT analyza ve své podstaté porovnava vnéjsi a vnitini faktory, které
ovliviiuji spolecnost jako takovou, jeji cile, strategie i dosazené vysledky. Mezi vnitini
faktory patii jak silné stranky spolecnosti, tak i1 jeji slabiny, mezi vnéjsi faktory pak
fadime jednak pfilezitosti, které trh nabizi, ale také hrozby, které je tfeba eliminovat

a davat si na né pozor.
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Vypracovanou SWOT analyzu ptikladam viz. schéma ¢is.15

Zdroj — Interni data spolecnosti

Makroekonomické podminky

=  Vysoka otevienost ekonomiky

= Nizsi naklady produkce

= Nizka mira inflace

Zdroje a pFirodni podminky

= Kvalifikovani zaméstnanci

= Zazemi materské spolecnosti PROMED.CS

= Vyhodnd geografickd poloha ve stfedni Evropé na
spolecnych hranicich s vyspélymi zemémi EU

Mikrosféra

=  Pomérné rychla adaptabilita na ménici se pozadavky trhu

= Stale vice se prosazujici trendy zdravého Zivotniho stylu

= Dobré predpoklady pro dopliky stravy do pfistiho
desetileti

=  Podpora rozvoje vlastni védecké, vyvojové a vyzkumné
zakladny ze strany nékterych pfimych zahranicnich

Mikrosféra
= Velka konkurencni sila

=  Mala nezaméstnanost, omezenost naboru kvalifikované
pracovni sily

= Omezenost vlastnich investicnich
prostfedkd pro inovace a kapitalu pro export

=  NedostateCna provazanost podniku s
vyzkumu a vyvoje

=  Neprehlednost informaci o cilovych skupinach

prostredkd,
oddélenimi
= Nizkd vybavenost exportnimi kompetencemi a znalostmi

= Narocné byrokratické postupy
= Dodrzovani pravnich predpist

investor(

= Niz$i naklady na vyrobu, vyvoj a testovani produkt(l oproti
konkurenci

Image Image

=  Dobry image

=  Dobré jméno podniku i materské spolecnosti

Trhy

= Zacileni na nové skupiny zakaznikd

= ZvySeni konkurenceschopnosti produktt

=  Posileni svého trzniho podilu vzhledem ke konkurenci

=  Zaména jmen spolecnosti PRO.MED.CS a Achatpharma
Trhy

= Ekonomicky vyvoj konkurence

= Novy konkurencni produkt

= Ztrata zakaznikd vlivem konkurencni nabidky

Zdroje

=  Rist mezd a cen dovazenych vstupd

= Rist cen dopravy z JAR

=  Pravni predpisy pro dovoz

Z vy3e uvedené tabulky jsem zjistila, Ze spole¢nost ACHATpharma s. r. o.

se vsoucasné¢ dobé nachdzi v defenzivni fazi, jelikoz jeji silné stranky ptfevazuji nad

slabymi, pfilezitosti trhu vSak neni aktualné tolik, jako je hrozeb, hlavné ze strany

konkurence.

Z této analyzy plyne jasny zavér, spolecnost by se méla snazit o ziskani

ofenzivniho pfistupu predevSim za pomoci veskerého zuroc€eni svych silnych stranek.

Dale pak by mé¢la Iépe zacilit svoji komunikaci ke konkrétnim skupindm a tim dosdhnout

vétSich prodeji a s tim souvisejicich trznich podilt. V neposledni fad€ je pak nutnosti

zlepSeni komunikace mezi jednotlivymi oddélenimi.
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5.3.2 Portfolio analyza

Tuto analyzu jsem si zvolila z jasného ditvodu a tim je ten, Ze jen dikladna
analyza naseho portfolia ndm muze fici, ktery konkrétni produkt zacilit konkrétnim
smérem.

Dle firemnich ukazatelii, ze kterych jsem cerpala informace pro tuto
analyzu produktového portfolia spole¢nosti ACHATpharma s. r. 0. vyplyva, Ze:
> Dojné kravy: pravé Rybi olej je zafazen do tohoto kvadrantu. Prodava se
takiikajic sam, bez vétSi marketingové podpory a jeho prodeje tvoii nejvétsi podil
na trzbach spole¢nosti.
> Psi: sem patfi cela fada Vital. Top management pldnuje v pfiStim roce
,vylistovani® celé této vyrobkové fady ze svého portfolia produktti. Produkty této fady
nemaji zadnou zvlastni konkurencni vyhodu a pro tyto produkty neni stanoven zadny
extra rozpocet na podporu jejich prodeje. Jediny produkt, tvofici vyjimku je Melasa,
které je konkurenceschopnd, zabird nejvétsi podil na trhu melas.
> Otazniky: mezi otazniky zcela jednozna¢né patii dva, na trh pravé uvadéné
(launchované) produkty, Vitacharge a Ostropestiec 60.

» Hvezdy: do této kategorie stoprocentné patii produkty Vital DuoBronz
a Betakaroten. Jejich prodej v soucasné dobé ma nejvetsi objem, jednd se vSak pouze
o sezoénni prodej, ktery skoncéi steplym pocasim. S ndstupem podzimu se do této
kategorie dostanou jiné sezénni prostiedky proti chfipce a nachlazeni, jakymi jsou

Echinacea, nebo Vitamin C Cherry
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Schéma ¢is.16 — BCG analyza

Zdroj — Interni data spolecnosti

Hvézdy Otazniky
vysoké
- VITACHARGE
-NATRODALE
OSTROPESTREC

Temno riistu

- VITAL DUO BRONZ
- ECHINACEA O
Psi

Dojné kravy

RYBI OLEJ CELA RADA
VITAL

nizké O '
O O

vysoky | Relativni trini podil| nizky

V této kapitole jsem se snazila diikladné analyzovat celé portfolio produktii
z hlediska jejich uspésSnosti u cilového spotiebitele. Z analyzy vyplyva ze do produktu
NATRODALE Ostropestiec jsou vkladany velké nadéje spolecnosti a ma ambice na to,

stat se postupné aktivnim v sektoru Dojné kréavy.

5.3.3 Analyza podnikové kultury

V dalsi ¢asti této prace jsem se snazila o rozebrani podnikové kultury, ktera
je tvotena ttemi dil¢imi ¢astmi a t€émi jsou: Corporate Design, CorporateCommunications,
Corporate Behavior. Dle mého nazoru je tato cast podniku neméné dulezitou, jako
jakéakoli ostatni analyza. Jednd se o to, jak podnik piisobi navenek, v ocich Siroké
vetejnosti.

Corporate Design

Mezi jednu z hlavnich ¢asti corporate designu, ktera je nejvice viditelna je

logo spolecnosti, ve kterém je zaroven uveden 1 jeji nazev. Logo ptikladdm k nahledu na

obrazku ¢islo 17.
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- ®
ACHATpharma

\_ SR.O.

Obrazek &is.17 — Logo spoleénosti ACHATpharmas. 1. o.
Zdroj : webové stranky spolecnosti

Nézev spole¢nosti vznikl na zakladé pozadavkd od majitele spolecnosti,
které zn€ly ve smyslu, Zze nazev ma charakterizovat spolecnost, vystihovat jeji pole
pusobnosti a zaroven pusobit zdravé a fit. Tyto pozadavky byly postoupeny reklamni
agenture, kterd zpracovala n€kolik nédvrhli spolu s navrhy log a vedeni spole¢nosti si pak
nasledné zvolilo vyse uvedou variantu.

Toto logo je uzivano na vSech produktech i komunikacich k podpoie
prodeje a podporuje tak podvédomi o znacce u vefejnosti.

Spolecnost se dale pak v rdmci svého corporate designu snazi drzet v tomto
duchu i1 pifebaly svych produktd, aby putsobily jednotné a zdkaznik mél moZnost
identifikace jedné firmy jiz dle krabicky v regale. Jednotlivé fady produkt jsou tedy

v jednotnych obalech, co se tyce barev, vizualizace a nazvi.

Corporate Communications

Dalsi oblasti firemni kultury je komunikace firmy ve vztahu k vefejnosti.
Spole¢nost ACHATpharma s. r. 0. bohuZel nema specialistu na komunikaci s vefejnosti,
na zpracovavani tiskovych zprav a PR ¢lankd. Tuto funkci si vSak vzalo na starosti
marketingové oddé¢leni spolecnosti a plni ji bravurné. Vzdy k nové uvadénému produktu
je na internetu uvetejnéna tiskova zprava a v novinach jsou zvefejiiovany PR clanky,
které nejsou oznaceny jako placend inzerce, tudiz maji na potencidlni zdkazniky veétsi
vliv, nez klasicka reklama v Casopise.

Také u téchto aktivit se vedeni spolec¢nosti snazi o celistvy vzhled, aby byla
usnadnéna identifikace konkrétniho produktu od konkrétniho vyrobce, findlnimu
spotiebiteli.

Dalsi dil¢im bodem této analyzy je bezpochyby sponzoring, na jehoz tcely

se firma snazi vénovat nemalé prostiedky, jedna se o sponzorovéani vétSinou sportovnich
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akci a ¢innosti zabyvajicich se zdravym zivotnim stylem. Na téchto akcich je pak vzdy
jako protihodnota umisténa reklama spolecnosti, bud’ obecnd, nebo na konkrétni produkt.

Dulezitda soucast je pak také komunikace piimo v misté prodeje,
v Iékarnach, kde na zakaznika nejvice zapiisobi. Pro produkt NATRODALE Ostropestiec
to byly napf. hostesky v 1ékarnach, které nabizely produkt a mély za kol seznémit s jeho
vyhodami navstévniky 1ékarny. Foto z této akce prikladam v ptiloze Cis.S5.

K velkym Uspéchiim tohoto jara v rdmci zavadéni produktu Ostropestiec
60 pak fadim uvedeni desetivtetinového reklamniho spotu v televizi, ktery byl namluven
hercem a moderatorem Pavlem Svobodou. Tento spot byl velmi Gspésny a lunchovanému
produktu velmi usnadnil spéSny vstup na trh. Ukazka spotu a jeho analyza viz. kvétnova

obhajoba tohoto projektu.

Corporate Behavior

Co se tyce této dil¢i casti analyzy, troufam si tvrdit, Ze zde je stav vice nez
uspokojivy. Na pracoviSti panuje pratelskd atmosféra, kterd je také podminéna
doporucenym tykdnim vSem. Jednotlivd oddéleni spolu vstficné komunikuji jak
na pracovisti, pfi feSeni pracovnich zalezitosti, tak i vramci pravidelnych team
buildingovych akci. Vedeni spolecnosti je toho nazoru, ze pratelské vztahy na pracovisti
usnadni feSeni mnoha pracovnich problémt a firm¢ se tudiz investice do téchto akci vzdy
vrati.

Jedinym problémem je ale nabor novych kvalitnich a kvalifikovanych
zaméstnancl. Vzhledem k soucasné nizké nezaméstnanosti a fluktuace mladych

a schopnych pracovnikii do zahranici, nuti vedeni spole¢nosti k zamysleni se nad motivaci

pro pfijimané zaméstnance.

Z této analyzy vyplyva, ze ve spoleCnosti stoji dobré jméno firmy a jeho
prezentace na verejnosti v poptedi zajmi, také do dobrych vztahli je ochota investovat
a pracovat na jejich budovani. Otazkou vSak je nabor novych a schopnych zaméstnanci
a jejich motivace, mlij navrh je prosazovat motiva¢ni ohodnoceni a moznost profesniho

o

rustu.
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5.3.4 Analyza zdroju specifickych prilezitosti
Tuto metodu jsem zvolila pro zavéreCny piehled a mozné porovnani

prednosti podniku a jejich moznému vyuziti v praxi. Pfi¢emz zdrojem vyhod pro podnik

mohou byt bud’ hmotného, ¢i nehmotného razu. Porovnani piikladam ve schématu ¢is.18

= Technické vybaveni kancelari = Funkéni org. Struktura (viz. organizacni struktura)
= Vozovy park spolecnosti (kazdy reprezentant viastni Opel| |= 11 reprezentant(
Astra combi) .

Vlastni oddéleni pro vyvoj a vyzkum

= Vlastni skladovaci prostory, s trojpatrovym UloZznym| |. Obtizny nébor nowych &ent tymu

prostorem a plochou 2000 m2
=  Vlastni kancelarské prostory v Praze na lukrativnim misté

v centru
= Zazemi velké materské spolecnosti PRO.MED = Dobré image spolecnosti
= Omezeny rozpocet v navaznosti na obrat = Znalost trhu a jeho specifik

= Mozna konzultace o navySeni rozpoctu vramci| |[=  Povédomi o klicovych cilovych skupinach
mimoradnych akci s majitelem spolecnosti

Schéma ¢is.18 — Obecné vymezeni zdroji podniku
Zdroj — interni data spole¢nosti
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6. ZAVER

Pro tento projekt jsem si v uvodu stanovila jasny cil, nalézt postupy,
metody a feSeni, které by piispély ke zlepSeni situace a zvySeni prodejnosti produkti
spoleénosti ACHA Tpharma, s. r. 0., Praha a zodpovédély otazku, zda je v sou¢asnosti
readlnd moznost uspét s pravé uvadénym produktem NATRODALE Ostropestiec 60
na tuzemském trhu.

Tyto cile jsem si stanovila, vzhledem k jejich aktudlnosti v tomto obdobi
a také k mému zajmu o vysledek uvedeni tohoto produktu na trh. Do produktu jsou
vkladany velké nadéje, vzhledem se svému jedinecnému sloZeni by mél ambice na to
stat se jednickou na trhu. Proto je na jeho Uspé$né uvedeni a zapsani se do povédomi
zékaznikl kladen obrovsky diraz.

Vyse uskute¢nénymi analyzami jsem dikladné prozkoumala jak vné&jsi
prostiedi firmy, tak i vnitini zdroje a moznosti. Z téchto analyz pro mne vyplynulo
zjisténi, Ze tvrdy konkurencni boj se nevyhnul ani odvétvi farmacie, volné prodejnych
1€kt a doplikdl stravy. Konkurence na poli doplikii stravy je opravdu obrovska
a firmy se pfedhdnéji v tom, jak ziskat zakaznika.

Spole¢nost ACHATpharma ma vyhodu ve vlastnim oddéleni vyzkumu,
vyvoje, vyroby a testovani produkti oproti vétSiné konkurenc¢nich firem, tudiz tyto
faktory mize promitnout do findlni ceny produktu. DalS§im plusem jsou pak dusledné
vybudované kvalitni distribu¢ni kandly a dobré jméno spole¢nosti. Omezenimi jsou
ale rozpocet vazany na prodeje ostatnich produktd z portfolia spolecnosti a prisna
byrokracie firmy, kterd neumoziuje flexibilni rozhodovani dle aktualni potieby.

Dle mého néazoru je jednoznaéné dobfe, Ze se spolecnost
ACHATpharma s. r. 0. rozhodla uvést na trh doplnék stravy, jakym je NATRODALE
Ostropestiec 60. Doba nacasovani jaro 2008 je vhodna, nebot’ po zimnim obdobi se
vetSina z nas snazi o regeneraci svého organizmu. Produkt mtze svym jedine¢nym
sloZzenim dosdhnout pozice trzniho vidce. Je tfeba ale pocitat stim, Ze pocatecni
naklady na kampan budou vysoké, pfiCemz televizni reklamni spot byl pouhym
zacatkem. Jednd se o to, aby se produkt dostal do povédomi vetejnosti a pii této
komunikaci bych nezapominala vyzdvihovat jedine¢ny obsah silymarinu 250 mg
v jedné tobolce a komunikovala bych ho jako komplexni produkt, ktery je vhodny, jak

pro aktivni sportovce, tak pro pacienty po onemocnénich jater.
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Dalsimi doporucenimi by pak bylo optimalizovat rozpoéty na kazdy
jednotlivy produkt zvlast, v zavislosti od ocekavani, jaké cile by meél splnovat,
aby nésledné nedochazelo ke kanibalizaci jednotlivych produktii navzajem.

V neposledni fadé¢ bych rdada zminila nabor novych zaméstnanct,
predevS§im pak reprezentantli spoleCnosti, ktefi se setkavaji s lékarniky a produkt
motivaéni faktory pfi ndboru, jakymi by mohly byt motivacni slozka v zavislosti
na uskutecnénych prodejich a moznost kariérniho riistu v ramei hierarchie spole¢nosti.

Zavérem bych rada vyzdvihla tymového ducha a kreativitu, kterou jsem

zde nalezla a ktera velmi uzce souvisi s celkovou uspésnosti firmy na trhu.
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39.
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41.
42.

. Dotaznik k metodé ABCD

Obvykla zakladna zédkazniki se celkové zmenSuje

Rada riskujete

VaSe vyrobky lze snadno popsat

Vase podnikani je velmi specializované

Nov¢ technologie a/nebo napodobeniny odsunuji vase bézné vyrobky mezi
zastaralé

Vasimi zékazniky jsou hlavné velké a rostouci organizace

Nemate mnoho volnych financi, které byste mohli investovat do podniku
Potiebujete nové podnéty, asto a osobné

Vase vyrobky (sluzby) nabizeji zékaznikim Sirokou Skalu uzitku

. Existujici zékladna zakaznik( nabizi mnohem vétsi odbytové moznosti

. Na novych vyrobcich a sluzbach by byla vyssi marze

. Z vasi firmy odesel klicovy ¢lovék a to pro vas ma kritické néasledky

. Velikost vasi firmy je pfesné podle vasSich piedstav

. VaSe pfednosti jsou hlavné v technické oblasti

. Primérné mnozstvi objednavek klesa

. Dosavadnim vyrobkiim nebo sluzbam jiz prosla zaru¢ni lhita

. Mate dobré vztahy se zdkazniky

. VaSe vyrobky (sluzby) by bylo tfeba standardizovat, abyste sniZili naklady
. Konkurence vas nici

. Vasi odbératelé inovuji

. Vasim cilem je zlstat téméf beze zmén

. N¢kdo nabidl, Ze koupi Vasi firmu

. Zjistujete podrobnost mezi vasimi zakazniky

. Je pro vés docela snadné pfijit s novymi vyrobky a sluzbami

. Po vasich vyrobcich a sluzbach je velka poptavka

. Va§ novy partner ma vynikajici kontakty v dalSich oblastech podnikani, které vas

zajima

VasSe vyrobky / sluzby jsou relativné nové

Jste nadSenec

Konkurenéni boj je docela zivy

Dovedete dobie nachazet zakazniky a prodavat

Maite schopnosti vytvaret nebo nachazet nové vyrobky a sluzby
Vidite lepsi podnikatelské moZznosti

Dosavadni zékaznici nariistaji jen skromné

Vase vyrobky / sluzby jsou velmi konkurenceschopné
Dobfe inovujete a prichazite s novymi napady

Vase odbératelska zékladna se rychle zmensuje
Konkurence mé na vas podnik maly dopad

Vase vyrobky / sluzby zac¢inaji vypadat omSele a zastarale
Expanze je neuskutecnitelna

Mate vynikajici novy napad

Dosavadni poptavka klesa

Neumite ptili§ zvladat zmény
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2. Nahled pribalového darku k produktu NATRODALE
Ostropestrec

3. Nahled umisténi v Iekarnach

JECISTE
GisTA mA

W:humr-‘;l[- ng

Prirodni detoxikagng kg
Natradule 0§ T
allt; u“l., STROPESTREG

=

— 30 % 6
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4.Nahled letakové akce ve spolupraci s Eurolékarnou

NYNI | ZDE:

13.3.-2.4.2008  piost, Interspar,
Velebudicka 1352

l 4 Brno

V4
U divadla, Divadelni 4
Brno

www.eurolekarna.cz Sal\”a' Po_dperova 5

VELIKONOCNI POMLAZKA

PROSTENAL S PERFECT PROENZI 3 WOBENZYM
COMPLEXEM - 14 DNi ZDARMA!

+ NefGas®ji wEhan pfi 15503
+ZANEI dychackh @ Mocowyeh cest
« gynelologickychzénsta
+ Zanétl svall, Slach akloubl
~z8nBti ize a 21l

- + Lk - enzymovy piprayek

« Yyhodiné balen! 60 + 10 ob. zdarma + Maximainf einnost

« Dopindkstravy s maximainim komforiem
pii @ kdnt

+ Doplnekstrayy.

Wobenzym

930/,- Ke 375,' Ké }09/,- Ke 689,' Ké 2298,' Ké

GYNO-PEVARYL 150 GS LAKTOBACILY FORTE BETAKAROTEN 25 000 I. U. (107 tbl.)
A COMBIPACK S PREBIOTIKY

+ Dopinek stravy

+ Leks ic. L ekonazoum nitrat + 10 millard mikroorganismi, & kneni v denni ddvoe
+ Pouziu: B&hem i po sobé jdouckch dini, 1 . "
Zavackjin 1 Kulitku hiuboko do pochuy. Krefy balent Gyno.
Pevaryl 150 Gombipack 2 UrSen K 054t pl.posevnl oblasti,
oblast konecnlku a k I5Cha partnera 3
LsZenon plochu e nutné jednou deni Gyt teplou vodou,
o5t pak nanest v tenke VIstE kem

P — v
189,-K¢& 149,-K&

+ &P 150 COMBIPACK (30 cps.) (60 cps.}

| me—— et <o
Gl 15y, 129 KE
. (Conbipa -

Q MAX® 30, Q@ MAX® 60 XTREME TRIM PHASE 2 OSTROPESTREC NATRODALE
(@ Piizniv& oviivfiuje télesnou hmotnost (@ Nejsilngéi detorikatni kiranatrhu

Zpomaluje SEpent + Chrania mgeneruje jatra 60 tob.,
. luje §tEpent Skrobil hrdn; rue ( )
ObAaRIE M = 2 piijaté potravy « Pii mlonvakescenci

. lu viasmT koenzym@10 — 30 mg nebo 60 mg

I B .o + Dopinksira
+ Jistota 6 IN0s, bezpaEnostia pivodu ITAER o B F0n
« Kledlnif proti jarni inavé Y LU
+ Dopinékstravy
B {
W e
Max' | A 4 5
Qax 30 \ \ / 399,-K¢

| e W (30 tbl.)
0K T Ol = 88,
169,-K¢& 299,-Kg Y A 649,-Ké

(30 mg/30 tob.) (60 mg/30 10b.) (60 bl.)

Nenabadame Vas k nevhodnému, nepfiméfenému nebo neopodstatnénému uzivani lékii,
pouze Vam nabizime piiznivéj3i cenu.
Vidy si peélivé prostuduijte pribalovy letak a Gg&inky léki konzultujte s [ékafem nebo Iékdrnikem!

Cenik plati od 13. 3. do 2. 4. 2008
Puvodni ceny se mohou v jednotlivych leékarnach lisit.
Tento letdk nema za cil podporu predepisovani ¢i spotieby léki.
Vyobrazeni vyrobkl jsou pouze ilustrativni. Zména vyhrazena.
Jestlize cena £i jiné informace ¥ |ékarné neodpovidaji udajam na letéku, fidte se prosim cenami v Iékdrné. Za chyby vzniklé tiskem nerucime.




4. Akce na podporu launchovaného produktu v Iékarnach
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