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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva rozvojem obchodnich aktivit podniku E-lékarna Brno. Prace
na zaklad¢ teoretickych vychodisek shrnuje analyzu vnéjsiho a vnitiniho prostiedi do
SWOT analyzy. Vysledkem jsou navrhy a doporuceni, kterda mohou vyznamné prispét
k rozvoji firmy jak prostfednictvim zvySeni trzeb, zvySenim povédomi o spole€nosti, ale

1 snizeni podnikatelského rizika.

Abstract

The diploma thesis focuses on development of business activities of company E-lékarna
Brno. The thesis summarizes the analysis of external and internal environment alongside
with the main factors and provides a SWOT analysis. The results are proposals and
recommendations which can significantly be beneficial to the company to improve and
contribute to long term development through sales increase, raising of public awareness

of the company as well reduce the business risk.
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Uvod

Pro svoji diplomovou praci jsem si vybrala téma Rozvoj obchodnich aktivit podniku,
kterou jsem zpracovavala na firmu, ve které pracuji, jednd se o spolenost s rucenim

omezenym — tradi¢ni lékarnu zakladniho typu.

Spolecnost provozuje obchodni podnikdni na B2B, B2C i1 B2G trzich. Obchod jako
specificky obor lidské ¢innosti predstavuje meziclanek hospodarskych subjektt, ktery ma
vliv 1 na globalni ekonomiku. Maloobchod 1ze pak jako pododvétvi obchodu povazovat
za formu distribu¢ni soustavy, v ramci které je zbozi prodavano zakaznikiim za ucelem

uspokojeni jejich potteby.

Lékarna jako takova predstavuje kromé mista poskytovani péCe pacientim
a uspokojovani jejich potreb také 1 stfet nabidky s poptavkou a vytvoreni trhu.
Prosperujici firmy v dnesni dobé musi mit kromé optimalizovanych internich procest
také dokonaly piehled o zakaznicich a jejich pranich, mit zmapovanou konkurenci na trhu

a v okoli a umét na ni zareagovat.

Uspéchem neni jen tvorba zisku, ale jeho udrzitelnost. Podnikatelsky subjekt je nucen své
aktivity neustale rozvijet a stavajici procesy inovovat podle aktualnich trendd. Jednim
z nich je prodavat zbozi kromé v klasickém kamenném obchodu také prostrednictvim
internetového obchodu. Na tomto §irokém poli je vétsi moznost zaset a poté taky sklidit

uspéch.

Diplomovou praci jsem zpracovavala se zamérem aplikace na firmu, ve které pracuyji,
a jsem sama odpovédna za rozvoj obchodnich aktivit, protoze mé majitel firmy stanovil
spravcem vznikajiciho e-shopu. VSechny poznatky z diplomové prace bych proto chtéla

vyuzit a pfinést podniku tak pfidanou hodnotu.
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1 Vymezeni problému, cile prace, metody a postupy zpracovani

1.1 Vymezeni problému

Pro svoji diplomovou praci jsem si vybrala téma Rozvoj obchodnich aktivit podniku

E-lékéarna Brno, jedna se o vznikajici e-shop, patfici ke kamenné Iékarné, ve které pracuji.

Kazda firma potfebuje provadét v dnesni dobé inovace, aby drzela tempo s konkurenci.
Soukromé lékarny je t€zké v dnesni dobé udrzet pouze na trzbach z doplatka za 1éky na
lékarsky predpis, je nutno podpofit pfedev§im volny prodej a ten mize byt provozovan
kromé v klasickém kamenném obchodu také prostfednictvim internetového obchodu.
Aby firma zvladla tlak konkurence, je nezbytné vytvofit e-shop, ktery bude dostupny

vSem a pokryje vetsi Cast trhu nez samotna kamenna lékarna.

V diplomové praci, ktera by byla aplikovatelnd v nasi firmé€, se zaméfuji na rozvoj
obchodnich aktivit, pro které je v prvé radé nutné urCit si obchodni model, provést
analyzu trendl, a zanalyzovat konkurenci, poté navrhnout feSeni, diky némuz bude

internetovy obchod prosperovat a zaruci mu konkuren¢ni vyhodu.

1.2 Cile prace

Hlavnim cilem prace je navrhnout plan rozvoje obchodnich aktivit, ktery by vedl ke
zvySeni objemu trzeb. Soucasné je nutné snizit velikost podnikatelského rizika a pomoci

aplikace vhodnych nastrojii marketingového mixu oslovit a ziskat nové zakazniky.
Jednotlivé dil¢i cile:
* provedeni analyzy vnéjSiho prostiedi, coz je analyza makroprostfedi a oborového
prostfedi, kde bude realizovana analyza trhu a konkurence, déale pak analyzy

vnitiniho prostfedi a vSechny dil¢i analyzy budou vychodiskem pro sestaveni

SWOT analyzy pfilezitosti, hrozeb, silnych a slabych stranek

13



» zpracovat analyzu pozice a vztahu obchodnich a marketingovych ¢innosti a jejich
dopad na celkovou vykonnost spolecnosti, a provést zhodnoceni SWOT analyzy,

jejiz soucasti bude 1 zvoleni konkurencni strategie

» provést navrh obchodniho modelu a popsat kliCové vztahy v ramci tohoto
obchodniho modelu vybrané spolec¢nosti, na jejich zakladé bude navazovat

provedeni identifikace zmény potieb procesu

* snizit podnikatelské riziko, které bude stanoveno a poté zhodnoceno v ramci
podnikatelského projektu, zakladem fizeni rizika bude zvyseni pravdépodobnosti

uspéchu a minimalizace nebezpeci krachu projektu

* stanovit vlastni navrhy feSeni pomoci navrhu marketingového mixu, identifikaci
cilové skupiny uzivatell, vytvoreni planu a doporuceni, jak dal efektivné
vyuzivat nastroje marketingového mixu, pomoci nichz se vyznamné piispéje
k rozvoji obchodnich aktivit firmy, jak prostfednictvim zvySeni trzeb, ale

1 zvySenim povédomi o spolecnosti

1.3 Metody a postupy zpracovani

Metodika diplomové prace spociva v analyze a reSersi odborné literatury, jak tisténych
publikaci, tak i internetovych zdroju, na jejichz zakladé budou vypracovana teoreticka
vychodiska prace, ktera budou souviset s naplfiovanim stanovenych dil¢ich cilti. Metoda
deskripce popisuje a utfiduje konkrétni obchodni a marketingové pojmy, a jednotlivé
analyzy, kde poté dojde syntézou ziskanych informaci ke komparaci a navrh obchodniho

modelu.

V analyze soucasného stavu bude charakterizovana firma, budou shrnuty marketingové
a obchodni c¢innosti. Déale metoda deskripce popisuje analyzu vnéjSiho prostredi
SLEPTE, oborového prostredi, SWOT analyzy a znalosti marketingového mixu.

SLEPTE analyza je analyza okoli podniku a jednda se o zhodnoceni sociélnich,
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legislativnich, ekonomickych, politickych, technologickych a ekologickych faktort.

Analyza oborového prostiedi zahrnuje analyzu trhu a konkurence.

Nazev SWOT analyza vychazi z pocateCnich pismen anglického oznaceni Strenghts,
Weaknesses, Opportunities, Threads a predstavuji firemni silné a slabé stranky,
prilezitosti a hrozby. Silné stranky jsou schopnosti a dovednosti zvyhodiujici firmu na
trhu pred konkurenci, znamenaji tedy konkurenéni vyhodu. Slabé stranky jsou nedostatky
firmy a rizna omezeni, které firmé brani pracovat efektivné. Za piilezitost muzeme
povazovat nové moznosti pro firmu jak vyuzit své zdroje, naptiklad vstoupit na novy trh.
Hrozbam by mél podnik vénovat zvySenou pozornost, jedna se o takové situace, které

mohou ohrozit postaveni firmy na trhu. (Kotler, 2007, Zamazalova, 2009)

Marketingovy mix je soubor nastroju, které dokazi ovlivnit chovani zakaznika. Jedna se
konkrétné o ¢tyii nasledujici nastroje, oznacené 4P: product = produkt, price = cena, place
= misto, promotion = propagace. Ve sluzbach se marketingovy rozsifuje na 7P, kdy se
k pvodnim nastrojim pfidava participants = ucastnici, process = proces a physical

evidence = fyzicka pfitomnost. (Mulacova, 2013)

Metoda syntézy je také uplatnéna v praktické casti, kde spojuje teoretické informace
Cerpané z literatury a dostupnych zdrojt s konkrétnimi priklady vyuziti v praxi. Syntézou
ziskanych informaci poté dojde ke komparaci a navrhu obchodniho modelu. V praktické

casti bude dale vytvoren navrh na rozvoj obchodnich aktivit podniku.
V zavéru budou zanalyzovany vlastni navrhy a komparaci bude vyhodnoceno a metodou

explanace doporuceno, jak postupovat spravnymi kroky k dal§imu rozvoji obchodnich

aktivit. V zavéru prace bude také prostrednictvim dedukce uveden celkovy pfinos prace.
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2 Teoretickd vychodiska prace

Teoreticka vychodiska diplomové prace budou tvorena reSer§i odborné literatury
a poskytnou zaklad pro naslednou analytickou a navrhovou c¢ast prace. Zakladni pojmy,
které budou objasnény, jsou: obchod, marketing, obchodni model, konkurencni strategie,

analyza trendli, marketingova komunikace a Lewintiv model.

2.1 Obchod

Obchod je specializovand cinnost, kterou se zabyvaji subjekty prostiednictvim
ekonomickych transakci. Jedna se o prostfednika mezi vyrobcem a spotiebitelem, kde
dochazi k nakupu a prodeji zbozi. Postaveni obchodu se méni vlivem nabidky a poptavky
na konkuren¢nim trhu. Obchod je také barometrem zdravi ekonomiky skrz jeho urover,

pestrost nabidky, cenovou hladinu, ale i odborné znalosti prodejcii. (Zamazalova, 2009)

Obchod jako specificky obor lidské cCinnosti predstavuje mezic¢lanek hospodarskych
subjektd, ktery ma vliv i na globalni ekonomiku. Maloobchod 1ze pak jako pododvétvi
obchodu povazovat za formu distribu¢ni soustavy, v ramci které je zbozi prodavano
zéakaznikim za u&elem uspokojeni jejich potieby. Casto jsou mylné oznatovany trzby za
hlavniho ukazatele vykonnosti firmy, ty vSak v sob&é nezahrnuji mnozstvi a kvalitu
poskytnutych informaci k produktu a vstficnost a empatii prodavajiciho, coz je obzvlast

v lékarenském prostiedi velice dilezité. (Zamazalova, 2009)

V minulosti pfevazovalo v odvétvi obchodu predevsim malé podnikani a pro mésta byly
typické obchody provozované malymi zivnostniky. Pro rozvo; malého a stfedniho
podnikani jsou dulezité podminky, jako je financovani ze strukturalnich fonda Evropské
unie nebo podpora narodohospodarského vlivu prostrednictvim vladni politiky. ,,Dne 12.
prosince 2012 byla piijata usnesenim vlady CR & 923 s nazvem Koncepce podpory
malych a stfednich podnikatel na obdobi let 2014-2020 (Koncepce MSP 2014+), ktera
predstavuje zasadni strategicky dokument pro pfipravu budouciho programovaciho

obdobi kohezni politiky EU v oblasti podnikéani.“ (Mulac, 2013)

16



2.2 Marketing

Marketing byl diive chapan jako schopnost piesvédcit a prodat, nyni je vSak chapan jako
uspokojovani potieb zakaznika. Je dilezité si uvédomit, ze marketing za¢ina mnohem
dfive nez samotna vyroba produktu a pokracuje po celou dobu jeho zivotnosti. (Kotler,

2007)
,Marketing definujeme jako spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a piani v procesu vyroby a smeény produkti

a hodnot.“ (Kotler, 2007)

Obrazek ¢. 1: Kli¢ové marketingové koncepce

Klicove
marketingowé
koncepce

(Zdroj: Kotler, 2007)

Obrazek znazortuje, jak jsou jednotlivé kliCové marketingové koncepce propojené. Co

kazda z nich znamena je uvedeno nize:
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» Potieby, prani a poptavka — obecné feCeno je potieba stav pocitu nedostatku
néceho, lidé se bud’ snazi vyhledat véc, kterd jeho potiebu uspokoji, nebo se ji
pokusi potlacit. Prani je urCity druh potieby, ktera je vSak utvarena samotnou
osobnosti a okolni kulturou. Poptavka je potom lidské pfani podlozené schopnosti
nakupovat.

» Marketingové nabidka — kombinace produktu, informaci a sluzeb, které nabizi trh
k uspokojeni potfeb a prani zakaznik(i. Nabidka zahrnuje také osoby, mista,
organizace a informace.

» Hodnota a spokojenost — pro zakaznika je hodnotou celkova schopnost produktu
uspokojit jeho potieby. Spokojenost zakaznika je mira naplnéni jeho oCekavani.

» Sména, transakce a obchod — smeéna je akt ziskani predmétu za urcitou
protihodnotu, transakce predstavuje vymeénu hodnot mezi dvéma protistranami
s pfedem dohodnutymi podminkami, Casem 1 mistem, pokud zahrnuje alesponi dvé
hodnoty, jedna se o obchod.

» Trhy —jednotlivé smény vedou k vytvoreni trhu, coz je soubor kupujicich ur¢itého
vyrobku nebo sluzby, ktefi maji stejné prani. Zatimco prodavajici jsou tvurci

odvétvi, kupujici jsou potom tvirci trhu. (Kotler, 2007)

Marketing potom znamena fizeni trhi, kde dochazi ke sméné a utvareni vztahl s cilem
vytvoreni hodnoty a naplnéni potfeb a prani zakaznika. Ve je provazeno jednotlivymi
kroky, kdy musi nejdiive prodavajici najit kupujiciho a identifikovat jeho potieby, na
zakladé nich vytvortit pfedmét nebo sluzbu, jenz bude propagovat, skladovat, logisticky
fidit a pfipadné zajisti nasledny servis. Marketingové aktivity provazi samotny vyvoj,

vyzkum, komunikaci, distribuci, cenovou politiku a sluzby pro zakazniky. (Kotler, 2007)

Marketingové ¢innosti spolecnosti se daji roz¢lenit do tfech trovni fizeni:
» strategicka uroven — stanovuje zakladni koncepci
» takticka uroven — urCuje konkrétni postupy vedouci k realizaci

» operativni uroven — konkrétni postupy jsou detailné rozebrany (Kotler, 2007)
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2.3 Charakteristika obchodnich vztah(

B2B je zkratkou oznaceni Business to Business, coz vyjadiuje komunikaci a obchodni
vztah na arovni dvou spolecnosti bez ucasti koncového zakaznika. Vétsinou se jedna
o dealersky obchod a probiha elektronicky. Dle Philipa Kotlera 1ze B2B trh definovat
takto: ,,B2B trh tvofi vSechny organizace nakupujici vyrobky a sluzby pro pouziti ve
vyrobé dalsich vyrobka nebo sluzeb za ucelem dalsiho prodeje ¢i pronajmu se ziskem*.

(Kotler, 2007)

B2B se da charakterizovat jako trh organizaci, ktery zahrnuje firmy nakupujici zbozi
a sluzby a vyrabéji z nich své vyrobky. Patii sem velkoobchodni a maloobchodni firmy;,

které své zbozi dale prodavaji v nezménéné podobé se ziskem. (Kotler, 2007)

Business to goverment (zkratka B2G) je obchodni komunikace a vyména dokumentt
mezi soukromym a vefejnym sektorem. B2G zahrnuje predevsim marketingové sluzby
a produkty statni spravé a samosprave prostiednictvim integrovanych marketingovych
komunikaci, styk s vefejnosti, agenda a propagace obchodni znacky, reklama a propagace

nebo sluzby spojené s komunikaci po internetu. (Adaptic, 2012)

B2C je zkratkou Business to Customer a je rozsifenéjsi formou vztahu mezi firmou
a zdkaznikem. Jednd se o prodej a podporu prodeje v internetovych obchodech
a poskytovani sluzeb. , Spotrebni trh tvofi vSichni jednotlivci a domacnosti, kteti nakupuji

zbozi a sluzby nebo je jinak ziskéavaji pro osobni spottebu.“ (Kotler, 2007)

2.3.1 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Chovani téchto jednotlivca ¢i domacnosti ovliviiuje fada faktort, které mizeme rozdélit
do ctyt skupin:

» kulturni faktory - tyto faktory predstavuji nejSirsi a nejhlubsi vliv na chovani

spotfebitele a mohli bychom sem zaradit kulturu, subkulturu ¢i spoleCenskou tfidu
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e

2.3.2

spoleCenské faktory - chovani spotiebitelt je dale ovliviiovano spoleCenskymi
faktory, mezi néz patii napt. referenni skupiny, rodina, role a postaveni ve
spoleCnosti

osobni faktory - rozhodovani kupujicich je zavislé 1 na jejich osobnich
charakteristickych vlastnostech jako je vek, faze zivota, zamestnani, ekonomicka
situace, zivotni styl, osobnost a vnimani sebe sama

psychologické faktory - nakupni chovani spotiebiteld se také odviji od
psychologickych faktori jako je motivace, vnimani, uCeni a piesvédCeni

a postoje. (Kotler, 2007)

Vztahy se zakazniky

Procesem tvorby, udrzeni a rozSifovani vztahi se zakazniky se zabyva vztahovy

marketing, jehoz cilem je poskytnout spokojenost zakazniktm.

Obecné na trhu existuje pét trovni vztaha se zakazniky:

e

Y V V V

23.3

zakladni (firma vyrobek jen proda a dal se uz o zdkazniky nestard)
reaktivni (firma vyrobek proda a zakaznik ji muze kontaktovat)
odpovédny (prodejce zpétné zakaznika kontaktuje a ziskava nazory)
proaktivni (firma zékaznika kontaktuje Castéji a posila mu novinky)

partnersky (jde o neustalou spolupraci firmy se zakaznikem). (Kotler, 2007)

Vlivy rozhodovani pfi nakupu

Firmy stoji pfi nakupech pfed mnoha rozhodnutimi, které zavisi na typu nakupnich

situaci. Rozhoduji se hlavné podle toho, kolik maji svych vlastnich zakazek a jejich

nakupy jsou slozitéj§i a mnohem obsahlejsi nez ty spotiebitelské. Nejvétsi vliv na jejich

rozhodnuti o nakupu ma:

e

Y

ekonomické prostredi (konkurence, technologické zmény, prognoézy trhu, troven
primarni poptavky)

organizacni vlivy (zasady, postupy, organizacni struktura)

mezilidské vlivy (empatie, pravomoc)

individualni vlivy (vzdélani, postaveni ve firme, osobnost, nazory) (Kotler, 2007)
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2.4 Obchodni model

Obchodni model neboli business model je charakterizovan jako zakladni princip, kterym
si podnik vytvari, predava a ziskdva hodnotu prostfednictvim prodeje zbozi nebo

poskytovani sluzeb. (Osterwalder, 2010)

Nejznaméjsi obchodni model predstavuje Business model Canvas, ktery byl sestaven
tymem Alexandra Osterwaldera, a predstavuje strukturu celkového nastaveni firmy
v deviti zakladnich oblastech, kde uprostred je pravé hodnota poskytovana pro zakaznika.
Model zobrazuje a urcuje zdroje, ¢innosti a vztahy spolecné s financnim pohledem, které
jsou spolecné nutné pro utvareni hodnoty. Platno business modelu je graficky znazornéno
na obrazku nize a pomaha tak uvédomit si provazanost jednotlivych prvka. (Osterwalder,

2010)

Obrazek ¢. 2: Obchodni model Canvas

Klicove cinnosti Vztahy se
Klicova Poskytovana zakazniky Zakaznické
partnerstvi hodnota segmenty
Klicove zdroje Distribuéni
kanaly
Struktura nakladd Zdroje pfijma

(Zdroj: Osterwalder, 2010)

» Kli¢ova partnerstvi
Klicova partnerstvi predstavuji pro firmy jednotlivé vztahy s dodavateli a dalSimi
partnery, diky nimz muze business model fungovat a firma muze prosperovat. Vznikaji
tak strategicka spojeni firem, které si bud’ konkuruji, nebo si nekonkuruji nebo vytvari
spole¢né podnikatelské projekty nebo vztahy mezi dodavatelem a zakaznikem s jeho

uspokojenim potieb.
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» Kli¢ové ¢innosti
Jedna se o nejdulezitéjsi praktiky, které firma musi provadét, aby aspésné fungovala. Jsou
tedy nutné k vytvoreni hodnotové nabidky, aby firma mohla proniknout na trhy a udrzet

si zakazniky.

» Klicové zdroje
Kli¢ové zdroje jsou nejvyznamnéjsi aktiva, ktera jsou nutnd pro fungovéani celého
obchodniho modelu spolecnosti. Tyto zdroje vytvaii a prezentuji hodnotovou nabidku.

Maji fyzickou, finanéni ale 1 personalni podobu.

» Vztahy se zdkazniky
Tento prvek popisuje, jaké vztahy existuji mezi firmou a zakaznikem a pomahaji jej tak
zafadit do urcitého segmentu. Motivaci je ziskavani novych zakaznikl, udrzeni

stavajicich a zvySovani prodeju.

~ Distribué¢ni kanaly
Distribu¢ni kanaly popisuji, jakym zpisobem podnik komunikuje se svymi zakazniky
a jakym pfistupem jim predava hodnotovou nabidku. Zahrnuji komunikaci a distribuci

mezi podnikem a jeho zakazniky.

» Zakaznické segmenty
Jedna se o rtizné skupiny osob ¢i subjektt, diky kterym je firma schopna prezit. Zakaznici
se musi nejdiive identifikovat a poté se miizou seskupit do riiznych segmentti podle jejich

potteb a prani. Poté firma urci, na které segmenty se zaméfi.

» Struktura nakladu
Predstavuje rozdéleni veskerych naklada spojenych s fungovanim obchodniho modelu.
Néklady také vytvareji hodnotovou nabidku a generuji pfijmy. Nékteré firmy si pfimo
zakladaji na svych nizkych nakladech.
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» Zdroje prijmu
Za zdroje piijmu se povazuji trzby, které jsou generovany od zakaznika. Ke zjisténi zisku
se od piijmt musi odecist naklady. Kazdy zdroj pfijmi mize generovat riizné cenotvorné
mechanismy. Piijmy mohou byt jednorazové transakcni nebo opakované z prabéznych

plateb.

» Poskytovana hodnota
Poskytovand hodnota nachazejici se ve stfedu platna business planu predstavuje
hodnotovou nabidku. Jedna se o spojeni vyrobkt a sluzeb, které vytvareji hodnotu pro
dany segment. Jedna se o divod vybéru zakaznikd pro nas§ podnik a uspokojuje jeho

pottebu.

Téchto devét stavebnich prvkia ukazuje, jak firma hodla vydélavat penize. Business plan
tak predstavuje strategii podniku, ktera je plné€na prostfednictvim procesu, struktur

a systému. (Osterwald, 2010)

2.5 Analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostredi

V ramci analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostedi se seznamime s faktory, které pisobi na
podnikatelské prostifedi. Vnéjsi prostiedi se dé€li na makroprostiedi a je popsano SLEPTE
analyzou a analyzou oborového prostiedi, které se déli na analyzu trhu a konkurence.

Analyza konkurence je provedena pomoci Porterova modelu péti sil.

Nasleduje analyza vnitiniho prostiedi, ktera se sklada z analyzy 7S a analyzy zdrojq,
v jejichz ramci je provedeno zhodnoceni finan¢niho zdravi podniku. Soucasti analyzy
vnitiniho prostfedi je i zhodnoceni obchodnich a marketingovych ¢innosti, které slouzi
k navrhu obchodniho modelu. VSechny dil¢i analyzy jsou potom piedlohou pro stanoveni
kompletni SWOT analyzy, na zakladé¢ které budou provedeny néavrhy a feSeni

v nasledujicim oddile diplomové prace.
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Analyza vnéjsSiho prostredi

2.5.1 Analyza makroprostiedi - SLEPTE analyza

SLEPTE analyza je analyza okoli podniku a jedna se o zhodnoceni sociélnich,
legislativnich, ekonomickych, politickych, technologickych a ekologickych faktort.

Grafickd podoba SLEPTE analyzy je znazornéno na nasledujicim schématu.

Obrazek ¢. 3: Schéma SLEPTE analyzy

S |~ | Socialni, kulturni, demografické faktory
L |— Legislativni faktory

E |——— Ekonomické faktory

P |——— Politické faktory

T |/ Technologické faktory

E g Ekologické faktory

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Co se tyCe socialnich faktort, fadime sem napf. demografické skuteCnosti, mezi které
patii velikost populace, vékové rozliSeni, socialni aspekty obyvatelstva, moznost

zaméstnanosti a mira nezameéstnanosti, dostupnost pracovni sily.

Legislativni faktory se opiraji o existenci norem, zakond, vyhlasek a opatfeni, které jsou
jiz platné nebo budou v budoucnu, protoze na zakladé jich se da planovat budouci vyvo;j.
Mezi ekonomické faktory patii napf. mira inflace, urokova mira, celkova vyse hrubého
domaciho produktu nebo rozpocitanad na jednoho obyvatele, cenovy vyvo] a ménova

stabilita.
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Analyzovanim politickych faktort zjistujeme predevsim politickou stabilitu a vliv
politiky na rozhodovani o externich uzivatelich. Pomoci politickych faktorti se
zohlednuje moznost zahrani¢nich investici, postoj vaci privatnim investicim a moznosti

nestability napf. mezi regiony nebo mezi politickymi zdroji.

Technologické faktory zahrnuji predevsim technologicky rozvoj a potfebu inovace
prostiedkt a stavajicich procest. Technologicky vyvoj je uzce spjat s dalSim rozvojem
firmy a jeho postaveni na trhu. Jedna se také o vybaveni firmy a uroven dalsiho

vzdélavani.

Posledni ekologické faktory logicky zahrnuji vSe, co je spjato s ekologii a piirodou. Chod
firmy a hospodafstvi mohou v nekterych oborech znacn€ ovliviiovat klimatické

podminky, jiné mohou omezovat rizné legislativni ekologické normy atd. (Zich, 2007)

2.5.2 Analyza oborového prostiedi

Analyza oborového prostiedi zahrnuje analyzu trhu a konkurence. Oborové prostredi
konkrétniho trhu predstavuje nejblizsi okoli nasi firmy a zahrnuje mnoho riznych slozek,
které piisobi na podniky v daném prostiedi. Mohou podnik v jeho Cinnosti bud’ omezovat,
anebo mu naopak pomahat a vytvaii tak podnét pro rozhodovani manazerd. Oborové
prostiedi podniku je tvofeno vSemi ostatnimi podniky, které produkuji stejné produkty ¢i

sluzby nebo jejich substituty, a uchazi se o né tedy i stejni zakaznici.

2.5.2.1 Analyzatrhu

Trh je misto, kde dochazi ke sméné€ a je zde uspokojovana potreba a prani zakaznika.
Mezi klicové skupiny tvotici prostredi trhu jsou tzv. 3C, tedy:

> Customers = zakaznici
Pro podnik je podstatné znat své zakazniky a vefejnost, a proto je dulezité nejdiive
definovat, kdo vlastné zakaznici jsou a jaké produkty ¢i sluzby budou poptavat. Dale je
také nezbytné védét, jaka oCekavani a pozadavky budou zakaznici na produktu ¢i sluzby

klast. Analyza zakazniki by tedy méla byt zamétena na identifikaci zakaznika a faktor(,
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které ovliviuji jejich rozhodnuti nakupovat, demografické faktory, které vytvareji zmény

v urcitych kategoriich zakaznikl a geografické faktory a geografické rozmisténi trha.

» Collaborators = dodavatelé
Dodavatelé jsou duleziti pfedev§im pro vyrobni podniky, ale i pro podniky poskytujici
sluzby, predstavuji dostupnost, jsou definovani kvalitou a cenova politika je jejich
dilezitym faktorem. Dodavatelé vSak poskytuji zdroje také konkurenci, a pokud chce
podnik obstat v konkurenci a uspokojit své zakazniky, musi nakupovat od dodavatela co
nejlevné)i a zaroven v co nejvyssi kvalité. Pfi vyjednavani s dodavateli zavisi moznost
ziskat konkurenc¢ni vyhodu podniku mimo jiného predevsim na jeho velikosti, sile
a postaveni na trhu. Pfi analyze faktora souvisejicich s dodavateli je tfeba brat na zfetel

dostupnost a naklady na material, meziprodukty, energie a pofizeni.

> Competitors = konkurenti
Na trhu se nachazime v urcitém konkurenénim prostiedi. Analyza jednotlivych
konkurenti by méla byt zameéfena predevsim na zjisténi jaka je soucasna pozice podniku
vuéi nim, znat jak se konkurence vyviji a méni, v jaké fazi zivotnich cykld se nachazi
rozhodujici vyrobky daného odvétvi, jaka je rentabilita odvétvi viuci jinym srovnatelnym
odvétvim, zda vstupuji novi konkurenti do oboru, dostupnost substitutti nebo jaka je

strategie a postaveni nasich konkurentt. (Kozel 2000)

Dtvodem pro analyzovani trhu je zjistit jeho charakteristiky jako je jeho velikost,
vymezeni, subjekty, atraktivita, ziskovost a trendy, diky kterym jej budeme moci
segmentovat. Unifikace trhu, ¢ili osloveni jednim produktem vsechny ucastniku trhu, je

v soucasné dobé témeér nemozna.

Segmentace trhu umoziiuje roz€lenit jej na jednotlivé segmenty, kde se vytvori mensi
skupiny zakaznikt, které vykazuji podobné nebo shodné kupni chovani, a na které se
zaméfi. Segmenty jsou vnitiné homogenni a navenek heterogenni. Atraktivitu kazdého
segmentu zahrnuje trzni cileni a da se odvodit z tempa rastu daného cilového trhu. Na
spotiebitelském trhu je naSim zdkaznikem kone¢ny spotiebitel, oproti tomu jsou na

business trhu zékazniky dalsi firmy. (Kozel, 2000, Mulac, 2013)
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2.5.2.2 Analyza konkurence

Analyza konkurence je proces, ve kterém identifikujeme konkurenty. Pro naplanovani
spravné konkurencni strategie je stézejni nejdiive analyzovat konkurenci a zodpovédét
na nasledujici otazky:

» Kdo jsou konkurenti?
Jaké jsou cile konkurent?
Jaka je jejich strategie?
Jaké jsou silné a slabé stranky konkurenti?

Jaké jsou jejich reakce? (Kotler, 2007, Porter, 1994)

Y V V V

Shrnout by se dala analyza konkurence do nasledujiciho schématu:

Obrazek ¢. 4: Jednotlivé kroky analyzy konkurence

Identifikace - Zjisténi cilu | Identifikace strategii
konkurenc¢ni firmy konkurence konkurenc¢ni firmy
Volba konkurence, Odhad typickych Zhodnoceni silnych
kterou 1ze ohrozit reakci konkurence a slabych stranek

(Zdroj: Kotler, 2007)

Identifikace konkurence probiha v ramci stejného oboru u firem, které provozu;ji stejnou
¢innost a poskytujici stejné sluzby. Produktovd konkurence znamena, ze se firma
soustiedi na vSechny okolni podniky, které¢ maji stejny produkt. Definice odvétvi vychazi
zuskupeni firem, které produkuji substituty stejného vyrobku ¢i sluzby. Funkéni
konkurence se snazi uspokojit stejné potieby zakazniki a poskytuje sluzby stejné

skupiné.(Kotler, 2007, Porter, 1994)

Hlavnim cilem konkurenti muaze byt maximalizace ziskl, snizeni nakladt nebo ziskani
novych trznich segmentt, na to vS§e musi byt firma schopna reagovat. Jednotlivé skupiny
voli razné strategie, pokud voli stejnou, nazyva se tento soubor strategicka skupina.

K nejvétsi rivalité potom dochazi praveé ve stejné strategické skupiné. Je dulezité znat
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kvalitu a vlastnosti nabizenych produkt a sluzeb konkurence, aby si firma mohla vytvofit

urcitou konkuren¢ni vyhodu. (Kotler, 2007; Porter, 1994)

Konkurence reaguji velice odli$né, je nutné provést odhad jejich reakce, ktery se v§ak od
skuteCnosti miize mnohdy odliSovat, napf. pii snizeni cen, zvySené propagaci reklamou
nebo zcela novym produktem na trhu. Diky spravnému odhadu je potom mozné vhodné

zautocit na slabsiho konkurenta nebo jak se branit netspéchu od siln€jsiho. (Kotler, 2007)

Dulezitym krokem je odhad velikosti prodeju konkurentti, abychom mohli zjistit podil
prodeju, ktery je v dané oblasti nepokryt. Kromé jiz existujicich konkurentd je nutné
zahrnout 1 potenciondlni, ktefi vstoupi na trh v uréitém Casovém horizontu. Po sbéru
informaci o firmé€ pomoci primarniho marketingového vyzkumu a identifikaci jejich
strategie nasleduje zhodnoceni silnych a slabych stranek konkuren¢ni firmy. (Mulac,

2013)

Konkuren¢ni strategie hleda moznosti, které firmé¢ pomohou uplatnit se na poli
konkurence, pfinést nejvétsi moznou strategickou vyhodu a upevnit své postaveni na trhu.
Pro formulace konkurenéni strategie je nutné uvést postaveni na trhu vzhledem k jeho
prostredi. Nejveétsi vliv na urCovani konkurencéni strategie je samotné odvétvi, ve kterém

firma figuruje. (Porter, 1994)

Porteruv model péti konkurencnich sil

Velmi §iroce pouzivanym ramcem pro klasifikaci a analyzu faktor( puasobicich na
atraktivitu v odvétvi je Porterova analyza. Stupeni konkurence urcuje pét nasledujicich
konkurencnich sil a jejich souhrnem je uréen mozny zisk, ktery se pocita z investovaného
kapitalu. Kazda z péti sil je tim vétsi, ¢im je siln€jsi dany rozhodujici faktor. Ve je

znazornéno v nasledujicim schématu. (Porter, 1994)
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Obrazek ¢. 5: Schéma péti konkurencnich sil podle Portera

DODAVATELE

vyjedndvaciLila dodavatelii

hrozba

SUBSTITUTY >

substituty

(Zdroj: Porter, 1994)

KONKURENCE V
ODVETVI

SOUPERENI MEZI
FIRMAMI

hrozba nové|

>

<

vstupujici

POTENCIALNI
NOVE
VSTUPUJICI

A

vyjedndvaci| sila odbératelii

ODBERATELE

Cilem konkurencni strategie je nalézt takové postaveni v odvétvi, ve kterém zaujme

nejlepsi pozici pro Celeni konkurenci. Pro jeji stanoveni je dllezita znalost zdroju

konkurence, provést kritickou analyzu prednosti a slabin podniku. Je také stézejni poznat

trendy na trhu, které se daji vyuzit jako pfilezitosti nebo naopak zhodnotit hrozby. (Porter,

1994)
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Analyza vnitirniho prostiedi

2.5.3 Faktory 7S

Analyza vnitiniho prostiedi zahrnuje strategickou analyzu internich faktord. Kritické
faktory, které podmitiuji uspéch firmy, rozebira ve svém pfistupu T. J. Peters a R.
H.Waterman. Zjistili, ze profitabilita je podminéna sedmi vzajemné zavislymi faktory.
Uvedeny jsou v nasledujicim obrazku.

Obrazek ¢. 6: 7S faktort firmy Mc Kinsey
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SYSTEMY

| STRATEGIE |

i’
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HODNOTY

| SCHOPNOSTI | \ -‘( / s
| SPOLUPRACOV~|

NiCI

(Zdroj: Wilmington, 2015)
,Strategie firmy je charakterizovana dlouhodobou orientaci firmy, dlouhodobym

zamySlenym smeérovanim firmy k jednomu cili nebo k mnoziné cili a konkrétnimi

moznostmi firmy v daném prostiedi, které umoziiuji tyto cile uskuteciovat.“ (Rais, 2007)
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Strategie sestava z popisu jednotlivych kroka, které postupné vedou ke stanovenému cili
— ziskani konkuren¢ni vyhody a uspokojeni zajmovych skupin. Hlavni je tzv. corporate
strategie (podnikova strategie), jenz urcuje orientaci firmy, na ni navazuje business
strategie a poté funkCni strategie, mezi které patii napt. marketing, fizeni vyroby, finance,

fizeni lidskych zdroju, védecko-technicky rozvo;.

Organizac¢ni struktura firmy by méla pokryvat optimalni rozdéleni tikolli a kompetenci ve
firme. Mezi tyto struktury patii napf. liniova, funkcionalni, liniové-Stabni, divizionalni
a maticové organizacni, které jsou navzajem propojeny, a kazda dalsi je reakci na tu

predchozi.

Systémy jsou mechanismy pro méfeni a alokaci zdroju. Jedna se o hlavni systémy fizeni
firmy a informacni systémy. Ty zahrnuji vSechny pfenosy informaci, které¢ ve firmeé

probihaji od manazerskych po ekonomické — fizeni vyroby, zasobovani, logistika atd.

Styl fizeni muze byt bud’ autoritativni, kdy rozhoduje vedouci, demokraticky, kde vladné

oboustranna komunikace a styl laissez faire, kde se ponechava volny priabéh fizeni.

Spolupracovnici jsou nedilnost slozkou, ktera predev§im zvySuje vykonnost firmy, ale na
druhou stranu jsou nejvétSim provoznim rizikem. Musi mit motivaci a tvoii kulturu firmy,
coz jsou sdilené hodnoty. , Kultura firmy je souhrn predstav, mytt, pfistupt a hodnot ve

firmé vSeobecné sdilenych a relativné dlouhodobé udrzovanych.“ (Rais, 2007)
Schopnosti jsou urovany piedev§im pro manazera, musi mit schopnost rychle se

adaptovat na zmény, byt vykonny, mit odborné znalosti, rychlou rozhodovaci schopnost

a umét dobfe vychazet s lidmi. (Rais, 2007)
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2.5.4 Analyza zdrojl

Analyza zdroja nebo také audit zdroja je soucast vnitiniho prostfedi firmy a urcuje
kvantitu a povahu dostupnych zdroja. Mél by zpfistupnit veskeré informace pro tvorbu
strategie firmy. Zdroje 1ze rozdélit podle Ctyt hledisek na:
» Fyzické zdroje — jedna se o hmotné zdroje Cili stavby, budovy, stroje, pfistroje
atd., jejich stav a pouzitelnost
» Personalni zdroje — analyza lidskych zdroji zkouma nejen mnozstvi, ale
predev§im kvalifikaci, dale popisuji irovné a organizacni strukturu firmy
» Nehmotné zdroje —jedna se o nehmatatelné hodnoty, jako je napt. povést, znacka
a celkova image spoleCnosti
» Financ¢ni zdroje — zahrnuji zdroje ptijmu a vyuziti penéz, investice, financovani
zavazkl, kontrolu pohledavek atd.. Mira vyuziti finan¢nich zdroja je popsana

prostfednictvim finan¢ni analyzy.

Financ¢ni analyza je systematicky rozbor ziskanych dat z vykazi zisku a ztrat a rozvahy
firmy a hodnoti minulost, soucasnost i pfedpovida budoucnost firmy. Smyslem je
pfiprava podkladi po budouci rozhodovani ve firmé€. Financni analyza vypovida
o finan¢nim zdravi podniku a jejim cilem je dosahovani finan¢ni stability, jak schopnosti

vytvaret zisk, tak zajisténi platebni schopnosti podniku.

Finanéni analyza je kontinualni vyhodnocovani finanéniho zdravi a ovéfeni schopnosti,
zda muze dana firma vibec prezit. K tomu slouzi souhrnné indexy hodnoceni, které
pomoci jednoho syntetického ukazatele urcuji silné a slabé stranky spole¢nosti. Souhrnné
indexy hodnoceni tedy vyjadiuji celkovou finanéné-ekonomickou situaci. Systematicky
je lze rozdélit do dvou hlavnich skupin — pyramidové soustavy ukazatell a soustavy

ucelove vybranych ukazatela. ( Ruckova, 2015)
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Pyramidové soustavy ukazatelu

Zakladni pyramidovou strukturou pomeérovych ukazateld je Du Pontiv rozklad.

Obrazek &. 7: Schéma Du Pontuv rozklad
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(Zdroj: Wilmington, 2015)

Pyramidové soustavy ukazateld podrobné rozkladaji ukazatele rentabilita vlastniho
kapitalu (ROE = Return on Equity), ktery je na vrcholu pyramidy na rentabilitu aktiv
(ROA = Return on Assets) a pomér aktiv k vlastnimu kapitalu. ROA je soucin rentability
trzeb (ROS = Return on Sales) a obratu aktiv. (Wilmington, 2015)

Prava strana Du Pontova rozkladu ukazuje, jak mize vétsi rozsah ciziho kapitalu zpasobit
vys$$i hodnotu rentability vlastniho kapitalu. Leva strana zobrazuje rentabilitu celkového
vlozeného kapitalu jako soucin tfi ukazatelii: rentabilita trzeb nebo ziskové rozpéti, obrat
celkovych aktiv a pakovy efekt, Cili pfevracena hodnota pomér vlastniho kapitalu

a celkovych aktiv (Eqity Ratio), uvedena jiz na strané pravé.( Ruckova, 2015)
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Soustavy ucelové vybranych ukazatelu

K ucelové vybranym skupinam patfi bankrotni a bonitni modely. Bankrotni modely
vyjadiuji, zda v nebliz§i dobé neceka firmu bankrot, a identifikuji pfipadné symptomy
pro n¢j typické. Na rozdil od nich bonitni modely hodnoti, jak finanné prospésny podnik

je. (Ruackova, 2015)

Altmanav bankrotni model (Z-model nebo Z-skore) vychazi zrozpoCtu globalnich
indexu, tedy souctu péti pomérovych ukazatelt, ktery se da vyjadfit rovnici:
Z=0,717*X1+0847* X2+3107* X3+0,42* X4+ 0,998* X5

X1 Cisty pracovni kapital / celkova aktiva

X2  nerozdéleny zisk minulych let / celkova aktiva

X3  zisk pted zdanénim a uroky (EBIT) / aktiva celkem

X4  trzni hodnota vlastniho jméni / Gi€etni hodnota celkovych zavazku

X5  trzby/ celkové aktiva

Metoda urceni spociva v klasickém statistickém stanoveni tfidéni pozorovanych objektt
do jednotlivych skupin, na zakladé nichz byly stanoveny véahy pro jednotlivé podily.
Vysledek ma zjistit, zda je firma bankrotujici a interpretuje se podle spektra, kam je
zafazen. Pokud je index vys$i nez 2,9, firma je Gspesna, v rozmezi 2,9-1,2 je firma v Sedé

zong, a niz$i hodnoty znaci mozny bankrot firmy.

Jedna se o dal§i model, ktery vyhodnocuje riziko bankrotu spole¢nosti. Existuje ve dvou
modifikacich. Zakladni tvar je slozitéjsi v poslednim kroku, pro potfebu financni analyzy
nam posta¢i modifikovana verze, ve které nejsou zahrnuté tak podrobné informace
a vypocita se dle vzorce:

Z=053*Rl1+0,13*R2+0,18* R3+0,16* R4

R1 zisk pred zdanénim (EBT) / kratkodobé zavazky
R2 obézna aktiva / cizi zdroje

R3 kratkodobé zavazky / celkova aktiva

R4 trzby / celkova aktiva
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Interpretace vysledki je nasledujici: pokud je Z < 0,2 1ze ocekavat bankrot, pokud je Z >
0,3 je zde jen mala pravdépodobnost bankrotu. (Riackova, 2015)

Jedna se o model postaveny na zakladé analyzy dat pramyslovych podnikd Ceské
republiky z roku 2002 (INO1) manzeli Neumaierovi, ktery spojuje predchozi dva modely,
a navic sleduje tvorbu ekonomické ptidané hodnoty. Vypocet se provadi dle nasledujiciho
postupu:

INO5=0,13*A4A+0,04*B+392*C+0,21* D+ 0,09* I

aktiva / cizi zdroje

EBIT / nakladové uroky

EBIT / celkova aktiva

celkové vynosy (trzby) / celkova aktiva

m O o w »

obézna aktiva / kratkodobé zavazky a uvéry
Pokud je vysledek INO1 > 1,77, ptedvidame dobré finanéni zdravi podniku, pokud je 0,75
< INO1 < 1,77, nelze urcit budouci vyvoj podniku, a pokud je INO1 < 0,75 podnik je

ohrozen, ma finan¢ni problémy sméfujici k bankrotu. (Riackova, 2015)

Bonitni Kralickiiv Quicktest se sklada ze Ctyf rovnic, které hodnoti financni stabilitu
avynosovou situaci firmy. Quicktest povazuje vSechny ukazatele za sob& rovné
a pfitazuje hodnotam ukazatelt znamky 1-5. Vysledek testu je dan prostym aritmetickym

prumérem znamek jednotlivych ukazateld zvolenych.

R1 vlastni kapital / aktiva celkem

R2 (cizi zdroje-penize-bankovni Ucty) / provozni cash flow
R3 provozni cash flow / trzby

R4 EBIT / aktiva celkem

Vypocitanym hodnotam se piifadi body, dle nasledujici tabulky:
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Tabulka ¢. 1: Bodovani Kralickova testu

Ukazatel 0 bodu 1 bod 2 body 3 body 4 body
R1 <0 0-0,1 0,1-0,2 0,2-03 >0.3
R2 <3 3-5 5-12 12-30 >30
R3 <0 0-0,05 0,05-0,08 |0,08-0,1 >0.1
R4 <0 0-0,08 0,08-0,12 |0,12-0,15 |>0,15

(Zdroj: Ruckova, 2015)

,2Hodnoceni firmy je pak provedeno ve tfech krocich. Nejprve zhodnotime financni
stabilitu (hodnoceni finan¢ni stability — soucet bodové hodnoty R1 a R2 déleny 2),
nasledné zhodnotime vynosovou situaci (hodnoceni vynosové situace = soucet bodové
R3 a R4 déleny 2) a v poslednim kroku hodnotime situaci jako celek (hodnoceni celkové
situace = soucet bodové hodnoty financni stability a vynosové situace déleny 2).

(Rickova, 2015)

Pokud jsou hodnoty nad urovni 3, jedna se o bonitni firmu, pokud jsou v rozmezi 1-3,

pak jsou v tzv. Sedé zon€ a hodnoty pod 1 znaci znacné finan¢ni potize. (Ruckova, 2015)

2.5.5 SWOT analyza

Analyza makroprostfedi, mikroprostiedi a wvnitfniho prostfedi firmy se vzajemné
dopliuji, jejich poznatky se daji shrnout do SWOT analyzy. Cilem této analyzy je zjistit,
jak dobra je souCasna strategie firmy, jak se umi vyrovnat se zménami a najit jeji slaba

a silna mista.

Nazev SWOT analyza, vychazi z pocateCnich pismen anglického oznaceni Strenghts,
Weaknesses, Opportunities, Threads a predstavuji firemni silné a slabé stranky,
ptilezitosti a hrozby. SWOT analyza firmé odhaluje dal§i moznosti, jak mize vyuzit

firemni zdroje a pfednosti.

Sklada se ze dvou analyz — SW a OT. Zacina se analyzou OT — pfilezitosti a hrozeb
avychazi se z vn&j§iho prostiedi firmy (z makroprostiedi 1 mikroprostiedi). Poté

nasleduje analyza SW — silnych a slabych stranek, ta vychazi z vnitiniho prostiedi firmy,
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analyzuje cile, zdroje, pfednosti a schopnosti, organiza¢ni struktura, pracovnici atd.

(Kotler, 2007)

Silné stranky jsou schopnosti a dovednosti zvyhodnujici firmu na trhu pred konkurenci,
znamenaji tedy konkurenéni vyhodu. Slabé stranky jsou nedostatky firmy a rdzna
omezeni, které firmée brani pracovat efektivné. Oboji vychazi z vnitini analyzy podniku,
zatimco prilezitosti a hrozby vychazeji z vnéjsi analyzy podniku. Za prilezitost mizeme
povazovat nové moznosti pro firmu jak vyuzit své zdroje. Hrozbam by meél podnik
vénovat zvySenou pozornost, jedna se o takové situace, které mohou ohrozit postaveni

firmy na trhu. (Kotler, 2007)

,,Schopnost vnimat zmény v prostiedi je velmi dulezita, jelikoz vnimané zmény okolnich
vlivl signalizuji ptipadnou potfebu zmény strategie, tato schopnost otevira nové moznosti

a varuje pred hrozbami.“ (Johnson, Scholes, 2000)

SWOT analyza ukazuje strukturovanou cestu, kterd interpretuje a syntetizuje vSechny
pusobici sily. Objasiuje povahu prostiedi a jeho vliv se ziskanim nadhledu na riznorodost
pusobicich vlivt. Syntetizuje poznatky z analyzy péti sil urCujici povahu konkurencniho

prostfedi. Posuzuje postaveni firmy z pohledu strategické skupiny a segmentace trhu

a analyzuje atraktivitu trhu. (Johnson, Scholes, 2000)

2.6 Identifikace zmény inovace potreb procesu

Zmény z pohledu zdroje inovacnich piilezitosti 1ze rozd¢lit do dvou skupin:

2.6.1 Zmény uvnitf oboru

Tyto zmény mize identifikovat jen odbornik, proto ji mizeme vyuzit jako konkurencni
vyhodu, protoze ¢lovék mimo obor tyto zmény odhali jen té€zko. Konkrétné mezi tyto

zmeny patii neCekané udalosti, rozpory, potfeby procesu, oborové a trzni struktury.
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K neCekanym udalostem muzeme zafadit neCekany uspéch nebo naopak necekany
neuspéch. Rozpory jsou mezi ekonomickymi realitami, mezi existujici redlnou situaci
a situaci predpokladanou, déale rozpor mezi usilim vynakladanym v ur¢itém oboru

a hodnotami oCekavani zakaznik nebo vnitini rozpor v rytmu nebo logice procesu.

Zmény potieby procesu jsou uplatiiovany u jiz existujicich procest, kde je nutné zmeénit
urcity ¢lanek a musi byt jasné definovana a problematika musi byt jasn€é znama. Oborové
trzni struktury se Casto méni rychlym rastem oboru nebo zdvojnasobenim trhu ¢i zménou

technologii a proto je nutné pfijit s novou strategii. (Bartes, 2008)

2.6.2 Zmény mimo obor

Mezi zmény mimo obor patii demografické faktory, kdy zmény v poctu obyvatel,
zameéstnanost, vySe piijmu a hlavné vékova struktura obyvatelstva. Dal§i zménou mimo
obor je zména pohledu na svét, kterd je zaloZzena na predpokladu, ze Cloveék zacne
premyslet vice optimisticky a je mozno to inova¢né vyuzit. Nové znalosti lze vyuzit
v inovacich nejcastéji, je u nich vSak nutna dels§i doba na zavedeni inovace a potfebné

znalosti. (Bartes, 2008)

2.6.3 Kritéria inovace potieb procesu

Identifikace zmény konkrétné pro tento podniku spociva ve zméné procesu. Nejdrive je
nutné definovat si kritéria, kterd pro to musi byt splnéna:
» Definice samostatného procesu
Existence slabého ¢i chybéjiciho ¢lanku procesu
Definice cile — co ma inovace zpusobit

Specifikovat feseni, kde je nutné mit znalosti na potfebné feSeni

Y V VYV V

Obecné uvédomeéni toho, pro¢ by meél existovat n¢jaky lepsi zpisob feseni

stavajiciho stavu (Bartes, 2008)

38



2.6.4 Lewinlv tfifazovy model zmén

Lewinav tfifazovy model zmén patfi mezi nejstar§i metody modelovani zmén, jeho
autorem je American Kurt Lewin, ktery definoval tfi faze:
» Rozmrazeni — kdy jsou stavajici pravidla, zvyklosti a zpisoby mysleni
rozmrazeny
» Zména — kdy prob&hne zamyslena zména, jeji soucasti muze byt z pocatku
zmatenost a nejistota
» Zamrazeni — nastoleni novych pravidel, zvyklosti a tyto nové zpisoby mysleni

jsou zamrazeny

Do faze rozmrazeni patii analyza stavajici situace, ktera jiz je uvedena prostfednictvim
charakteristiky firmy. Nasleduje formulace modelu zmény, kde je uveden konkrétni popis
zmeény. Déle je nutné provést volbu agenta zmeény, tj. urCeni agenta, jeho silnych

a slabych stranek, a ur€eni vzajemnych roli vzhledem k ostatnim zi¢astnénym osobam.

Faze zmény je charakterizovana jako samotny proces intervence a provedeni zmény. Dale
probéhne tvorba vécného a casového harmonogramu, kde miize byt vyuzito ekonomicko-
matematickych nastroji - metody PERT. Posledni faze zamrazeni je ustalenim
provedenych zmén, hodnoceni dosazeného stavu za pomoci diive zvolenych parametrt.

(Wilmington, 2016)

2.6.5 Sitovy graf PERT

Metoda PERT (Program Evaluation and Review Technique) je jednou ze standartnich
metod sitové analyzy, jenz se pouziva k fizeni slozitych akci, kde se doba trvani kazdé

dil¢i €innosti chape jako ndhodna proménnd majici urcité rozlozeni pravdépodobnosti.

Cilem modelti PERT je takové usporadani Cinnosti, které by zajistilo dodrzeni terminu
dokonceni projektu s dostate¢né vysokou pravdépodobnosti. Vzhledem k charakteru
problému feSenych v ramci projektového fizeni, bylo pro klasické postupy zvoleno

normalni rozdéleni. (Fiala, 2004)
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2.7 Marketingova komunikace

Jedna se o komunikaci, jejiz cilem je podpora marketingové strategie firmy, kdy dochazi
k informovani a ovliviiovani cilové skupiny pomoci vedeni dialogu. Je zde prostor i pro
tvorbu image znacky. Zakaznici ukladaji do paméti rizné informace, které jsou obsazeny
ve stejném konzistentnim sdéleni. Jednotlivé slozky marketingového mixu, které jsou
aplikovany na spotfebitele, tak musi byt vzijemné integrované, aby dochazelo

k ucelenému sdé€leni. (Zamazalova, 2009)

2.7.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor nastroju, které dokazi ovlivnit chovani zakaznika. Jedna se
konkrétné o Ctyti nasledujici nastroje, oznacené 4P:

» Product = produkt — hodnota podle zakaznika

» Price = cena — naklady na sménu

» Place = misto a distribuce — pohodli pro zakaznika z hlediska vzdalenosti

» Promotion = propagace — a s ni spojena komunikace

Vsechny ctyfi taktické nastroje ovliviiuji cenovou, vyrobkovou, komunikacni
a distribucni politiku, aby uspokojili poptavku zakaznik(i na trhu a dosahli tak

marketingovych cili. (Zamazalova, 2009)

Produkt zahrnuje branding, portfolio sortimentu a sluzby spojené s produktem, cena
uruje naklady na zbozi, obchodni rozpéti a celkovy zisk z obchodu. Komunikace
zahrnuje reklamu, podporu prodeje, public relations (vztahy s vetejnosti). Distribuce
predstavuje logistiku, lokalizaci obchodu a provedeni situacni analyzy. (Zamazalova,

2009)

Ve sluzbach se marketingovy rozsifuje na 7P, kdy se k pivodnim nastrojim piidava jeste:
» Participants / People = ucastnici
» Process = proces

» Physical evidence = fyzicka ptitomnost / prostiedi
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Protoze sluzba predstavuje aktivitu, ktera uspokojuje potiebu zakaznika svym prubéhem,
je kromé zakladnich ctyt kritérii jesté podstatné, jaci ucCastnici se na procesu podileji.
Zpravidla se jedna o vyjadfeni vztahu mezi prodavajicim a kupujicim, tedy prodejcem

a zékaznikem. (Mulacovéa, 2013)

Proces urCuje na to, jak je sluzba poskytovana, jaké kroky vedou od zji§téni prani
zékaznika po uspokojeni jeho potieb. Proces se da hodnotit z hlediska rozmanitosti

a komplexnosti.

Fyzicka pfitomnost nebo také prostredi charakterizuje okolnosti, za kterych je sluzba
poskytovana, za jakych je prostor vytvoren, a dalsi fyzické atributy obchodu. Prostiedi je
predev§im obalem sluzby a pomaha dotvaret celkovou image poskytované sluzby.

(Mulacova, 2013)

2.7.2 Moznosti vyuZiti marketingové komunikace

Konverze je jev, kdy uzivatel zasazeny marketingovou komunikaci provede cileny akt,
prakticky feCeno, ze si koupi vyrobek nebo zaplati za sluzbu, ktera je touto formou
nabizena. Marketingovou komunikaci lze vyuzit k fadé nasledujicich aktivit:

» Navazani kontaktu s klientem
Informovani o samotné znacce
Predprodejni a poprodejni podpora produktu
Moznost, jak presvédcit o vyhodach

Budovani urcité uzivatelské komunity

YV V. V V V

Reseni vzniklych otazek nebo problematickych situaci (Bednaf, 2011)
Vsechny informace z marketingového mixu musi mit konzistentni sdéleni a je proto

nezbytné harmonizovat slozky marketingového potazmo komunika¢niho mixu, aby bylo

dosazeno synergistického efektu a vznikla tak integrovana marketingova komunikace.
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Obrazek ¢. 8: Integrovana marketingova komunikace
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(Zdroj: Zamazalova, 2009)

Pomoci marketingové komunikace je mozno nejen informovat a nabizet produkty
a sluzby, ale také vyuzit uzivatele k ziskani dalSich klientl a podpofit tak prodej. Mezi
nejznamejsi moznost komunikace je prostrednictvim socialnich siti. Jedna se o pomérné

novy typ webové aplikace, ktera se stala v soucasnosti nejoblibenéjsi. (Bednat, 2011)

2.8 Analyza trend( v odvétvi

Marketing ve 21. stoleti, ktery proziva internetovou revoluci, nuti spole¢nosti se stale
zamysSlet nad strategickymi cili. Kvili rychlym zménam muze byt vCerejsi strategie dnes
zastaralou. Pokud bude firma schopna podstoupit rychlé tempo zmén, bude schopna
vytvorit konkurencni vyhodu. Ekonomové jsou piesvédceni, ze ekonomicky blahobyt
pfinesou z nejveétsi miry oblasti s vysokou pfidanou hodnotou zalozené na znalostech

z pocitaového pramyslu a telekomunikaci. Globalizace umoznila spolecnostem
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komunikaci se svymi zakazniky 24 / 7, tedy dnem i noci. Nejmodern¢jsi marketingové

typy a trendy v odvétvi budou uvedeny v nasledujicich odstavcich. (Kotler, 2007)

2.8.1 E-commerce

Formou pifimého marketingu, ktery se velice rychle a dynamicky vyviji, je e-commerce.
Podstatou tohoto obchodniho modelu je realizace nakupu prostfednictvim internetu na
pocitaCi nebo pres mobilni telefon. E-commerce je zaroven z ekonomického hlediska
jednou z nejhospodarnéjsich forem obchodniho podnikani, protoze umoziiuje dosdhnout
nizSich cen. Diky Siroké nabidce a jednoduché aktualizaci cen dava vétsi prostor pro
cenovy a produktovy marketing. Pro uzivatele internetu tak dava moznost efektivniho
nakupu z pohodli domova, kancelare atd. Ocekava se do budoucna, ze tato forma
podstatné navysi svij podil na trhu oproti klasickému kamennému obchodu. (Kotler,

2007)

2.8.2 Viralni marketing

Trendem posledni doby je virdlni marketing, ktery v sobé zahrnuje metodu Sifeni
komer¢niho sdé€leni prostiednictvim socialnich siti. Pro samotné piijemce vyvola viralni
marketing touhu Sifit dal obsah. Viralnim Sifenim se informace dostava od jednoho
uzivatele k druhému pomoci sdileni, hodnoceni nebo komentovani. Masové Sifeni
probiha v mistnim nebo 1 v globalnim méfitku a je tézké ho vyvolat a obtizné ho fidit.
Jesté vice podmanivy je buzz marketing, ten vyvolava na socialnich sitich pfimo rozruch

a vzrus$eni, které je jesté intenzivnéji sdileno s ostatnimi ucastniky. (Bednat, 2011)

2.8.3 Mobilni marketing

Mobilni marketing vyuziva moznost tvorby marketingu a jeho zobrazovani v mobilnich
telefonech, tabletech, dokonce i v chytrych hodinkach. Aplikace Facebook zajistuje
prehledné zobrazeni stranek v mobilu a podporuje upozornéni napt. na nové prispévky na
strance, na akce a udalosti firmy, vytvoreni ankety atd. Pomoci mobilnich aplikaci mohou

lidé okamzité vidét sdileny obsah a ithned na né&j zareagovat. (Prochiazka, 2014)
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2.8.4 Obsahovy marketing

Obsahovy marketing je variabilni a sdili riznorody obsah od obrazka, fotografii, alba,
prezentaci z fotek, videi, otazek, animaci, grafi, tabulek, az po sdileni vyjimecnych
udalosti, jako je napf. vyroCi zalozeni firmy, ¢i profilu. Stejné tak je dulezité sdileni
dilezitych informaci o zménach a budoucim vyvoji, aktualnich vyhodnych akcich, déni
ve firme¢, napi. konané promoakce v 1ékarné, kde si mize uzivatel virtualniho svéta
produkty pfimo realné vyzkouset. Tyto moznosti se také mohou rizné kombinovat, pfi
sdileni obrazkd ¢i videi muze byt pfidan do popisku odkaz na video, udalost nebo

polozena otazka v podobé ankety. (Prochazka, 2014)

2.8.5 Facebook

Dnesni trendem je kromé vlastnictvi e-mailové adresy a webovych stranek vlastnit
stranky na Facebooku, popt. dalSich socialnich sitich, ale dulezité je jednotlivé platformy
propojit. Obsah vytvotfeny na webovych stankach sdilet na profilu Facebooku a obracené,
na webovych strankach upozornit na probihajici udalosti na facebookovém profilu e-

shopu.

Facebook je socialni sit, jejiz stavebnim kamenem jsou pratelé, se kterymi clovek
navazuje spojeni symetricky, tzn. spojenectvi musi byt vzajemné potvrzeno, jinak je
omezena komunikace s druhym clovékem. Kromé profild jednotlivych osob na
Facebooku skupiny a stranky, kde komunikuji uzivatelé se spolecnym pfedmétem zajmu.

(Dé&diek, 2010)

Kromé vkladani klasickych psanych ptispévku, kterymi upozornime na probihajici akci
nebo poukdzeme na aktualni problematiku, je vhodné sdilet obrazky, jak uz oficialni od
firem vlastnici prava k obrazkiim, tak napf. kolaze vlastni tvorby, které upoutaji a nejsou
nudné. Facebook nabizi moznost vlozeni prezentace z fotek nebo videa, to muzeme
pojmout jako kratky spot o nasi firmé nebo tak prezentovat vyrobky jinou formou nez

klasickym obrazkem s popiskem. (Bednat, 2011; Prochazka, 2014)
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3 Analyza soucasného stavu

V této Casti prace bude provedena charakteristika firmy a jednotlivé analyzy vnéjsiho
a vnitiniho prostredi, které se nasledn€¢ povedou k sestaveni SWOT analyzy. Ta bude

nasledn€ zhodnocena, vycislena a zvolena strategie firmy.

3.1 Charakteristika firmy

Dle klasifikace Odvétvové klasifikace ekonomickych &nnosti, tzv. OKEC fadime
lékarny do skupiny ¢. 52310 - Maloobchod s farmaceutickymi piipravky. Klasifikace
ekonomickych ¢innosti NACE (akronym z ndzvu ,,Nomenclature générale des Activités
économiques dans les communautés FEuropéennes” je statistickou klasifikaci
ekonomickych c¢innosti, kterou pouziva Evropska unie. Podle ni se jedna o kod 47.73

maloobchod s farmaceutickymi pfipravky. (Inovace, 2008)

Lékarna je pravni formou ucetni jednotky spole¢nost s ruenim omezenym, ktera byla
zalozena v roce 2002. Jedna se o tradi¢ni lékarnu zakladniho typu se soukromym
vlastnikem. Podle definice dle EU je tato firma povazovana za malého podnikatele,
protoze zaméstnava méné nez 50 zameéstnancu a aktiva nepfesahuji ekvivalent rovnajici

se 10 miliona EUR. (Dubska, 2013)

Statutarnim organem spoleCnosti je jeden jednatel, ktery jiz od vzniku spoleCnosti
zaroven pracuje v Iékarné jako vedouci Iékarnik. Zaméstnava dalsi tfi farmaceuty,
farmaceutickou asistentku a sanitarku. Predmétem podnikani je koupé€ zbozi za tcelem
jeho dal§iho prodeje a prodej. Kromé toho lékarna provozuje distribucni ¢innost na tizemi

CR a prodava svym odbérateltm 1é&iva, ktera se poté exportuji do zahraniéi.

Da se fici, ze 1ékarna je stabilni firma, ktera si svoje zakazniky jiz ziskala, jak z fad
pacienti navstévujici polikliniku umisténou v té stejné budové, tak 1 nové klienty
pracujici nebo bydlici v jejim okoli. Tedy podnikani je velmi silné diky umisténi podniku.
Spoléha se na osobni piistup a odborné znalosti, které zaméstnanci poskytuji

a v souvislosti s tim vidi stale se vracejici vérné zakazniky.

45



Analyza vnéjsSiho prostredi

3.2 Analyza makroprostiedi - SLEPTE analyza

SLEPTE analyza bude vyhodnocena dle nasledujicich faktort - socialnich, legislativnich,

ekonomickych, politickych, technologickych a ekologickych, které jsou podrobné obecné

rozebrany v teoretické Casti prace. Nasledné bude shrnuta do prehledné tabulky.

3.2.1 Socialni faktory

Co se tycCe socialnich faktord, spoleCnost se nachazi v témér Ctyt set tisicovém mésteé, kde

je dalSich vice nez 130 Iékaren. Na tento pocet je to pomérné velka konkurence, pfesto je

to pfiméfené faktu, ze se v zapadni ekonomice od devadesatych let pomérné etabluje

starnouci obyvatelstvo a zdravotnictvi s farmacii je nutné neustale rozvijet a priblizovat

potencialnim zakaznikiim. Ditkazem vyvoje poctu starnouci populace je nasledujici graf.

Obrazek ¢. 9: Graf obyvatelstva Jihomoravského kraje ve véku 65 a vice let podle véku

a pohlavi
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Vekoveé rozliSeni obyvatelstva je rovhomé&rné, nezaméstnanost v okrese je tfeti nejvyssi
v celorepublikovém meéfitku. V jihomoravském kraji dosahoval podil nezaméstnanych
osob na konci roku 2016 6,11 %, ¢emuz odpovida i zivotni Uroveni a koupe&schopnost

obyvatelstva, které mize byt opatrnéjsi. (czso, 2017)

3.2.2 Legislativni faktory

Legislativni faktory zahrnuji nutnost dodrzovat zasady spravné 1ékarenské praxe. Lékarna
se podrobuje pravidelnym kontrolam Statniho ustavu pro kontrolu 1€Civ, hygienické
stanice a kontrole z finan¢niho ufadu. I kdyz se mald soukroma lékarna snazi vSechny
aktualizace zakonu, vyhlasek a pokyny sledovat, hloubkova kontrola mtize objevit mnoho

nedostatku, za které pak muze lékarna i platit pokuty.

Zménu v legislativeé pfineslo pocatkem roku 2015 zavedené treti sazby DPH, tzv. druha
snizena sazba 10 %, ktera se uplatiiuje praveé u 1éka a kojenecké vyzivy. Zminéna zména
evokovala u obyvatelstva kladné hodnoceni a pfispéla tak ke spokojenosti zakaznika

lékaren. (Barttskova, 2014)

3.2.3 Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory patii napf. mira inflace, ktera je vyjadiena pfiristkem indexu
spotiebitelskych cen ke stejnému mésici v predchozim roce a vyjadiuje procentni zménu
cenové hladiny vzhledem ke stejnému mésici v roce predeslém. Za unor 2017, je 2,5 %

viz obréazek €. 9, coz ma pozitivni dopad na celkovou ekonomickou situaci.
Dale sem patfi urokova mira, celkova vyse hrubého domaciho produktu nebo vyse mezd.
Na konci roku 2016 se spotiebitelské ceny zvysily 00,7 %, readln¢ se mzda zvysila

0 3,5 %, coz ma dopad na koupéschopnost obyvatelstva. (czso, 2017)

Cenovy vyvoj a ménova stabilita, ktera se vzhledem k celé CR neméni a nema pfiliSnou

vahu pro konkrétni firmu.
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Obrazek ¢. 10: Graf mésicniho vyvoje meziro¢niho indexu spottebitelskych cen
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3.2.4 Politické faktory

Politické faktory urcuji souCasnou situaci ve zdravotnictvi, pro lékarny to konkrétné
znamena vysi uhrad 1ékd pojistovnou. Zvyseni thrady u konkrétnich 1€k, pak znamena
prilezitost, nakoupit je do zasoby a nabizet pacientim prednostn€, aby méli nizsi doplatky.
Dale pak stanovuji legislativni zmeény v preskripci, vydej 1ékti s omezenim, odbornosti
lékait, kteti mohou predepisovat specifické 1éky, moznost exportu a importu 1éka ze
zahrani¢i atd. Hrozbou celkové pro zdravotnictvi a farmacii je pravé probihajici
uprchlicka krize, kdy Evropu zaplavuji tisice imigrantt, ktefi mohou obyvatelstvo nakazit

zloutenkou nebo tuberkulézou. (Zdravotnicky denik, 2016)

3.2.5 Technologické faktory
Technologické faktory zahrnuji predev§im technologicky rozvoj lékarny, mezi ktery

muizeme jednoznacné zaradit zavedeni nového programu Farmis 2, ktery je ptinosnéjsi

1 pro ekonomické procesy ve firmé nez predchozi Farmis 1. Vybaveni firmy se stile
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rozrasta, co se tyCe vypocetni techniky a pfislusenstvi, napt. v loriském roce probéhl
nakup novych dotykovych monitora v oficiné 1ékarny, urCenych pro pohodInéjsi prodej

zbozi.

Vsechny tyto technologické pokroky vSak maji vysokou pofizovaci cenu, naklad pro
spoleCnost a servis s nimi spojeny neni prili§ levny. K t€émto inovacim je také nutné skolit
zamdstnance. Uroveti dal§iho vzd&lavani je na dobré Grovni, zamé&stnanclim je
umoznovano absolvovat nejriiznéjsi Skoleni, farmaceutické kongresy a ukazkové

prednasky z oblasti kosmetiky.

3.2.6 Ekologické faktory

Posledni ekologické faktory se v této spoleCnosti tykaji predevsim likvidace jiz
exspirovanych 1éCiv, které zistavaji v Iékarne nebo je pacienti pfinasi do 1ékarny. Je jim
tak prokazana sluzba navic, kterou vSechny Iékarny bézné neposkytuji, kromé koupé

zbozi, také jejich likvidaci a zakoncujeme tak cyklus vyrobku.

Nasledné musi byt zajistén pravidelny odvoz proslych a vyhozenych 1éka, surovin ¢i
zdravotnického materialu specializovanou firmou a vSe je odborné zlikvidovano. Tento
proces ovSem vyzaduje dalsi naklady a je také kontrolovan ze strany Statniho Ustavu pro
kontrolu 1é¢iv. Predani 1éCiv je doprovazeno vyplnénim evidencniho listu o prepraveé
nebezpe&ného odpadu na Gizemi Ceské republiky, kde musi byt uvedeno pesné mnozstvi

1éCiv, ktera byla vyvozci predana.

Tabulka ¢. 2: SLEPTE analyza

Faktory
Socialni Stale  zvétSujici  se  podil | Pomérné vysokd nezaméstnanost,
starnouci populace ktera muze omezit
koupéschopnost

Legislativni Zavedeni druhé snizené sazby | Pokuty ze strany Statniho ustavu
DPH u lékt a kojenecké vyzivy | pro kontrolu 1éCiv

49



Ekonomické | ZvySeni realné mzdy, vétsi | -
koupéschopnost, nizka mira
inflace

Politické Nakup 1ékd se zvySenou | Uprchlicka krize a moznost
uhradou od pojistovny a nizsi | nakazy nemocemi

doplatky pro pacienty
Technologické | Zavedeni nového informacniho | Vysoké pofizovaci naklady na IT
systtmu Farmis 2. Moznost | techniku a drahy servis.

dalsiho vzdélavani.

Ekologické Zajisténi  odborné likvidace | Dalsi naklady spojené s likvidaci.
1é¢iv apod.

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

3.3 Analyza oborového prostredi

3.3.1 Analyza trhu — kli¢ové skupiny a vlastnosti

Jednou z klicovych skupin oborového prostredi podniku jsou zékaznici, kterymi jsou pro
na$i 1ékarnu pacienti pfichazejici do kamenné lékarny. Ocekavanim kazdého pacienta
jsou odborné znalosti, které jim farmaceut poskytne, a uspokojeni jejich poptavky po
pfipravcich, které je budou 1éCit nebo budou prevenci rtiznych chorob. Zarover se budou

chtit citit v 1ékarné ptijemné a diskrétné pii feseni jejich problému ¢i prani.

Mezi faktory, které ovliviiuji jejich rozhodnuti nakupovat, je v prvni fadé jejich
vzdalenost od 1ékarny, proto 1ékarnu navstévuje mnoho pacientt s bydlistém v nejbliz§im
okoli, coz 1ze usuzovat podle adresy na lIékarském piedpisu. Dostupnost je pro zakazniky
dobra, protoze se 1ékarna nachézi v blizkosti centra na znamé ulici, kde jezdi MHD nebo

se zde da bezplatné zaparkovat.
Lékarna se nachazi v druhém nejvétsim méstd v CR, kde Zije pies 400 tisic obyvatel, je
zde mnoho studentt i cizinct a mladych lidi, ktefi sem prichazeji za praci. Tito zakaznici

mohou byt potencidlem pro mozny e-shop a cilem jeho internetové propagace.
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Obrazek ¢. 11: Mapa umisténi 1ékarny a jeji okoli
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(Zdroj: mapy.cz, 2017)

» Collaborators = dodavatelé
Dodavatelé jsou pro lékarnu také velice dileziti, predstavuji totiz dostupnost zbozi, které
posléze mizeme nabidnout nasim zakaznikl. Konkrétné logistika do 1ékaren je jednou
z téch nejlepsich, zbozi jsou totiz schopni dovazet distributofi do velkého mésta az
Ctytikrat za den. Pacienti tedy mohou 1éky rano objednat a za par hodin si je vyzvednout.

Jedna se o dva nejvétsi Iékarenské distributory v CR:

Tabulka ¢. 3: Dodavatelé

Alliance Healthcare s.r.0. Podle Trati 624/7 800310 101
108 00 Praha 10 — MaleSice

Phoenix I¢karensky K Pérovné 945/7 800 800 830

velkoobchod a.s. 102 00 Praha 10 - Hostivar

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Jednotlivi dodavatelé jsou ale definovani kvalitou, zejména poskytnutim riizné lhity pro
vraceni zbozi nebo splatnosti vystavenych faktur, kdy je Alliance Healthcare s.r.o.
benevolentné)§i. Cenova politika je velice podobna, navzajem jsou si téméf totoznymi
konkurenty az na par vyjimek. Rozli$na je vSak Sife jejich sortimentu, méné obvyklé
léky, specialni potravni dopliiky, laboratorni suroviny miva zpravidla jen jeden

z distributord — Phoenix.

Lékarensti distributofi vSak poskytuji zdroje také konkurenci a predpokladame, ze vétsi
lékarny nebo sit€ maji zcela jiné podminky, co se tyCe lhity pro vraceni zbozi, splatnosti

faktur, ale 1 nakupnich cen jednotlivych polozek.

Pokud chceme obstat na trhu jako mala soukromé lékarna, musime vyuzivat nabidek
rabatovych akci pfimo od distributort nebo prostifednictvim obchodnich zastupca
vyrobnich firem, navstévujicich nasi Iékarnu. Co se tyCe nakladi na material, obaly

a dopravu, jsou nulové, vSe je pokryto dodavatelem.

Na trhu se vzdy nachazime v ur€itém konkurencnim prostiedi. Soucasna pozice podniku
vuci konkurenci se neustale vyviji a méni, stejn€ jako vstupuji novi konkurenti do oboru.
V mésté Brné je celkem 138 1ékaren, z toho 16 provozuje zasilkovy vydej, tudiz provozu;ji

svij e-shop. (SUKL, 2017)

Nase Iékarna je oznacCena Cervenym bodem s Cernym stiedem na obrazku ¢. 12: Mapa
lékaren v okoli centra mésta Brna a jeji nejblizsi konkurenti tedy jsou Lékarna Korunka
na Veveii, Lékarna ,,U ROHLIKU“ na Nerudové, Lékarna Zahradnikova, Chytra 1ékarna
— ulice Slovakova a BENU na Lidické. Prvni dvé jsou malé soukromé firmy s mensi
frekvenci pacientt, Zahradnikova je podobného typu jako nase, protoze se nachazi také

v budové polikliniky a posledni dvé vzdalengjsi jsou sitové 1ékarny.
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Obrazek €. 12: Mapa Iékaren v okoli centra mésta Brna
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(Zdroj: Google maps, 2017)

» Charakteristiky trhu
Velikost trhu 1ékaren je vymezena celou Ceskou republikou, kde se nachazi 2792 Iékaren
vcetné€ zhruba stovky nemocni¢nich Iékaren nebo cca 250 odloucenych oddéleni vydeje
1éciv. Primérné vychazi jedna Iékarna na Ctyfi tisice obyvatel, coz je pokryti odpovidajici
stiedu celoevropského prameéru. Subjekty trhu tvori kvalifikovani pracovnici lékaren.
Absolventli magisterského oboru farmacie je v roce 2015 186 z Univerzity Karlovy a 211
z Veterinarni a Farmaceutické Univerzity v Brn¢, tedy pomérné dobra pfilezitost ziskat

nové pracovniky pravé pro svoji lékarnu. (SUKL, 2017; Sperkerova, 2014)

Nase soukroma Iékarna pisobi pouze na ¢eském trhu a ma pouze jednu pobocku v Brné,
konkrétni vymezeni trhu je zobrazeno na obrazku ¢. 12: Mapa Iékaren v okoli centra
meésta Brna. Rozsifeni trhu na celou CR muze pfinést zavedeni zasilkového obchodu,

ktery by nabizel doruceni do domu po celém statu.
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Atraktivita trhu malych rodinnych Iékaren je urCena nabidkou néceho nového
a specialniho, co sitové 1ékarny nenabizi. Nase 1ékarna je zédkladniho typu, zachovava si
prvky tradice, nedochazi zde k fluktuaci zameéstnanci ani aplikaci nejnovéjsich
prodejnich technik. Spoléhame na kvalitni odborné znalosti farmaceuti s mnohaletou

praxi.

Trh ovladaji sitové lékarny v té nejvétsi a nejrozSifenéj§i Dr. Max s vice nez 300
pobockami v CR, kter4 ptisobi i na slovenském a polském trhu, je celkovy vysledek trzeb
kolem milionu EUR. Ziskovost z prodeje 1éki na recept posledni roky klesa, je to
zpusobeno zruSenim regulacnich poplatkt, snizenim uhrad 1€kt pojistovnou, ale
i samotnou regulaci cen 1ék. Proto je pro ziskovost nutné nezaméfovat se pouze na

prodej receptem vazanych l1é¢iv. (Novotny, 2016)

Dlouhodobym trendem je zvySovani podilu prodeje volné prodejnych pripravki
a dermokosmetiky oproti 1ékiim na Iékarsky predpis. Spolecné s timto smérem se vice
rozviji internetové obchodovani a mnoho lékaren si zfizuje vlastni e-shop, kde se
prodavaji OTC (Over the Counter = prodej pres piepazku, Cili volné prodejnych 1éka
a dopliika stravy nevazanych na lékaisky predpis), kosmetika, zdravotni pomucky, ale

1 drogistické zbozi a potraviny.

Tabulka €. 4: Shrnuti analyzy trhu

Faktory
Zakaznici dobra dostupnost, mladi lidé | -
vyuzivajici  nadkupy  pfes
internet
Dodavatelé logistika - zdsobovani 4x denn¢ | lep§i podminky pro sitové
1ékarny
Konkurenti tradicni  l1ékarna,  odborné | velké mnozstvi lékaren
znalosti v blizkosti sttedu mésta
Charakteristika | prodej voln¢ prodejnych 1éCiv | obrovska  prfevaha  sitovych
trhu internetovy obchod — e-shop lékaren v celé CR

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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3.3.2 Analyza konkurence - PORTER analyza péti sil

Analyzu konkurence a atraktivitu kazdého segmentu Porterovy analyzy péti sil, které se

navzajem ovliviiuji, si nyni rozvedeme a zhodnotime:

3.3.2.1 Konkurence v odvétvi

Rivalita mezi existujicimi firmami je podminéna ptichodem zakazniku, ktefi se rozhoduji
podle kvality danych spolecnosti, jak navzajem konkuruji svymi vyrobky a sluzbami.
Za nejvétsi konkurenty povazujeme Iékarny v nejblizsim okoli na stejné ulici, vzhledem

k blizkosti a dostupnosti (viz obrazek ¢. 12: Mapa I€karen v okoli centra mésta Brna)

Druhym kritériem je cena, a tedy nejvétsi konkurence jsou sitové 1ékarny, které maji
ak¢ni nabidky propagované prostiednictvim masivni reklamy, televizni podporou a letaky

v kazdé schrance.

Tabulka ¢. 5: Konkurenti

Lékarna Korunka 290 m mala soukroma vyssi ceny
Lékarna ,,U ROHLIKU* 450 m mala soukroma, vyssi ceny

e-shop
Lékarna Zahradnikova 450 m poliklinicka stejna uroven
Chytra 1ékarna 500 m sitova, e-shop akc¢ni ceny, reklama
BENU 1000 m sitova, e-shop akc¢ni ceny, reklama

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Oba typy konkurence nabizi obdobné zbozi jako naSe firma a zalezi pak na konkrétnim
pacientovi, podle ¢eho voli, kde nakoupi. Nékdo uptrednostiiuje soukromé Iékarny, kde
mu personal kvalitné poradi a nefesi, ze jinde stoji stejny vyrobek o korunu méné, protoze
ho nakoupili ve vét§Sim mnozstvi a dostali lepSi cenu, jini se zase nechaji ovlivnit

reklamou a lakavymi nabidkami vyhodné&jsich zakaznickych karet ¢i bonusa.
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V 1ékarenském odvétvi je cenova rivalita mezi existujicimi podniky obrovska a mnozstvi
e-shopti se neustale zvysuje, celkem existuje v CR 159 1ékaren se zasilkovym prodejem.
Jelikoz ceny vyrobka se ¢asto méni, je nutné byt napted vici konkurenci a sledovat ceny

zboz, které se dava do akce, na srovnavacich portalech na internetu. (SUKL, 2017)

Nic nejde predem stoprocentné predikovat, 1ze jen byt pfipraven nabidnout zbozi za
rozumné ceny a poskytnout kvalitni sluzby prostfednictvim odborného poradenstvi.
Koncovym zakaznikim je vénovana nejvétSi pozornost a péce, aby byla dostateéné
uspokojena jejich poptavka a pfani. Zakaznici mohou nakupovat pfimo v kamenné
lékarné, u 1€kt vazanych na lékatsky predpis je nutné osobni vyzvednuti, pfipravky si

mohou objednavat elektronicky e-mailem nebo telefonem.

Hodnoceni:
© kvalitni odborné poradenstvi, individualni pfistup a péce
@® konkurence v odvétvi je vysoka, konkurenti v nejbliz§im okoli je mnoho

@® cenovarivalita, vétsi reklama sitovych lékaren

3.3.2.2 Potencialni nové vstupuijici firmy

Potencialné nové vstupujici firmy jsou nejen nakladové narocnéjsi, ale ziskat opravnéni
k provozovani nové 1ékarny neni zdaleka tak jednoduché jako otevieni jiného obchodu.
Mezi bariéry vstupu do odvétvi patii kromé zajisténi technického vybaveni a prostor,

splnéni hygienickych pozadavki, a je nutné mit kvalifikovany personal.

Vedouci Iékarnik musi mit vysokoskolské vzdélani v oboru farmacie a mit atestaci po
nékolika letech praxe, dal§i pracovnici musi mit také farmaceutické vzdelani. V tomto
oboru je nutné kontinualni celozivotni vzdélavani, absolvovani odbornych prednaSek
a kurzu, za které sbiraji farmaceuti body. Zisk bodi je limitovan poétem devadesat za tii
roky. Dale je nutné hradit kazdy rok ¢lensky piispévek 3000 K& do Ceské lékarenské
komory a mohl pracovat v 1ékarné. Atestaci, ktera je zpoplatnéna deseti az dvaceti tisici
korunami, je mozné ziskat az po ctyfech letech praxe v Iékarné a absolvovani testl

spole¢ného zakladu a pak specializace, kterou si I€karnik voli.
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Hodnoceni:
© vstup noveé vstupujicich firem do odvétvi neni snadny
© kontinualni vzdélavani zajisti odborné znalosti farmaceutt

® vysoké naroky na vzdélani a atestace, ktera jsou ¢asové i finanéné narocné

3.3.2.3 Vyjednavaci sila odbérateld

Podnik mé odbératele na stran¢ individualnich konecnych spotiebitelti, kteti nakupuji
pfimo v naSem kamenném obchod¢€. Vzhledem ke své strategické poloze, ktera v budovée
polikliniky ma podnik fadu pacienti prichazejicich pfimo od lékare, na jejich pfimé
doporuceni. Dalsi vyhoda nasi lokality je, ze se nachazime kousek od centra mésta

v mestské ¢asti Brno stfed, kde je velka frekvence lidi.

Pro své zakazniky vytvatfime pravideln€ akce na zbozi ve volném prodeji, predevsim pak
na kosmetiku, kterou v pribéhu roku nakoupime od dodavatelt ve vét§sim mnozstvi za
niz§i cenu nebo v rabatové akci, coz ma v konecném disledku kladny vliv na rentabilitu.
Jejich odezvu poté vidime ve vracejicich se tvarich, vyhodnocujeme prostiednictvim
informacniho systému Farmis nebo konta na klientskych kartach, kterych jsme rozdali jiz

nékolik stovek.

Hodnoceni:
© dobré umisténi, sila odbérateld je tedy velka

©  vyhody pro zakazniky — klientsky program

3.3.2.4 \Vyjednavaci sila dodavatelll

Stejné jako odbératelé mohou také dodavatelé zasahovat a ovliviiovat cenu a kvalitu
dodavanych produktd. Pfichazi k nam obchodni zastupci jednotlivych firem, ktefi
nabizeji své portfolio formou e-mailu, telefonatu i osobni navstévou. Pracovnici 1ékarny
se potom snazi vyjednat s obchodnimi zéastupci co nejpiijateln€jsi a nejvyhodné&jsi

nabidku. Uplatiuji se zde rizné formy slev, dobropist nebo rabatt.
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Pro dodavatele jsme pfinosem, ze odebirame jejich akéni nabidky a zbozi ve vétSim
mnozstvi. Je to vyhodné pro obé strany. Nase firma ma potom zasoby v nizSich cenach
atedy s vét§i marzi. Dodavatelé si uvolni sklady od , mimosezonniho zbozi a maji

prostory pro noveé sezonni zalezitosti.

Naopak nejsme jediny odbératelé nagich dodavatelt, v Ceské republice existuji &tyfi
dodavatelské firmy, které distribuuji 1éciva do 1ékaren. Jedna se o Alliance Healthcare,
Phoenix, Pharmos a Gehe. Kazdy z nich poskytuje jiné vyhody a sortiment. Je vSak vice
nez jasné, ze velkym fetézcovym lékarnam poskytuje nizsi nadkupni ceny pii vétSim

odbéru nez malym soukromym lékarnam.

Konkurencni lékarny vSak mohou mit uzavieny rizné smlouvy s dodavateli a mit
vyjednany jiné nakupni ceny léciv i vSech ostatnich vyrobkii dodavanych do lékaren.
Neni vSak v na§i moci tyto ceny srovnavat, pokud ndm neposkytne informaci pfimo
pacient, ze nékde nakoupil levnéji. V nékterych piipadech mizeme jit s cenou niz nebo

poskytneme pacientovi slevu prostiednictvim klientské karty, kterou mu zalozime.

Hodnoceni:
© sila dodavatelé je velka
© nakup zbozi v ak¢nich nabidkach a rabatovych akci

@ nizsi nakupni cena pro sitové lékarny, které odebiraji v mnohem vétsim mnozstvi

3.3.2.5 Hrozba substitutt

Kazdy vyrobek ma svij substitut, vice nebo méné blizky, jenz pifimo ovliviiuje cenu
daného vyrobku. To mize zpusobovat snizeni prodeje jednoho vyrobku kvili nahrazeni
substitutem. Cim snadng&j§i je moznost nahradit vyrab&né produkty substituty, tim méné

atraktivni je dané odvétvi.
Ve farmacii se tyto substituty nazyvaji genericka 1éciva, jedna se o 1€k se stejnou ucinnou

latkou jako original, ktery jiz ztratil svoji patentovou ochranu. Genericka l1é¢iva byvaji

zpravidla levnéjs§i nez original a proto jsou ¢asto pro pacienty bez doplatku. Vyhodny
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nakup generickych léCiv tak proto piinasi vyssi zisk pro lékdrnu aniz§i cenu pro

zéakazniky.

Faze Zivotnich cyklt originalnich 1€kt je dana jejich dlouhym vyvojem. Trva zhruba deset
let, nez se nova ucinna latka stane dostupnou a obchodovatelnou v konkrétni 1ékové
formé, poté plyne tzv. patentova ochrana trvajici také nékolik let. Jedna se o dobu, kdy
neni mozné zaregistrovat lék se stejnou ucinnou latkou. Po uplynuti patentové ochrany se
objevuji na trhu generické 1éCiva, jedna se o substituty, které jsou zpravidla levnéjsi,
a jejich prodej je podporovan prostiednictvim farmaceutickych reprezentantd, ktefi navic

mohou ovlivnit 1ékare k jejich pfedepisovani.

Obrazek &. 13: Zivotni cyklus 1é¢iva

ZIVOTNI CYKLUS LECIVA
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(Zdroj:olecich.cz, 2017)
Volba originalniho 1éku nebo generického je potom i na samotném pacientovi, muze to

ovlivnit velikost doplatku. Stejné tak je i na pacientovi, ktery doplne€k stravy ci

kosmeticky pripravek si necha od personalu lékarny doporucit. VSe by mélo byt zalozeno

59



na duvére pacienta k odbornikovi, jenz mu chce poskytnout nejlepsi radu a doporuceni

pro uspokojeni jeho potieb, mnohdy i dle pozitivni osobni zkuSenosti.

Neni zadnym tajemstvim, ze objednavani zbozi je v sitovych lékarnach fizeno centralné,
mnoho pripravki neni dostupnych z diivodu nevyhodnosti nakupnich cen a personal je
pomoci prémiového systému mzdového odhodnoceni , nucen* nabizet pouze sortiment,
ktery maji v tzv. pozitivnich listech a v doporuc¢enych postupech, kterymi jedinymi se
fidi. Zamena l1éku se stejnou ucinnou latkou, cestou podani 1 Iékovou formou se nazyva
genericka substituce. Pokud 1ékarnici presvédcuji pacienta k volbé generického 1éku od
jiné firmy, nez na jaky je napf. zvykly a vyhovuje jim, jen kvili plnéni norem svého

osobniho ohodnoceni neni to podle mého nazoru prili§ etické.

Hodnoceni:
© volba levngjsich generickych 1éCiv pro pacienty
@ nizsi nakupni ceny v sitovych lékarnach

@ motivacni ohodnoceni v sitovych lékarnach

Tabulka €. 6: Zhodnoceni Porterovy analyzy péti konkurenc¢nich sil

Faktory
Konkurence | kvalitni odborné poradenstvi, | konkurenti v nejbliz§Sim  okoli,
v odvétvi individualni piistup a péce cenova rivalita, reklama
Nové kontinualni vzdélavani zajisti | vyS§i naroky na vzdélani a
vstupujici odborné znalosti atestace, ¢asov€ i finan¢né narocné

Odbératelé dobré umisténi, vyhody pro | -

zakazniky

Dodavatelé nakup zbozi v ak¢nich | niz§i nékupni ceny pro sitové
nabidkach 1€karny

Substituty volba levnégjSich generickych | niz§i nékupni ceny a motivacni
1éCiv pro pacienty ohodnoceni pracovnikli sitovych

lékaren

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Analyza vnitiniho prostredi

3.4 Faktory 7S

Nyni budou rozebrany jednotlivé faktory konkrétn€ na nasi 1ékarnu:

» Strategie — dlouhodoby cil a zamér firmy je dosahnout toho, aby firma rozvijela
obchodni aktivity a ziskala si nové zadkazniky, a zaroven aby stavajici zakaznici
byli s veskerymi sluzbami spokojeni a neodchéazeli ke konkurenci. K tomu
dopomahaji predev§im odborné znalosti vysokoskolsky vzdélanych pracovniku,
ktefi navstévuji pravidelné dalsi Skoleni v ramci jejich celozivotniho vzdélavani
zdravotnickych pracovnikd. Dale je strategii osobni ptistup a individualni feseni
problému a prani pacientd. Neni v§ak definovany obchodni model, podle které¢ho

by si podnik vytvarel, pfedava a ziskava hodnotu

» Styl rizeni — na rozhodovani celé firmy, lékarny, se podileji majitel ale také
zamestnanci v ramci nepravidelnych firemnich porad, kdy vSichni vyslovuji své
nazory anapady k dal§imu budoucimu vyvoji firmy. Jednad se tedy o systém
laissez faire. Zaméstnanci maji pravo jednat s obchodnimi zastupci a vyjednavat
obchodni podminky a provadét objednavky zbozi. Majitel jejich aktivity
kontroluje a ma pravo nékteré aktivity zastavit. Je zarovenl nejstar§im Clenem

tymu a nejvice zkuSenosti a nejdelsi praxi s praci v 1ékarné.

» Struktura — hlavnim ukolem organizacni struktury podniku je rozdéleni
jednotlivych kompetenci, zastupovani, pravomoci a ukoli mezi vSechny
zameéstnance. Struktura firmy je liniové-Stabni, takze se zde spojuje jednotné
vedeni majitelem lékarny s atestaci a podpora fidicich Cinnosti. Jedna osoba ma
vice funkci ve firme, tvoii zékladni linii 1 podporujici Stabni Gtvar v jiné firemni
Ginnosti. Cisté §tabni a vykonnou slozku piedstavuje jen pani sanitarka, i kdyz
nekdy je potreba vice vykonnych sil. Jednotlivi pracovnici musi byt zaroven

navzajem zastupitelni v ptfipadé dovolenych nebo nemoci.
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» Systémy — ve firmé se ke komunikaci pouziva informacni systém Farmis 2,
vypocetni technika, firemni e-maily, telefony a fax. Ke zpracovani a vyhledavani
informaci, prodeji, tvorbé uzavérek, vyhodnoceni ekonomickych ukazatelti atd.
slouzi informacni systém program Farmis 2, ktery byl do firmy zaveden na
podzim loriského roku jako velky pokrok v moznostech zpracovani dat oproti
predeslému Farmis 1. Systémy pro vedeni ucCetnictvi jsou zprostfedkovany
externim ucetnim, ktery dochéazi pravidelné do firmy pro podklady a vede
komplexné ucetnictvi firmy. Lékarna vlastni webové stranky, kde jsou kromeé
aktualit a novinek také zajimavé odborné clanky, které jsou piidavany

farmaceutickou asistentkou.

» Spolupracovnici — vSichni pracovnici lékarny spolu denné komunikuji a tymova
spoluprace je na velice dobré urovni, za coz muze dobry kolektiv a vztahy. Pro
vSechny zaméstnance je také dulezita motivace, aby zustali ve své firmé spokojeni
a bylo dosahovano stéle se zvysSujiciho zisku. Zameéstnanci jsou zde motivovani
dobrym finan¢nim ohodnocenim v zékladni mzdé a benefity jako jsou napf.
stravenky, nemusi plnit limity a prodavat pouze vybrané zbozi, a také uznanim

a tim, ze se mohou podilet na navrzich o dal§im chodu firmy.

» Sdilené hodnoty — vize a poslani spolecnosti je v provadéni spravné a kvalitni
farmaceutické praxe na odborné urovni. Kazdy pracovnik se snazi mit
individualni pfistup k pacientovi, vyslechnout jeho problémy a adekvatné mu
doporucit 1é¢bu ¢i prevenci nejraznéjsich nemoci. Vztahy mezi zaméstnanci jsou
na velice pratelské urovni, coz podporuje jejich vykony a udrzuje neustdlou
pohodu a schopnost spole¢né feSit jednotlivé ukoly, navzajem konzultovat

a spolupracovat.

» Schopnosti — co se ty¢e manazerskych schopnosti, tak ty jsou bohaté rozvinuty
u majitele. Na farmaceuty jsou kladeny vysoké naroky na znalosti t¢innych latek,
firemnich nazvt 1éka, generickych substituci, vedlejsich ucink ¢i kontraindikaci.
V lékarné vSak své schopnosti a dovednosti stale vylepsSuji témer vsSichni

zaméstnanci formou Skoleni a seminarli, kterych se ucastni a firma jim to
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umoziuje, coz je v tomto stale se meénicim se oboru velice dulezité. Zavedeni e-
shopu by také mohlo poskytnout mnohé nové dovednosti a schopnosti, seznameni

se s prostiedim systému pro administraci objednavek

Tabulka €. 7: Vyhodnoceni 7S - silné a slabé stranky

Faktory

Strategie odborné znalosti a individualni | neni definovan obchodni model
piistup

Styl rizeni vedouci lékarnik ma bohaté | firemni porady jsou nepravidelné,
zkuSenosti s praci 1 vedenim | zamitnuti navrhii zaméstnanct
lidi

Struktura pracovnici  jsou navzajem | potifeba vice vykonnych slozek
zastupitelni, maji  piehled | tymu
o vSech c¢innostech 1ékarny

Systémy novy pokrokovy Farmis 2 drahé poplatky za vedeni e-shopu

Spolupracovnici | dobré vztahy a komunikace, | nemoznost privyde¢lat si
tymova prace, finan¢ni | motivaéni slozkou platu
ohodnoceni

Sdilené hodnoty | odborné znalosti, individualni | -
pristup, dobry kolektiv

Schopnosti odborné znalosti farmaceutt, | vysoké naroky na znalosti,
nové zkuSenosti diky e-shopu | povinnost celozivotniho
vzdélavani

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

3.5 Analyza zdroja

» Fyzické zdroje — 1ékarna sidli v budové, kde je i poliklinika, kde ordinuje celkem
16 1ékart, 1ékarna je vybavena laboratofi a skladem, vSe podle podminek Statniho

ustavu pro kontrolu 1éCiv.

» Personalni zdroje — v 1ékarné€ pracuje vedouci 1ékarnik, tfi 1ékarnici asistenti,
jedna farmaceuticka asistentka a jedna sanitarka. Farmaceuti maji adekvatni
vzdélani 1 atestace, kontinudln€¢ se vzdélavaji a jeden znich dosahl

i doktorandského titulu. Poskytuji tak pacientim odborné znalosti.
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» Nehmotné zdroje — jedna se o nehmatatelné hodnoty, které Iékarna pfinasi, jakou
je osobni pfistup, zazemi lékarny tradi¢niho rodinného typu, klasické postupy
a odborné znalosti, které poskytuji vSichni pracovnici, ktefi tvori tym a pfijemnou

atmosféru.

» Financ¢ni zdroje — finan¢ni zdroje 1ékarny jsou rozebrany prostiednictvi finanéni
analyzy. Analyzou sekundarich dat z rozvahy, vykazti zisku a ztrat a pfilohy
k ucetni zavérce budou vycisleny pomérové ukazatele v Du Pontové rozkladu.
Dale budou propocitany souhrnné indexy hodnoceni, konkrétné bonitni
a bankrotni modely, které vypovi o finan¢nim zdravi podniku, protoze nejdiive je

dulezité stanovit, zda je vibec firma schopna pfezit na trhu a nezbankrotovat.

ROE =
0,3424
I
| 1
ROA= w Aktiva, M kap.
0,1266 =2,7054
|
[ 1
ROS= Chrataktiv =
0,0327 * 3,8653
| |
| | | |
Cisty zisk . Triby Triby | celkeaktiva
2689 N 82130 82130 1 21248

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Hodnota ROE 34,24 % vyjadiuje vynosnost vlozeného kapitalu, coz je vysoka hodnota.

Celkova vynosnost kapitalu bez ohledu na to, z jakych zdrojii byly ¢innosti financovany

je 12,66 % a rentabilita trzeb je 3,27 %, ktera vyjadruje zisk pfi danych trzbach.
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Ukazatel / rok | 2010 2011 2012 2013 2014 2015

X1 0,2796 0,2877 0,2963 0,3191 0,2924 0,7806
X2 0,1539 0,1469 0,1479 0,1595 0,1660 0,2091

X3 0,0805 0,0740 0,0838 0,0579 0,0735 0,1578
X4 0,3668 0,3856 0,3891 0,4141 0,4509 0,5877
X5 3,6656 3,5159 3,4985 3,6043 3,5631 3,8650

Z skore 4,3933 4,2314 4,2530 4,3148 4,3240 5,3312
Pasmo prosperita | prosperita | prosperita | prosperita | prosperita | prosperita

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jelikoz jsou vSechny vysledky Z skore v letech 2009 az 2014 vyssi nez 2,9, nachazi se

podnik v pasmu prosperity.

Ukazatel / rok [2010 2011 2012 2013 2014 2015

R1 0,1362 0,1737 0,1791 0,1798 0,1878 0,2509
R2 1,4002 1,4179 1,4323 1,4765 1,4264 1,5544
R3 0,6986 0,6884 0,6854 0,6696 0,6858 0,6289
R4 3,6656 3,5159 3,4985 3,6043 3,5631 3,8653
Tafleruv model

@) 0,9665 0,9628 0,9643 0,9845 0,9785 1,0669
pasmo prosperita prosperita | prosperita | prosperita | prosperita | prosperita

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

TaflerGv model, hodnota Z, je vzdy vétsi nez 0,3, coz znamena, Ze firma prosperuje a je

zde nepravdépodobnost bankrotu.
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Ukazatel / rok | 2010 2011 2012 2013 2014 2015

A 1,4314 1,4527 1,4590 1,4935 1,4582 1,5438

B 116,3571 |104,6000 |117,5333 |75,4000 |98,2000 |618,6000
C 0,0805 0,0740 0,0838 0,0579 0,0735 0,1533

D 3,6656 3,5159 3,4985 3,6043 3,5631 4,0501

E 1,4002 1,4179 1,4323 1,4765 1,4264 1,4927
INO1 6,0534 5,5289 6,0818 4,3269 5,2823 26,5305
pasmo prosperita | prosperita | prosperita | prosperita | prosperita | prosperita

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

INO1 stale ,trva“ na pokracujici prosperit¢ podniku. Z hlediska veéfitelského rizika

dostavame nejlepsi pasmo velmi dobrého finanéniho zdravi firmy, které se vyznacuje

hodnotou INO1 > 1,77.

Ukazatel / rok 2010 2011 2012 2013 2014 2015
R1 0,3108 0,2928 0,2801 0,2783 0,2684 0,3696
R2 3,3111 2,1813 1,5417 1,9736 1,9150 3,3281
R3 0,0229 0,0291 0,0298 0,0275 0,0292 0,0178
R4 0,0805 0,0740 0,0838 0,0580 0,0735 0,1578
Znamkovani ukazatelt

R1 4 3 3 3 3 4

R2 1 0 0 0 0 1

R3 1 1 1 1 1 1

R4 2 1 2 1 1 4
financni stabilita 2,5 1.5 1.5 1.5 1,5 2,5
vynosova situace 1.5 1 1.5 1 1 2,5
celkova situace 2 1,25 1.5 1,25 1,25 2,5

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Hodnoceni analyzované spole¢nosti Quickovym modelem nedopadlo pfili§ dobte, oproti
predchozim bankrotnim modelim. Kralickiv Q-test bodove ,,ohodnotil“ nedostatecnou
rentabilitu spolecnosti, at’ uz z hlediska trzeb, tak z hlediska celkovych aktiv. Celkova
znamky se tak ocitly v Sedé zon€. V poslednim roce se vSak celkova situace zlepsila

a znamka 2.5 uz se blizi k Cislu 3, které znaci bonitni firmu.

Finan¢ni analyza byla zhodnocena pomoci souhrnnych indext zhodnoceni, které jsou
schopny urcit pomoci jednoho ¢isla celkovou finanéné-ekonomickou situaci podniku.

Pomoci Du Pontova rozkladu zudaji minulého roku byla zhodnocena rentabilita
vlastniho kapitalu, ktera je 34 %, coz znamena, Ze celkova vynosnost je pomérné vysoka.

Oproti tomu vSak rentabilita trzeb je pres 3 %, coz neni pfili§ vysoka hodnota.

Dle vSech pouzitych bankrotnich modeld je firma v prosperit€, bonitni model vSak
zafazuje firmu do Sedé zony. Z uvedeného zhodnoceni finan¢niho zdravi vyplyva, ze

firma ma finan¢ni zdroje a prostifedky k rozvoji svych obchodnich aktivit.

3.6 Analyza obchodnich a marketingovych Cinnosti a vztah(

3.6.1 Obchodni éinnosti

Podil obchodnich Cinnosti tvoti zhruba 40 %, stejnym pomérem jsou zastoupeny sluzby
zakaznikim. Podstata prace v lékarné spociva v prodeji 1é¢ivych piipravku, dopliku
stravy, kosmetiky, Caju, zdravotnich pomucek atd. a pfipravé individualné
pfipravovanych l1é¢ivych pripravka v laboratofi, kdy vyroba je zastoupena piiblizné 5ti
procenty. Tyto dvé Cinnosti jsou spojeny se sluzbou poskytovani individualniho
odborného poradenstvi pacientim, edukace pacientd o davkovani auzivani 1éku je
nezbytnd. VSechny tyto procesy v lékarn¢€ probihaji podle zasad spravné lékarenské

praxe.
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Dalsi ¢innosti jako je vstupni a vystupni logistika a marketing jsou zastoupeny celkem
priblizné¢ péti procenty. Logistika zahrnuje dodavatele zbozi specializovanymi
lékarenskymi distribucnimi firmami, ktefi dodavaji trikrat az Ctytikrat denné zbozi nové
nebo odvazi reklamované zbozi zpét. Dalsi specializovana firma odvazi pouzity material
pii piipravé individualné piipravovanych 1é¢ivych piipravki, jako jsou masti, Cipky,
kapky atd. nebo likviduji 1éky vracené pacienty kvili proslé exspiracni lhiuteé. Vztahy
s dodavateli jsou dobré a fidi se podle predepsanych obchodnich podminek, reklamace

jsou vzdy v dané lhite vytreseny.

Obrazek €. 14: Graf podilu jednotlivych Cinnosti v 1ékarné

Podil ¢innosti v |ékarné

Eobchod Mvyroba Mlogistika marketing M sluzby

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Obchodni aktivity maji na starosti zameéstnanci, urcuji ji casteCné 1 dodavatelé
a zédkaznici, jez urCuji poptavku po zbozi, které se v lékarne prodava. Financné fidi
podnik samoziejmé majitel, CasteCné ho urcuji 1 dodavatelé a informacni management

maji na starosti kromeé vedeni také nékteti zaméstnanci.

Dale lze podotknout, ze vliv naplanovani strategie a stimulaci ke zménam maji predevsim
konkurence a média. Na planovani se pak nejvice podili zakaznici urcujici poptavku,
dodavatelé, ktefi urcuji ceny. Zaméstnanci jsou nedilnou soucasti planovani stejné jako

vedeni. Organizovani firmy ma na starosti vlastnik. Stimulaci k prodeji a nakupu potom
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maji vSechny skupiny, vCetné uradi. Kontrola firmy probiha ze strany majitele, ktera
zaméstnance usméruje, Cili je personalné fidi, a proto zamé&stnanci zajistuji bezchybny

chod firmy.

3.6.2 Marketingové ¢innosti

Marketing ve firmé je feSen pracovniky, jez rozhoduji o probihajicich akénich nabidkéach
pro podporu prodeje jednotlivych polozek sortimentu. Jednotlivé marketingové Cinnosti,
které jsou feSeny v lékarné, zahrnuji jednotlivé druhy fizeni. Strategické fizeni urcuje,
ktery produkt se bude v 1ékarn¢ prodavat, ktery je naopak jiz potfeba stahnout z prodeje,
napt. kvili exspiraci, dale fesi, jak pruzné€ reagovat na zmény. Taktika firmy spociva
v konkretizovani strategickych cild pomoci planovani. Operativni fizeni vyuziva

operativni plany ve vnitropodnikovém fizeni.

Marketingové a obchodni aktivity jsou sledovany v dostatecné mife a vyhodnocovany
konkrétné 1 pro kazdého zaméstnance zvlast’ pfimo majitelem 1ékarny. Spolecné s tim je
tvorena databaze zakaznikt, kterym byla poskytnuta zakaznicka karta. Vyhodnocovani
marketingovych akci pak probihé formou statistik pfimo z informaéniho systému, fesi se
trzni podil, pocet zakaznikl a zisk na zakaznika, tzv. hodnota nakupniho kosiku, ktera by

mohla mit vice stoupajici charakter v prabé&hu let, ale kolisa.

3.6.3 Analyza obchodnich vztah(

3.6.3.1 B2B

V 1ékarné je model trhu B2B aplikovan na vztazich mezi dodavateli a zaméstnanci
lékarny, ktefi rozhoduji o tom, co se v Iékarné bude prodavat. Objednavky se generuji
pomoci modemu odesilaného dvakrat denné. Dale dodavatelé komunikuji telefonicky,
kazdy vSedni den probihaji minimalné dva telefonaty tykajici se objednavky zbozi. Prvni
dodavky od obou dodavatelti dojdou brzy rano a dalsi kolem poledne a teti odpoledne,
prilezitostné i Ctvrty. Pacienti tak jsou 1 do jednoho dne zasobovani svymi léky a je

uspokojena jejich poptavka. Dalsi prikladem modelu B2B jsou obchodni zastupci
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jednotlivych firem, ktefi nabizeji své portfolio formou e-mailu, telefonatu ¢i osobni
navstévou. Zameéstnanci se potom snazi vyjednat s obchodnimi zastupci co
nejpiijateln€jsi a nejvyhodnéjsi nabidku. Uplatiiuji se zde riizné formy slev, dobropist

nebo rabatu.

3.6.3.2 B2C

B2C model je ve firmé rozsifen nejvice, pravé koncovym zakaznikiim je vénovana
nejveétsi pozornost a péce, aby byla dostatecné uspokojena jejich poptavka a prani.
Zakaznici mohou nakupovat pfimo v kamenné 1ékarne, u 1ékd vazanych na lékarsky
predpis je nutné osobni vyzvednuti, méné dostupné pripravky si mohou objednavat e-

mailem nebo telefonem.

3.6.3.3 B2G

Pro1ékarnu je posledni model B2G trhu zastoupen ve vzajemné spolupraci se zdravotnimi
pojistovnami. Kazdy den probiha v 1ékarné retaxace receptt, kdy se kontroluji vydané
l1éky se skladem a povinné nélezitosti, které musi kazdy platny recept obsahovat. Lékarské
predpisy, na které byla uplatnéna Castecna nebo Uplna thrada zdravotni pojistovnou se
na konci mésice, vzdy k poslednimu dni v mésici posilaji elektronicky tzv. davkou na

jednotlivé zdravotni pojistovny, kde se vyuctovavaji.

3.6.4 Analyza zédkaznik(

Co se tyCe vztahu se zakazniky v nasi firmé, jde bud’ o zakladni vztah, kdy se zakaznik
objevi jen jednou, vyzvedne si svoje 1éky a dal uz se o n€j firma nestara. Muze se vSak
znovu na lékarnu obratit ve vztahu reaktivnim. Komunikace se zdkazniky probiha
dennodenné osobnim kontaktem, telefonicky nebo e-mailové, popf. na lékarenském
webu. Proaktivni aktivity jsou prostiednictvim naSeho webu, kde zvefejiiujeme
pravidelné aktualni nabidku zbozi a sluzeb nasi I€karny, toto informacni sdéleni neni pfili§

rozsahlé.
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Vékova kategorie naSich zakaznika je riznoroda, nejcastéji se vSak jedna o vékovou
kategorii mezi 40ti az 60ti lety, ktefi si chodi pro 1éky na Iékarsky predpis, popt. piikoupi
néco na volny prodej. Dale jsou to starsi lidé dichodového véku, ktefi nakupuji I1éky na
recept a vyzaduji odborné konzultace jejich farmakoterapeutické 1écby. Dalsi skupinu
zakaznikll tvofi mladsi maminky na matetfské dovolené nebo s mensimi détmi, které

nakupuji na volny prodej, kosmetiku i specialni potraviny.

3.7 SWOT analyza

Silné stranky jsou schopnosti a dovednosti zvyhodiujici firmu na trhu pred konkurenci,
znamenaji tedy konkuren¢ni vyhodu. Slabé stranky jsou nedostatky firmy a rtzna
omezeni, které firmée brani pracovat efektivné. Oboji vychézi z vnitini analyzy podniku,
zatimco prilezitosti a hrozby vychazeji z vnéjsi analyzy podniku. Za prilezitost mizeme
povazovat nové moznosti pro firmu jak vyuzit své zdroje. Hrozbam by mél podnik
vénovat zvySenou pozornost, jedna se o takové situace, které mohou ohrozit postaveni

firmy na trhu.

Nejprve bude sestavena tabulka s klicovymi prvky jednotlivych kvadrantt SWOT
analyzy a poté rozepsana. Nasledovat bude zhodnoceni celé SWOT analyzy s Ciselnym
vyjadfenim. Z celkového Ciselného vyjadieni a kombinace prevazujicich vnitinich

a vnéjsich faktort budou vyplyvat nasledujici strategie:

e S-O = pfistup maxi-maxi — vyuziti silnych stranek a pfilezitosti na ziskani vyhody
na trhu

e W-O = pristup maxi-mini — pfekonani slabych stranek pro vyuziti maximalnich
prilezitosti

e S-T = pfistup mini-maxi — vyuziti silnych stranek pro eliminaci hrozeb

e W-T = piistup mini-mini — minimalizace slabych stranek a eliminace hrozeb

(Zamazalova, 2009)
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Tabulka ¢. 8: Shrnuti SWOT analyzy

» odbormé znalosti a individualni
piistup
» vedouci lékarmmik ma  bohaté

zkuSenosti s praci i vedenim lidi

» pracovnici jsou navzajem
zastupitelni, maji prehled o vSech
¢innostech firmy

» novy IS pokrokovy Farmis 2

» dobré vztahy a komunikace, tymova
prace, dobry kolektiv

» nové zkusenosti diky inovacim

» rentabilita vlastniho kapitalu je 34 %,
celkova vynosnost je pomérné
vysoka

» dle bankrotnich model je firma
Vv prosperité

» dodrzovani zasad spravné lékarenské
praxe

» dobré vztahy s dodavateli

» bezchybny chod firmy

neni definovan obchodni model

firemni porady jsou nepravidelné,
zamitnuti navrhil zameéstnancti

malo vykonnych slozek tymu
nemoznost piivydélat si motivacni
slozkou platu

vysoké naroky na znalosti, povinnost
celozivotniho vzdélavani

rentabilita trzeb je pres 3 %

bonitni model zarazuje firmu do Sedé
zony

hodnota nédkupniho kosiku by méla mit
stale stoupajici charakter

maly rozsah informacniho sdéleni
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Y

stale zvétSujici se podil starnouct
populace

zavedeni druhé snizené sazby DPH u
1€kt a kojenecké vyzivy

vEtsi

realné  mzdy,

zvyseni
koupéschopnost, nizka mira inflace
nakup 1ékt se zvysenou thradou od
pojistovny a niz§i doplatky pro
pacienty
zavedeni nového  informacniho
systému Farmis 2, moznost dalSiho
vzdélavani

zajisténi odborné likvidace 1éCiv
dobra lokalita a dostupnost

mladi lidé vyuzivajici ndkupy pres
internet

logistika - zasobovani 4x denné
odborné znalosti, kvalitni odborné

poradenstvi, individualni pfistup a

pece

vyhody pro zékazniky, klientsky
program, nakup zbozi v akCnich
nabidkach

volba levnéjsich generickych [éCiv

pro pacienty

Y

pomeéme vysokd nezaméstnanost,
ktera muze omezit koup€schopnost
pokuty ze strany Statniho tstavu pro
kontrolu 1é¢iv

uprchlickd krize a moznost nakazy
nemocemi

vysoké pofizovaci naklady na IT
techniku a drahy servis

dalsi naklady spojené s likvidaci

lepsi podminky pro sitové Iékarny
velké mnozstvi Iékaren v blizkosti
stfedu mésta

konkurenti v nejbliz§Sim okoli, cenova
rivalita, reklama

vys§i naroky na vzdélani a atestace,
Casove 1 financné naro¢né

niz§i nakupni ceny pro sitové lékarny
motivacni ohodnoceni pracovniki

sitovych lékaren

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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3.7.1 Silné stranky

Ze silnych schopnosti a dovednosti bych zdiraznila nasledujici hodnoty — firma je
orientovana na kvalitni vztah k zakaznikiim, vztah 1ékarnika a pacienta je zaloZen na
lidské interakci a individualnim pfistupu. Se zakazniky je odborné probran pozadavek
¢i problém a s naslednou edukaci a davkovanim jimi pozadovaného vyrobku je jim vSe
ochotné vysvétleno. VSe je zalozeno na predpokladu vysokych odbornych znalosti

z oboru farmacie a neustalym vzdélavanim v prabéhu praxe.

Zameéstnanci jsou fizeni schopnym vedoucim lékarnikem, ktery mé bohaté zkuSenosti
s praci v 1ékarn€ 1 s vedenim lidi. Zameéstnanci ve firmé musi byt flexibilni a navzajem se
umét zastoupit. K tomu napomahé kvalitni komunikace a dobré vztahy a tymovy duch.

Zajistuji bezchybny chod firmy a dodrzovani spravné 1ékarenské praxe

Silnou strankou je 1 informacni systém lékarny, kdy star§i verzi nahradil novy Farmis 2,
rozvoj novych zkuSenosti s informacnimi systémy poskytnou i inovace ve firmé. Dobré
vztahy s dodavateli, ktefi plni terminy a reklamace probihaji bez problému, zajistuji

kvalitni zasobovani.

Dalsi silnou strankou je finanéni situace podniku, rentabilita vlastniho kapitalu je 34 %,
diky které je zde prostor pro rozsifeni sluzeb poskytované 1€karnou. Vse je zalozeno na
tradici a poskytovani odbornych znalosti, ma také farmaceutické vzdélani a muze tak
odpovidat na vSechny dotazy pacienti prostfednictvim telefonické nebo e-mailové

komunikace.

3.7.2 Slabé stranky

K slab§im strankam podniku bych zafadila nemoznost stanoveni nakupni ceny pfi
objednavani zbozi. NaSe mala lékarna neni v pozici giganta, ktery si muze urCovat
nakupni ceny, ani nemuze brat obrovské zasoby za vyhodnéjsi ceny, které by poté rok

lezely na skladé.
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Pti nakupech zbozi se firma rozhoduje podle ekonomického prostredi, ve kterém podnika.
Zvazuje vztah konkurence a prognozy trhu, konkrétné hlavné sezonni nabidky. Konkrétné
napiiklad na chfipkovou sezénu nebo na letni opalovani. Velky vliv m4 poptavka ze
strany pacientd. Pfi objednavani je dbano na organizacni strukturu, existuji dané zasady,
kterymi se pracovnici fidi, a na né¢ navazuje celkova organizacni struktura a pravomoci
jednotlivych pracovnika. Kazdy pracovnik je potom individualni, ma jinou osobnost
anazory, coz se promitne i na objednavani zbozi, které nemusi byt vzdy spravné

optimalizovano.

Konzultace s pacienty probihaji na odborné urovni a jsou mnohdy velice asoveé narocné,
vznikaji tak fronty a trp€livost dalSich miZe byt snizena. Slabou strankou jsou i firemni
porady s vedenim, které nejsou pravidelné ani dobfe organizované. Neni definovan
obchodni model. Dle mého nazoru chybi firmé vice vykonnych slozek, pracovnika, ktefi

by zajistovali kontrolni a zdsobovaci ¢innost.

Hodnota nakupniho kosiku by méla mit stale stoupajici charakter a rozsah informaéniho
sdéleni by mél byt vétsi. Zaméstnanci také nejsou ohodnoceni motivacni slozkou platu

z prodeju, coz by mohlo pomoci s rozvojem prodeje.

3.7.3 PfileZitosti

K prilezitostem podniku patfi jeho socialni a demografické faktory, firma se nachazi
v druhém nejveétSiim mesté s velkou kupni silou a mladou generaci, ktera vyhledava
moderni metody jako je 1 nakupovani na e-shopu. Na trhu je stale zvétsujici se podil starsi
populace, ktera vyhledava sluzby lékarny, at z divodu 1éEby nebo prevence vzniku
chorob. Navic je dan duraz na individualni pfistup k pacientovi a vytvoreni vzajemnych
vazeb. Geografické faktory, Cili poloha 1ékarny v sousedstvi polikliniky a v blizkosti

centra mésta na frekventované ulici jsou také priznivé.
Prilezitost vidim i v legislativni zmén¢ zavedeni druhé snizené sazby DPH, zvySeni realné

mzdy ¢i zavedeni nového informacniho systému. Lékarna také zajiStuje odbornou

likvidaci 1é¢iv, coz neni automatické u vSech lékaren a poskytuje tak sluzbu navic
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pacientim. Pfilezitosti k rozvoji nam dava i vyborna logistika distributorti. Pokud neni
muze v odpolednich hodinach vyzvednout. Zbozi je tak pro pacienty velice snadno
dostupné diky logistice 1ékarenskych distributorti a je i pro pacienta pohodiné dostat, to

co pottebuje v ten samy den od zadani pozadavku.

Samoziejmé je i zakaznikim pfizpisobovana cena, pro stale klienty mame vyvinuty
systém slev a zakaznickych vyhod v podobé klientské karty, kde se nacita za kazdy nakup
Castka, ktera lze pozdéji z dal§iho nakupu odecist. V obdobi Vanoc mame pro vérné

zakazniky pfipraveny darky a béhem roku pro né pfipravujeme ak¢ni nabidky.

Nejvétsi prilezitosti k rozvoji obchodnich aktivit vidim ve vytvofeni internetového
obchodu. Piilezitost vidim 1 v rozvoji internetovych technologii, kdy se da I1ékarna
propagovat na webovych strankach nebo socialnich sitich, konkrétné pak hlavné na
Facebooku. Diky internetovym anketam a oslovenim lidi na socidlnich sitich se da

zjistovat i zmeéna v chovani zakaznika.

3.7.4 Hrozby

Hrozbou pro podnik mize byt konkurence v okolnich lékarnach a v internetovych
obchodech, coz je dano polohou kamenné lékarny i cenami, kterymi nemizeme
konkurovat velkym sitovym lékarnam, v nichZ jsou navic zameéstnanci motivovani
prémiemi z prodeje. V jthomoravském kraji je 1 pomérné vysokd nezaméstnanost, ktera
omezuje koupéschopnost. Jistou hrozbou je i Statni Gstav pro kontrolu 1é¢iv, ktery muze

udélit nemalou pokutu za neznalost zdkona.

Hrozbou mohou byt stadle se zvySujici pozadavky na kvalitni pocitaCové vybaveni
a nemalé poplatky za servis. Dalsi poplatky potom pfinasi likvidace zdravotnickych
odpadu. Stale vyssi naroky na vzdé€lani a atestace jsou ¢asové i financn€ naro¢né a jsou

hrozbou pro 1ékéarny, kde pracuji absolventi a mladi farmaceuti.
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3.7.5 Celkové zhodnoceni SWOT analyzy

Nyni budou ze SWOT analyza vybrany nejdilezitéjsi silné, slabé stranky, prilezitosti
a hrozby a budou vyhodnoceny formou vahy znak a jejich dualezitosti. Tyto vahy budou

urCeny navzajem podle téchto hodnoticich stuprit:
Hodnota 1 — znak je dilezitéjsi nez porovnavany
Hodnota 0,5 — znaky jsou stejné dilezité

Hodnota 0 — znak je mén¢ dulezité nez porovnavany

Poté budou hodnoty seCteny a urena procentualni vaha kazdého znaku. Dil¢i tabulky
s hodnocenim silnych, slabych stranek pfilezitosti a hrozeb jsou uvedeny v pfiloze.

Nasledné bude uvedena tabulka nejdilezitéjsich tfech faktord, které maji nejvétsi vahu.

Tabulka €. 9: Celkové zhodnoceni SWOT analyzy

S1 19,64 % | W1 19,99% | Ol 2321% | TI 19,64 %

odborné znalosti | vykonné slozky starnouci populace | 1ékarny v okoli

S2 17,65 % | W2 19,99% | 02 21,42% | T2 17,85 %

tymova prace maly rozsah mladi lidé, nakup | lepsi podminky pro
informacniho sdéleni | online sitové lékarny

S3 16,07 % | W3 16,66 % 03 12,5 % T3 16,07 %

prosperita naroky na znalosti klientsky program | nizsi NC pro sitové

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z uvedenych nejvyznamnéjSich znaka dle procentualnich zastoupeni vah jednotlivych
faktori bude provedeno hodnoceni intenzity vzajemnych vztaht, které budou
ohodnoceny §kalou (-3; 3), pfiCemz znaménko minus znaci negativni vztah, plus pozitivni

vztah, a ¢cim vyS$8i hodnota Cisla je, tim uzsi vztah mezi porovnavanymi znaky je.
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Tabulka €. 10: Numerické vyjadieni SWOT analyzy pro urCeni strategie

S1 S2 S3 celkem | W1 W2 W3 | celkem

Ol 1 -1 2 2 1 3 3 7

02 1 2 2 5 -1 2 3 4

03 -1 2 1 2 1 1 2 4
celkem | 1 3 5 - 1 6 8 -

T1 3 2 3 8 1 -1 3 3

T2 -3 3 1 -5 -1 2 -1 4

T3 -3 3 1 5 -1 -1 -1 3
celkem | -3 4 5 - -1 4 1 -

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Na zakladé numerické tabulky vzajemnych vztaht je nejlepsi variantou zvolit strategii
maxi-mini, coz znamena, ze firma vyuziva svych pfilezitosti k potlaceni svych slabych
stranek. Konkrétné to znaci potencial ve starnouci populaci, ktera potiebuje vice 1éki pro
1écbu 1 prevenci vsech onemocnéni, a mladych lidi nakupujicich v internetovych
obchodech podle trendd. Cili dojde k pokryti osloveni §iroké &asti obyvatel, ktera povede
k rozvoji obchodnich aktivit a s tim spojeného nutného zaclenéni vice vykonnych slozek
pracovniho tymu. Je potfeba vice rozvinout informacni sdéleni o probihajicich akcich
a slevach prostfednictvim internetu, tedy nejen na webovych strankach, ale vyuzit nové
trendy komunikace na socialnich sitich, prostfednictvim niz i vyuzit pfilezitost propagace

klientského programu, a zvednout celkové povédomi o podniku.

Jak vyuzit tuto strategii bude rozebrano konkrétné v navrhové ¢asti prace, jak oslovit
zakazniky navstévujici 1ékarnu a jak ziskat nové mladé lidi nakupujici na internetu. Déle
budou navrzeny zplsoby, kterymi budou omezeny slabé stranky podniku, jakym

opatfenim bude mozné zvysit rozsah informacniho sdéleni.
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4 Vlastni navrhy feseni

V této Casti prace budou na zakladé analyz vnéjsiho a vnitiniho prostedi a zhodnoceni
SWOT analyzy z ptedchoziho oddilu proveden navrh obchodniho modelu, vytvoreny
navrhy feSeni rozvoje obchodnich aktivit podniku, spole¢né s ekonomickym

zhodnocenim a rizikovou politikou.

4.1 Navrh obchodniho modelu

4.1.1 KliCova partnerstvi

Klicova partnerstvi predstavuji vztahy mezi dodavatelem, ktery poskytuje zbozi,
a zdkaznikem, ktery ho kupuje a uspokojuje tak jeho potiebu. Dodavatelé zajistuji
kvalitni zasobovani, py$ni se vybornou logistikou, plni terminy a reklamace probihaji bez
problému. Objednavky se generuji pomoci modemu odesilaného dvakrat denné, dale

dodavatelé komunikuji telefonicky a e-mailem.

Dodavatelé¢ také urCuji ceny, vyjednavame s obchodnimi zastupci, anebo si sami
nakupujeme akéni zbozi. Pro dodavatele jsme pfinosem, ze odebirame jejich akcni
nabidky a zbozi ve vétsim mnozstvi. Je to vyhodné pro obé¢ strany. Nase firma ma potom
zasoby v niz§ich cenach atedy svétsi marzi. Dodavatelé si uvolni sklady od

,mimosezonniho™ zbozi a maji prostory pro nové sezonni zalezitosti.

» dodavatelé zajist'uji zasobovani

» vyborna logistika
4.1.2 Kli¢ové innosti
Podstata prace v 1ékarn€ spociva v prodeji 1éCivych piipravkt, dopliika stravy, kosmetiky,

Caji, zdravotnich pomucek atd. a pripravé individualné pripravovanych 1écivych

ptipravkii v laboratofi. Tyto dveé c¢innosti jsou spojeny se sluzbou poskytovani
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individualniho odborného poradenstvi pacientim, edukace pacienti o davkovani
a uzivani 1éku je nezbytna. VSechny tyto procesy v 1ékarné probihaji podle zasad spravné

lékarenské praxe.

Mezi klicové ¢innosti spolecnosti patii feSeni jednotlivych probléma a nalézani novych
feSeni u jednotlivych zakaznikd. Strategii firmy je osobni pfistup a individualni feSeni
problému a ptani pacientd. Ocekavanim kazdého pacienta jsou odborné znalosti, které
jim farmaceut poskytne, a uspokojeni jejich poptavky po piipravcich, které je budou lécit
nebo budou prevenci riznych chorob. Zaroven se budou chtit citit v 1ékarné prijemné

a diskrétné pfi feSeni jejich problému ¢i prani.

» zasady spravné lékarenské praxe.

» osobni pristup a odborné znalosti

4.1.3 Klicové zdroje

Cela lékarna je zalozena na zdroji pfijmu z prodeje aktiv, kdy prechazi vlastnicka prava
na kupujiciho k fyzickému zbozi. Klicové zdroje Iékarny jsou tedy financni, predevsim

hotovost a platby kartou, ale také lidské zdroje jako faktor poskytovani sluzeb.

Finanéni zdroje jsou rozebrany v kapitole 3.5. Analyza zdroju, ze které po zhodnoceni
finan¢niho zdravi vyplyvéa, ze firma ma finan¢ni zdroje a prostfedky k rozvoji svych

obchodnich aktivit.

Personalni zdroje predstavuji vedouci lékarnik, tfi 1ékarnici asistenti, jedna farmaceuticka
asistentka a jedna sanitarka. Farmaceuti maji adekvatni vzdélani 1 atestace, kontinualné
se vzdélavaji a jeden z nich dosahl i doktorandského titulu. Poskytuji tak pacientim

odborné znalosti.

Hmotné zdroje predstavuje budova lékarny a jeji vybaveni. Nehmotné zdroje jsou

nehmatatelné hodnoty, které 1ékarna piinasi, jako jsou osobni pfistup, zazemi lékarny
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tradicniho rodinného typu, klasické postupy a odborné znalosti, které poskytuji vSichni

pracovnici, ktefi tvoti tym a piijemnou atmosféru.

» prijmy z prodeje zbozi
» prostredky k rozvoji obchodnich aktivit
» kvalifikovany personal

4.1.4 Vztahy se zakazniky

Co se tyCe vztahu se zakazniky v nasi firmé, jde bud’ o zakladni vztah, kdy se zakaznik
objevi jen jednou, vyzvedne si svoje 1éky a dal uz se o n€j firma nestara. Muze se vSak

znovu na lékarnu obratit ve vztahu reaktivnim.

Vyrobky a sluzby jsou pfizptisobovany specifickym potfebam pacient a s tim souvisi
i kladné vyteseni ukolt ¢i problémd. Pokud neni néjaké zbozi skladem, objedna se pro
tak pro pacienty velice snadno dostupné a je 1 pohodlné dostat, to co zadkaznik potiebuje

v ten samy den od zadani pozadavku.

Samoziejmé je i zakaznikim prizpisobovana cena, pro stale klienty mame vyvinuty
systém slev a zakaznickych vyhod v podobé darkd, ¢i rabatovych nabidek. Poskytujeme
klientské karty, kde se nacita za kazdy nakup Castka, ktera Ize pozdéji z dal§iho nakupu
odecist. V obdobi Vanoc méame pro vérné zékazniky piipraveny darky a béhem roku pro

né pripravujeme ak¢ni nabidky.

Celkové je firma orientovana na kvalitni vztah se zdkazniky, vztah 1ékarnika a pacienta
je zalozen na lidské interakci a individudlnim pfistupu. Zakaznici mohou vyuzivat
vystavenou nabidku sortimentu lékarny s néslednou edukaci a davkovanim jimi

vybraného vyrobku je jim ochotné poskytnuta rada.

» orientace na kvalitni vztah se zakaznikem, individualni pfistup

» klientsky program, darky
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4.1.5 Distribuéni kanaly

Distribu¢ni kanaly popisuji, jakym zpisobem podnik komunikuje se svymi zakazniky.
Komunikace se zakazniky probih4 dennodenné osobnim kontaktem, telefonicky nebo e-
mailove, popf. na lékarenském webu. Proaktivni aktivity jsou prostfednictvim naseho
webu, kde zverejiiujeme pravidelné aktualni nabidku zbozi a sluzeb nasi 1ékarny, toto

informacni sdéleni neni pfili§ rozsahlé.

Pomoci SWOT analyzy bylo zhodnoceno, Ze je potteba vice rozvinou informacni sdéleni
o probihajicich akcich a slevach prostfednictvim internetu, tedy nejen na webovych
strankach, ale vyuzit nové trendy komunikace na socialnich sitich, prostfednictvim niz

1 zpropagovat piilezitost klientského programu.

» osobni kontakt, telefon, e-mail

» komunikace na socialnich sitich

4.1.6 Zakaznické segmenty

Vékova kategorie naSich zakaznika je riznoroda, nejcastéji se vSak jedna o vékovou
kategorii mezi 40ti az 60ti lety, ktefi si chodi pro 1éky na Iékarsky predpis, popt. piikoupi
néco na volny prodej. Dale jsou to starsi lidé dichodového véku, ktefi nakupuji 1éky na
recept a vyzaduji odborné konzultace jejich farmakoterapeutické lécby. Dalsi skupinu
zakaznikl tvofi mladsi maminky na mateiské dovolené nebo s mensimi détmi, které

nakupuji na volny prodej, kosmetiku i specialni potraviny.
Prilezitosti pro firmu, ktera se nachazi ve mésté s velkou kupni silou a mladou generaci,
kterd vyhledava moderni metody jako je 1 nakupovani na e-shopu, je zacileni na tento

zakaznicky segment a zavést internetovy obchod.

» stiedni vek, vyssi vék, maminky

» zacileni na mladsi generaci vyuZzivajici internetové obchodovani
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4.1.7 Struktura ndklad(

Struktura nakladd je dana stejné jako v klasickém rozdéleni, Cili jsou zastoupeny fixni,
variabilni nédklady a naklady z rozsahu. Néklady jsou v nejvétsi mife zastoupeny naklady
na nakup zbozi, poté naklady na mzdy. Dalsi vydaje jsou ureny na vybaveni, predev§im
IT alikvidaci. Optimalizace nakladt spociva v regulaci skladovych zasob podle spotieby.
V modelu motivovaném hodnotou jsou pak naklady tvofeny predevsim fixnimi naklady

a usporami ze sortimentu, kdy nam jsou nabizeny rizné akce a vyrobky zdarma.

» naklady na nakup zbozi

» optimalizace skladovych zasob

4.1.8 Zdroje ptijmu

Za zdroje pfijmu se povazuji trzby, které jsou generovany od zakaznikli. Cenotvorba je
zalozena na klasické cenikové cenotvorbé, potom je charakteristicka pro dany produkt.
Ceny konkurence museji byt porovnavany, napt. na srovnavacich serverech. Cenotvorbu
vSak urcuji 1 dodavatelé a obchodni zastupci firem, ktefi nabizeji vyhodné rabatové nebo
dobropisové nabidky, které zavisi predev§im na objemu zbozi, které je objednavano.

Aktudlni stav trhu je neustéale sledovan a cenotvorba je podle n€j koncipovana.

» trzby od zakaznikt

» cenotvorba srovnavana s konkurenci

4.1.9 Poskytovana hodnota

Nasledujici hodnoty jsou poskytovany pro cilové segmenty: novost zahrnuje cil nabizet
pacientim nejnovéjsi 1éky, které jsou testovany a maji minimum nezadoucich G¢inkd.
Procesy v 1ékarn€ se neustale zlepsuji a s tim i vyrobky a sluzby poskytované pacientim.
Pti nakupech zbozi se firma rozhoduje podle ekonomického prostiedi, ve kterém podnika.
Zvazuje vztah konkurence a prognozy trhu, konkrétné hlavné sezonni nabidky. Velky vliv

ma poptavka ze strany pacientd.
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Sdilené hodnoty pfedstavuji vize a poslani spoleCnosti, které spocivaji v provadéni
spravné a kvalitni farmaceutické praxe na odborné urovni. Firma je orientovdna na
kvalitni vztah k zakaznikiim, vztah 1ékarnika a pacienta je zalozen na lidské interakci
a individualnim pfistupu. Kazdy pracovnik se snazi mit osobni pfistup k pacientovi,
vyslechnout jeho problémy a adekvatné mu doporucit 1é¢bu ¢i prevenci nejriznéjSich
nemoci. Vztahy mezi zaméstnanci jsou na velice pratelské urovni, coz podporuje jejich

vykony audrzuje neustalou pohodu a schopnost spole¢né fesit jednotlivé ukoly, navzajem

konzultovat a spolupracovat.

Y V VYV V

tymova spoluprace

Tabulka ¢. 11: Obchodni model

nové a kvalitni léky pro pacienty
odborna farmaceuticka praxe

osobni pfistup, individualni feSeni

4

KP KC PH VZ 7S
zasady spravné kvalitni vztah
dodavatelé | lékarenské nové a kvalitni | se zakaznikem, | stiedni vék,
zajist'uji praxe, 1éky pro individualni vyssi vék,
zasobovani, | osobni pristup | pacienty, pristup, maminkys;
vyborna a odborné odborna klientsky zacileni na
logistika znalosti farmaceutickd | program,darky | mladsi
KZ praxe, DK generaci
osobni pristup, vyuzivajici
prijmy individualni osobni kontakt, | internetové
z prodeje zbozi, | FeSeni, tymova | telefon, e-mail | obchodovani
prostredky spoluprace komunikace na
k rozvoji socialnich sitich
obchod. aktivit,
kvalif. personal
SN 7P
naklady na nakup zbozi, optimalizace | trzby od zakazniku, cenotvorba
skladovych zasob srovnavana s konkurenci

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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4.2 Inovace v podniku

Po zhodnoceni SWOT analyzy a provedeni navrhu obchodniho modelu je nyni mozné
identifikovat inovaci v podniku. Stavajici proces, ktery se ve firmé realizuje, je
provozovani kamenného obchodu a inovaci je zavedeni internetového obchodu. Cilem
této inovace by meélo byt rozvoj obchodnich aktivit, aby bylo dosazeno vétsich trzeb.
Pomoci zavedeni e-shopu dojde k pokryti SirSi vefejnosti, osloveni segmentu zakaznikt
vyuzivajicich internetové nakupovani. Dale je cilem budovani a péstovani znacky, Cili
posileni firemni image. Stim souvisi zlepSeni reputace firmy a ziskdni novych
zakaznikd. Pro toto zvySeni je nutné vice propagovat e-shop a zvysit povédomi o ném jak

u stalych pacientd, tak i nove pfichozim.

Kromé investice do placenych reklam napft. prostfednictvim google je tu moznost vytvorit
facebookovy profil a komunikovat prostfednictvim socialnich siti a oslovit tak Sirsi
klientelu a vyuzit tak ptilezitost oslovit mladé lidi nakupujici na internetu. Zaroven tim

pokryt naklady souvisejici se zavedenim a provozem e-shopu.

Uzivatelé stavajiciho chodu Iékarny si jsou védomi potieby vzniku e-shopu, chapou
zmeénu procest a vidi to jako prilezitost k osloveni vétsiho poctu klientd a moznosti

expanze samotnych obchodnich aktivit podniku.

4.2.1 Volba agenta zmény

Agentem zmény by mél byt samotny majitel lékarny, ktery je zaroven nejvysSSim
manazerem ve firmé. Majitel se rozhodl se svym spoleCnikem na zaklade predchozich
analyz zfidit 1ékarné vlastni e-shop, jehoz t¢elem by mélo byt osloveni Sirsi vetejnosti
azvySeni trzeb celé firmy. Jeho rozhodnuti zfidit kromé kamenné Iékarny také
internetovy obchod je klicova pro ostatni pracovniky, protoze vSichni budou zapojeni do
jednotlivych procestu. Jeho vyhodou je perfektni znalost veskerych internich i externich
procest probihajicich v 1ékarn€ a kompletni finan¢ni piehled nad vSemi transakcemi.
Také uméni zhodnoceni situace a fizeni lidi. Nevyhodou muze byt vétsi vytizeni a vice

manazerské prace nad ramec vSech stavajicich ukonu, které musi zvladat.
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Pro provozovani e-shopu si zvolil spravce, ktery se bude starat o vyfizovani objednavek,
zpétnou vazbu pro kupujici a feSeni pfipadnych reklamaci. Také se spravce bude starat
o marketing a propagaci. Externi IT tym bude zpracovavat pozadavky na upravu
webovych stranek internetového obchodu. Dalsiho ¢loveéka povéfi vychystdvanim

zbozi, balenim bali¢kd a odnosem na postu, ¢i do pobocky zasilkové sluzby.

4.2.2 Intervencni strategie

Proces intervence bude zasahovat do oblasti lidskych zdrojui, kdy dochazi ke stanoveni
jiz zminéného spravce e-shopu, ktery bude predstavovat fidici slozku, a dale jeho

vykonnou slozku.

Dale probéhne zméena v organizaéni struktufe, kde bude muset byt vyttizen skladovaci
prostor pro objednavky. Logisticky musi byt zajistén odvoz balikd kuryrem a odnos na

postu, popt. pobocku zasilkové sluzby.
V oblasti internich procesti nastane nova komunikace mezi pracovniky tykajici se e-

shopu, vydej objednaného zbozi bude fungovat prostiednictvim vSech zaméstnancua, ktefi

se meni v 1ékarné na zaklad€ urcenych smén.

4.2.3 Charakteristika E-IékdrnaBrno

V e-shopu budou moci zékaznici nalézt mnohem S$irsi portfolio zbozi nez v samotné
kamenné 1ékarn€. Na webovych strankach se zobrazuje cely aktudlni sortiment skladu

dodavatelu lékaren.

Obrazek €. 15: Logo internetového obchodu

eLékarnaBrno

(Zdroj: elekarnabrno.cz, 2017)

86


http://elekarnabrno.cz

Pokud je objednavka vytvorena do jedenacté hodiny dopoledni, mize byt jesté tyz den
zbozi doruCeno a objednavka vyzvednuta v I1ékarné. Kromé osobniho vyzvednuti, které
je zdarma je mozné zasilku poslat kuryrem, nebo poslat poStou. Stale oblibenéjSim
zpusobem doruceni je portal Zasilkovna, kdy si miize zakaznik vyzvednout zbozi na misté

urceni jiz druhy den a je nejlevnéjsi zpuisobem doruceni.

Kromé zésilkového prodeje registrovanych 1éciv bez lékatského predpisu, tzv. OTC
(Over the Counter), potravinovych dopliika, kosmetiky, zdravotnického materialu a dalsi
bude mozné pies e-shop také zarezervovat léky na recept a nasledujici den si je
vyzvednout v kamenné 1ékarné z rukou 1ékarnika. Tato sluzba uSetti lidem Cas s obihanim

¢1 obvolavanim lékaren.

Obchodni a marketingové aktivity e-shopu jsou spjaty s t€émi v Iékarné. Akce probihajici
v 1ékarn€ 1 na e-shopu vychazeji ze stejnych rabatovych nabidek od obchodnich zastupct
riznych farmaceutickych firem. Propagace 1ékarny probiha prostiednictvim webovych
stranek. E-shop bude mit své vlastni webové stranky a budou s témi lékarenskymi
propojeny odkazy. Informacni sdéleni bude nutné rozvijet podle nejnovéjsich trendu, tedy

prostfednictvim komunikace na socialnich sitich.

4.3 Navrh marketingového mixu E-lékarnaBrno

K vyvolani poptavky po nabizené inovaci, €ili vytvoreni a provozovani e-shopu je mozno
vyuzit nastroju marketingového mixu. Nyni bude kazdy nastroj rozebran a jeho navrhy

vycisleny v nakladech a v dalsi kapitole ekonomicky zhodnoceny.

4.3.1 Product = produkt

Produkt oznacuje vtomto pfipadé samotnou sluzbu e-shopu, tzn. dostupnost zbozi
z lékamy prostrednictvim internetového obchodu. Kompletni sortiment je zobrazen na

webovych strankach www.elekarnabrno.cz, ktery je Cerpan =z databaze zbozi

lékarenskych distributora (viz tabulka ¢. 3 Dodavatelé¢).
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Nevyhodou je, ze pokud je néjaky produkt vyprodan u distributorii neobjevuje se ani na
strankach naSeho e-shopu, ikdyz jej fyzicky budeme mit jiz del§i dobu na skladé
v 1ékarné. Navrhem pro tento nedostatek, jenz by odstranil nemoznost prodat produkt za
vyhodnou cenu, nakoupeny napt. v akci, by byla uprava webu, tak aby bylo mozné do
kategorii zbozi ptidavat i ru¢né polozku, ktera se neda vyhledat na skladé distributort.
Prikoupeni tohoto dopliiku by dle administratort webu stalo fadové desetitisice K¢

a sklad by musel byt ru¢né denné kontrolovan, na coz nejsou kapacity.

Budovéni znacky a image je mozné na zakladé¢ silnych stranek lékarny, ke kterym na
prvnim misté patii odborné znalosti 1ékarnika a individualni pfistup k pacientovi. Témi
se pySni v kamenné 1ékarné, v internetové by svoji odbornost mohli aplikovat v rozvijeni
¢lanku v sekci poradna na webu elekarnabrno.cz. Zde je prostor pro psani odbornych
¢lankt naSimi magistry. Pomoci formulafe pro dotazy se mize pacient na cokoli zeptat
a zamé&stnanci lékarny by mu méli co nejdifive odpovédét prostrednictvim e-mailu
lekarnik@elekarnabrno.cz. Toto opatfeni nebude stat zadné naklady navic, bude vSak
nutné tyto povinnosti pfidat do pracovni naplné vSech magistri v lékarné€ a uvést je

v kontaktnich osobach na webu www.elekarnabrno.cz.

Co se tyCe oball a designu produktu, objednavky zasilané prostiednictvim posty, kuryra
¢i Zasilkovny by méli byt baleny do stejnych Cistych kartonovych krabic s logem firmy,
které bude vytisknuté na samolepicim papife. Uvnitt bali¢ku se zbozim a fakturou bude:

e vizitka e-shopu

e vizitka kamenné Iékarny

e k prvnimu nakupu maly darecek — naplasti s logem firmy

e k opakovanému nakupu slevovy kupon v hodnoté 5 % na dalsi nakup v minimalni

hodnoté 1000 K¢ na e-shopu, jehoz kod se vlozi do objednavkového formulare
Vsechny tyto pfidavné slozky piasobi dobrym dojmem na kupujiciho a motivuji ho

k dalsimu nakupu v nasem e-shopu. Naklady s tim spojené, Cili tisk vizitek, naplasti

a slevovy kupon, ¢ini celkem 10 000 K¢ na tisic objednavek.
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Presvédcit zakaznika o divéryhodnosti a kvalité produktu lze na zakladé recenzi, tedy
kladného hodnoceni spokojenych kupujicich. Toho lze dosahnout pomoci diskuze
umisténé na webovych strankach a také na strankach Facebooku, tomu se budu vénovat

podrobné v kapitole 4.3.4. Promotion = propagace.

4.3.2 Price =cena

Cenova politika je pro vyvolani zvySené poptavky nemén¢ dulezita. Jako piilezitost jsem
ve SWOT analyze uvedla potencial mladych lidi nakupujicich na internetu, ti vSak
vyhledavaji zadany produkt nejcastéji nejdiive na googlu, kde se jim jako jeden z prvnich
odkazl zobrazi srovnavace cen. Nejznaméjsi z nich je heuréka.cz nebo srovnavame.cz,
pokud se na téchto serverech dostaneme s néjakym produktem na prvni pricku, Cili

nejlevnéjsi, objednavky se jen hrnou.

Ptikladem mohou byt pfipravky, které se nam podafi nakoupit vyhodné pifimo od
obchodniho zéastupce a dat cenu takovou, ze jsme byli na heuréce nejlevnéjsi. Vysledek
této ak¢ni nabidky, by mohl byt podpofen i umisténim odkazu na e-shop vpravo na

webovych strankach kamenné 1ékarny.

Akeni nabidky je tedy nutné uvadét Castéji. Pro pravidelné vytvareni ak¢nich nabidek,
které budou umistény na titulni strance e-shopu (celkem 12 produkttr) a vpravo jako tipy
z naseho e-shopu“ na webovych strankach kamenné lékarny (celkem 4-5 produktl)

a obmeénovani bannerd (celkem 3-4 ks) na titulni strance elekarnabrno.cz.

Tabulka ¢. 12: Harmonogram ak¢énich nabidek

akéni nabidky na | tipy z naSeho e-shopu na | obménovani
titulni strance e-shopu | webu Iékarny bannert
Ix tydné 4 ks za tyden 1 ks za tyden
1x za 14 dni 1 ks za 14 dni
celkem 12 ks za mésic 4 ks za mésic 2 ks za meésic

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Pro jednotlivé mésice bude poté vytvoren check list, ktery bude po splnéni aktualizace

ak¢nich nabidek prehledné zaskrtavan.

Tabulka ¢. 13: Check list ak¢énich nabidek

rok akeni nabidky na titulni | tipy z naSeho e-shopu | obménovani bannera
2017 strance e-shopu na webu lékarny

tyden L. 2. 3. 4. L. 2. 3. 4. L. 2 3. 4
brfezen 4ks | 4ks |4ks |4ks | 1ks | 1ks | 1ks [1ks |1ks | X lks | X
duben 4ks | 4ks |4ks |4ks | 1ks | 1ks | 1ks [1ks |1ks | X lks | X
kvéten 4ks | 4ks |4ks |4ks | 1ks | 1ks | 1ks [1ks |1ks | X lks | X
cerven 4ks | 4ks |4ks |4ks | 1ks | 1ks | 1ks [1ks |1ks | X lks | X
Cervenec | 4ks |4ks [4ks [4ks | 1ks | 1ks [ 1ks |1ks |[1ks | X lks | X
srpen 4ks |4ks |4ks |4ks | 1ks | 1ks |1ks [1ks [1ks | X lks | X
zafi 4ks | 4ks |4ks |4ks | 1ks | 1ks | 1ks [1ks |1ks | X lks | X
fijen 4ks |4ks |4ks |4ks | 1ks | 1ks |1ks [1ks [1ks | X lks | X
listopad |4ks |4ks |4ks |4ks | 1ks | 1ks [1ks [1ks |1ks | X lks | X
prosinec | 4ks |4ks |4ks |4ks | 1ks | 1ks |1ks [1ks [1ks | X lks | X

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

4.3.3 Place = misto, distribuce

Misto uvadi, kde a jak bude produkt prodavan, v€etné dostupnosti a distribuce. Nyni bude

uvedeno, jaké jsou moznosti dopravy a platby, které bude nabizet e-shop.

Navrhem pro distribuci je vytvoreni dalSich moznosti, které bude moci zakaznik vyuzit.
Kromé osobniho odbéru zbozi v kamenné 1€karné nabizi inovace zasilkovy obchod,
moznost dorucCeni az do doméacnosti prostfednictvim kuryra (spole¢nost Geis) nebo
Ceskou postou - balikem do ruky. Levngj§i alternativou je vyzvednuti zbozi v nejblizsi

pobocce Zasilkovny.

Platbu bude mozné realizovat v hotovosti nebo platebni kartou pii osobnim pievzeti
v 1ékarné. Zasilkovou sluzbou bude mozné platit na dobirku, také hotoveé nebo kartou.

Moznost platby predem na ucet bude zprostredkovana prostrednictvim brany Comgate.
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Obrazek ¢. 16: Moznosti dopravy

Doprava

Osobni odbér - Lékarna U Hippokrata, Brno - 0 K&

Lékarna U Hippokrata, Kounicova 26, 60200 Brno

Doruceni kuryrem - 79 K¢

PosStovné a balné se neuctuje pfi objednavce nad
1500 K¢!
Cena postovneého je 79 K& do hmotnosti 5kg

Ceska posta - balik do ruky - 139 K¢

Postovné a balné se nelctuje pFi objednavce nad
1500 K¢!
Cena postovného je 139 K& do hmotnosti 5kg

Zasilkovna - 49 K¢

PoStovné a balné se nelctuje pFi ohjednavce nad
1500 Ke!

Cena postovného je 49 K& do hmotnosti 5kg

| Vyberte pobocku L

(Zdroj: elekarnabrno.cz, 2017)

Dal§i moznosti distribuce jsou pfedmétem budoucnosti. V nejblizsi dobé ma v planu
majitel 1ékarny otvirat druhou lékarnu v Regkovicich, zde je prostor pro vytvofeni
druhého mista pro osobni odbér. Tento doplnék bude pouze formalitou v nastaveni
programu nové Iékarny a seznameni novych zaméstnanci schodem e-shopu
a vychystanim zbozi objednaného na toto odb&rmé misto. Naklady na pfidani této
moznosti na web budou minimalni, jednd se pouze o drobnou uUpravu ze strany

administratora webu.
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4.3.4 Promotion = propagace

Dal§im z nastroji marketingového mixu je propagace, jedna o celou komunikacni
politiku firmy a konkrétné bych chtéla touto cestou uvést moznosti, které nabizi socialni

sit Facebook. Diky nému lze sdilet reklamni propagace i s vyuzitim placené reklamy.

Da se propagovat firma ve svém okoli na mape od mista sidla firmy, kdy se spojime
s lidmi v okoli a zvyS$i se tak mistni povédomi. K propagaci firmy prostifednictvim

socialnich sité Facebook, nejdfive uvedu jednotlivé kroky:

4.3.4.1 ZaloZeni profilu na Facebooku

V prvni fadé si firma zalozi svij vlastni profil na Facebooku. Nejdtive se vyplni v§echny
nalezité informace — kategorii, ndzev stranky, uzivatelské yméno, adresu sidla, oteviraci

dobu, popis, webové stranky, telefon, e-mail.

Jakmile zaCne svij obsah sdilet, musi dodrzet zasady komunikace na socialnich sitich,
které jsou v podminkach. Poté zacina spole¢nost komunikovat v ramci trendd na

socialnich sitich. Facebook nabizi 1 reklamu, podporu prodeje, ktera je zpoplatnéna.

Prvnim krokem je vyplnéni informaci o spole¢nosti, nejdiive se voli kategorie, do které
firma patfi, konkrétné se jedna o Zdravi/Zdravotnictvi/Léky, dale nazev a podkategorie
lékarna/drogerie, uzivatelské jméno, kterym mohou uzivatelé¢ hledat firmu, adresa
a oteviraci doba, strucny popis firmy, impresum, podrobny popis spolecnosti, nabizené

produkty, kontaktni udaje jako je telefon, email a webové stranky.
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Obrazek ¢. 17: Zalozeni profilu — prehled

Stranka Zprany lUpozornént Prehledy Mastroje pro zvefejiovani Mastawven! Mapowveda =
| Infermace

Hodnaoceni 1l Tohle se milibi + Zprava v Dalsi v
Fotky
To se mi ik Infermace o uzivateli ElekarnaBrno # Upravit informace o strance
Yidea

-~ i Kounicova BB8/26 W Ulofit
Prispeyl Prehled

peviy I S 50200 Bimo
L)

Spravovat ka .

P rty Informace o strance B03 316 425

Pfidat cenowy rozsah

Propagovat A

hitt:fhera elekarnaBrno, ez

Impresum
Internetavd 1Ekarma s wdeinim mistem v centru Brna  Chat {wypnuto) -]
a4
, ~ v ’ - ,
Obrazek €. 18: Zalozeni profilu — informace o strance
Stranka Zprawy Upozornéni Pfehledy Mastroje pro zvefejnovani Mastaveni Mapovéda -
R
Pitspiuky Fiehled INFORMACE O STRANCE
Spravovat karty I Informace o strance Hategorie LEékarnaDrogerie

Mazew ElekarnaBrno

Podkategorie LékarnaDrogerie

Uzivatelzke jména wewewy facebook com/ElekarnaBrno

Adresa Hounicova 6558/26, 60200 Brno

ZaloZeno Zadejte datum zadstku

Struény popis Iternetova 1Bkarna = wydejnim mistem v centru
Brna

Impresum Teco Brno sr.o.
weweyy glekarnabrno.cz

Podrobny popis Internetowy prodej 1EGyoh plipravkd bez
|EkaFskéhn piedpisu, doplfki stravy, pirodnich produktd,
witarmindl, minerald, v fivovych doplikd, veteringrnich
pfibravkl, zdravotnického materidlu & kosmetiky & mnoke
daliho s moZnosti rezervace 18k0 na recept. Bezplatny
ozohni odbér i v ten samy den.

Cenoyy rozah + Tadejfte cenovy rozsah.

Procukty = wolné prodejng IEdive piipraviy
= daoplfiky stravy
= zoravotnicky material & pomicky
= weterinarni pripravky
* kosmetika
=y iiva

Telefon G035 316 425

E-mail lekarna@@elskarnabino oz

Wighova stranka hittp: ey elekarnaBirmo oz

Zdroje: www.facebook.com/ElekarnaBrno
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Propagovat se da samotna stranka, je tak umoznéno spojit se s vice lidmi, u nichz si
nastavime parametry jako je vék, pohlavi a zajmy. Vytvori se tak okruh uzivateld, ktery
ma byt osloven a ktery by dana stranka mohla zajimat, kdyz maji stejné zajmy. Jednotlivé
prispévky se daji taky zviditelnit, zaplati se reklama jen za konkrétni akci, obrazek ¢i

video, zacilit se da na fanousky stranky nebo na lidi v konkrétnim misté.

4.3.4.2 Podpora prodeje

Druhym slozkou propagace je podpora prodeje, ktera se nejlépe provozuje
prostfednictvim zabavy. Jedna se napt. o soutéze s moznosti vyhry nékterého reklamniho
predmétu, vzorki nebo konkrétniho zbozi, kterého se soutéz tyka. Pokud fanousek
stranky ziska darek za svoji aktivitu, je mnohem snadnéjsi od néj ziskat zpétnou vazbu

a kladné recenze.

Dale muzeme vyuzit raznych kvizd nebo anket s moznostmi odpovédi a poté pro toho
nejrychlej§iho nebo x-tého v poradi pfipravit vyhru. Pokrocilej§i moznost podpory
prodeje je vytvoreni vlastni aplikace pro mobilni telefony, kde je nutné oslovit
profesionalniho vyvojare aplikaci nebo se pokusit si ji vytvofit v samoobsluzném nastroji

pro aplikace.

4.3.4.3 Public relations = vztahy s vefejnosti

Public relations neboli vztahy s verejnosti je dalsim marketingovym néstrojem. Jedna se
zejména o odkazy na pfipravované udalosti nebo piimo vytvoreni nové udalosti.
Jednoduse feCeno public relations je zptisob osloveni Siroké verejnosti a budovani vztaht
sni. Mizeme si pod tim tedy pfedstavit i pfimy marketing, ktery spociva v pfimém
osloveni a prehlidkou produktd, které nase firma nabizi, poskytnuti s tim souvisejicich

informaci a upozornéni na probihajici akce a slevy produktt.
Pokud néktery uzivatel zareaguje na prispevek, zpétna vazba by méla nasledovat co

nejdfive po vzneseném dotazu nebo komentari. Cim rychleji spravce stranky zareaguje,

tim lepsi odezvu to bude mit. Nicméné na kazdé strance firmy na Facebooku je zobrazeno
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na tvodni strance procentualni mira odezvy a Cas doby, jak dlouho trva, nez uzivatel ziska
odpovéd’, proto je dulezité odpovidat, co nejrychleji, dopomoci ktomu muzou

upozornéni, kterd chodi spravci na mobilni telefon.

4.3.4.4 Dodrzovani zasad

Komunikace na socidlni siti musi byt etickd a vramci dodrzovani pravidel, které
Facebook urcuje. Dale by méla vyuzivat nastroje komunika¢niho mixu a soucasné trendy,
respektovat zakaznika, dat mu zpétnou vazbu a vytvaret urcitou hodnotu. Odpovidat na
zpravy uzivateli co nejdiive, dékovat za jejich pozitivni komentafe, piispévky na zdi
a oznacCeni stranky jako to se mi libi. Dale je dilezité v odpovédich na komentafe pouzivat

oslovenim jménem a také jim vykat.

Na zacatku neni snadné najit dostatek fanousku, jesté t€z§i je potom najit influencery,
jsou to lidé, ktefi sami od sebe mluvi o produktech, které firma nabizi, nebo o nich

dokonce vytvareji vlastni ptispévky.

4.3.4.5 Harmonogram pfispévkud

Pro vSechny uvedené navrhy propagace na vyvolani poptavky je dalezité a uziteCné
sestavit si ¢asovy harmonogram, podle né¢hoz bude komunikace na socialnich sitich
probihat. Tento plan sestrojime v podobé¢ tabulky a bude soucasné slouzit jako check list

pro odskrtavani splnénych tukolt.

Casovy harmonogram obsahuje podet piispévki za uréity Casovy Gsek a systém jakym se
stfidaji jednotlivé formy — obrazek, fotografie, video, udalost, anketa, soutéz atd. Po
néjaké dobé fungovani je vhodné vyhledat Casy, ve kterych je reakce fanouskt nejveétsi,

a v tuto dobu poté soustiedit umistovani dalSich ptispévka.
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Tabulka ¢. 14: Harmonogram zvetejiiovani akci na Facebooku

Pondéli X X X

Utery X X

Streda X X

Ctvrtek X X

Patek X X X
Pondéli X X

Uter;’r X X

Streda X X X

Ctvrtek X X

Patek X X

Pondéli X X X

Utery X X X

Streda X X

Ctvrtek X X

Patek X X X
Pondéli X X X X

Utery X X

Streda X X

Ctvrtek X X

Patek X X X X

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

4.3.5 Participants /People = Géastnici / lidé

Participans nebo people jsou ucastnici, ktefi se zacastiiuji procesu, zpravidla se jedna
o vyjadieni vztahu mezi prodavajicim a kupujicim, tedy prodejcem a zdkaznikem.
Cilovou skupinou vychazejici ze SWOT analyzy je osloveni §irsi verejnosti a nabidnout

sluzbu nakupu prostfednictvim internetu.
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Inovace v podniku by méla oslovit pfedevsim mladé lidi, ktefi podle trendu vyzivaji
nakupd na internetu, pii vybéru pouzivaji srovnavace cen a Ctou recenze, které piSou
samotni zakaznici. Na vSechny tyto fakta musi byt kladen diraz pii procesech v e-shopu.

Nejdiive je nutné si potencionalni zakazniky identifikovat.

4.3.5.1 Identifikace zakaznik(l e-shopu

Identifikace zakazniki e-shopu vychazi ze zakaznickych segmentd Iékarny. Mezi
uzivateli bude urCité ve€kové rozdé€leni, predpoklada se ale primérné mladsi vék

zakaznik( nez té€ch navstévujicich kamenny obchod.

Co se tyCe chovani zakaznikti, mizeme se nejCast€ji setkat s uzivateli typu:
e Aktivni podporovatel — jedna se o uzivatele, ktery je z nasi znaCky nadSeny, je
schopen §ifit kladné hodnoceni a je nutné tento typ podporovat, byt mu vdécny,

napf. slevovymi kupony za opakované nakupy, a udrzovat s nim dobré vztahy.

e Pasivni podporovatel — zdkaznik, ktery nakoupil a byl s poskytovanou sluzbou
spokojen. Tento typ je nutné motivovat k dal§im nakuptim nabidnutim napf.

ak¢nich nabidek prostfednictvim e-mailu atd.

e Neutralni uzivatel — jedna se o cloveka, co nakoupi jednorazové a je tézké poznat,

zda je spokojen €i ne, stejné jako je t€zké vzbudit v ném potiebu zopakovat nakup.

e Hater —jedna se o tzv. §kodiCe, snazi se najit na firme a procesech neustale n&jaké
chyby, dava negativni hodnoceni a je velice tézké ho presvéd¢it k pozitivnimu
chovani a vnimani sluzby. Takovému ¢lovéku nesmime odporovat, vzdy podat

kvalitni zbozi s pfipadnou edukaci a nesnazit se dostat do sporu.

Po néjaké dobeé chodu e-shopu je vhodné provést si analyzu uzivatelti a zamyslet se nad
jejich chovanim, pfipadné problémy, ¢i reklamace feSit okamzité dle obchodnich
podminek stanovené obcanskym zakonikem a snazit se zakaznikim vzdy vyhovét

a predchazet tak zbyteCnym negativnim hodnocenim a recenzim.
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Je dulezité si stejné kladny vztah aindividualni pfistup jako v lékarneé si budovat

i u zakaznikd internetového obchodu a ziskat tak vérné zakazniky

4.3.6 Process = proces

V nasledujici tabulce jsou uvedené jednotlivé procesy v chodu e-shopu, které jsou
nasledné shrnuty do sitového grafu. Pro kazdy proces je stanovena optimisticka
a pesimistickd doba trvani, mezi nimi je urCena ocekavana doba, coz je stfedni doba

vypocitana medianem.

Tabulka ¢. 15: PERT analyza ¢innosti e-shopu

2% =z 23
2L Zp EE
€8 22| £1
Cinnost o= © < =i
1, Piijeti objednavky 0,5 hod 2 hod 12 hod
2, Objednani zbozi od distributora a pfijem zbozi na
sklad e-shopu 2 hod 8hod| 24 hod
3, Odbér zbozi ze skladu Iékarny a prevodka na sklad
e-shopu 0,5 hod 1 hod 4 hod
4, Vychystani zbozi do skladu e-shopu, vytvoteni
faktury 0,25 hod| 0,5 hod 1 hod
5, Odeslani informacniho e-mailu, ze je zbozi
pfipraveno k odbéru 0,01 hod| 0,1 hod 1 hod
6, Odeslani zbozi postou, kuryrem, odnos do
zasilkovny 2 hod 8hod| 24 hod
7, Vyzvednuti zbozi zakaznikem, platba 8hod| 72hod| 168 hod

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jednotlivé ¢innosti uvedené v tabulce s ur€enim ocekavané doby trvani si nyni podrobné
rozebereme:
» Prijeti objednavky — spocCiva v zaregistrovani spravcem e-shopu, Ze néjaky
zakaznik praveé vytvoril objednavku, v idealnim pfipad€ to zjisti hned, zhruba
kazdou pal hodinu po aktualizaci stranek s objednavkami, v pesimistickém

ptipadé je vikend nebo svatek a zaméstnanec neni pfitomen.
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» Objednani zbozi od distributora a prijem zbozi na sklad e-shopu — pokud se
objednavka vytvori v rannich hodinéach a je ihned objednana, distributor ji doruci
v prvnim mozném svozu a zbozi tak muze byt v lékarné jiz za dvé hodiny,
v piipadé, ze se jedna o specifickou véc, ktera je u distributora na externim skladé
muize doruCeni trvat az 24 hod.

» Odbér zbozi ze skladu lékarny a prevodka na sklad e-shopu — jedna se
pomeérné rychly proces, protoze odpada krok doruceni od distributora, ale Cerpame
pfimo z naseho skladu v 1ékarné.

» Vychystani zbozi do skladu e-shopu, vytvoreni faktury — pokud zbozi piijde
od dodavatele, musi se zkontrolovat, zaskladnit, vytvofit faktura a zatadit zbozi
do regalu ve skladu.

» Odeslani informacniho e-mailu, Ze je zbozi pripraveno k odbéru — jedna se
o automatickou cinnost systému, ktera se d&je prakticky okamzité, jediné
v ptipadé napt. chybné vyplnéného e-mailu objednavajiciho nebo technickych
problému se muaze prodlouzit.

» Odeslani zbozi postou, kuryrem, odnos do Zasilkovny — tento proces je
pomérné delsi, dé€je se zpravidla az po konci pracovni doby a mize byt jeste
prodlouzen zménou otviraci doby na jednotlivych mistech, kam je zasilka
doruCovana. Optimisticka varianta je zhruba 2 hod, kdy se zajde napft. na postu
thned po vychystani zbozi, pesimisticka vSak trva az 24 hodin.

» Vyzvednuti zbozi zakaznikem, platba — tato Cinnost je velice individualni,
néktery zakaznik ptijde témet thned po obdrzeni informa¢niho e-mailu, jiny piijde
za tyden, jsou i taci, ktefi si objednavku nevyzvednou viibec a je vracena zpét
dodavateli. Stejné tak je i rozdilna doba vyzvednuti zbozi v Zasilkovné. Ceska

posta ¢i kuryr by méli zasilku dorucit nasledujici den od prevzeti.

Vsechny vyse popsané Cinnosti jsou nyni shrnuty do grafické podoby sitového grafu
PERT, ktery zobrazuje, jak na sebe jednotlivé Cinnosti navazuji a jak jedna ovliviluje
druhou a jsou spole¢né provazany. V samotném stfedu je ¢innost 4 vychystani zbozi do

skladu e-shopu, vytvoreni faktury, coz vlastn€ znazornuje akt uzavieni obchodu.
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Obrazek ¢. 19: Sitovy graf PERT
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(Zdroj: Vlastni zpracovani)

4.3.7 Physical evidence = fyzické prostiedi

Physical evidence charakterizuje prostredi a okolnosti, za kterych je sluzba poskytovana,
a dalsi fyzické atributy obchodu. Prostiedi je predevsim obalem sluzby a pomaha dotvaret

celkovou image poskytované sluzby.

V ptipadé e-shopu je sluzba poskytovana prostiednictvim webové stranky
www.elekarnabrno.cz, kde je tviircem a spravcem webu je IT firma Advin. Pofizovaci
naklady na pofizeni jsou vycisleny na zhruba 100 000 K¢, dale bude nutné platit mesicni
pausal 800 K¢ za provozovani, které zahrnuji proklikové kampané a akéni nabidky na

internetovych vyhledavacich. Ro¢ni poplatek za doménu ¢ini 500 K¢.

Image poskytované sluzby cCini 1 obaly, které jsou ureny k baleni zbozi odesilané
prostiednictvim kuryra, Ceské posty nebo Zasilkovny. Prvotni nakup obal® na prvnich
tisic objednavek ¢ini 5 000 K¢. Dale bude zakoupeno razitko s logem firmy, jedno velké

na krabice a jedno malé na faktury vystavené zakaznikam, celkova Castka ¢ini 1000 K¢.

Image dotvaii 1 darky umisténé v baliccich, jedna se o naplasti s nalepkou loga firmy,

vizitka na e-shop, popt., slevovy kupon za opakovany nakup.
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4.4 Ekonomické zhodnoceni

Pro ekonomické zhodnoceni rozvoje obchodnich aktivit prostfednictvim zavedeni e-

shopu je nejdiive nutné provést kalkulaci nakladt do prehledné tabulky a poté stanovit

predpokladané vynosy.

4.4.1 Naklady

Néklady na zavedeni e-shopu a vSechny dalsi spojené sjeho chodem uvedené

v predchozich kapitolach jsou nyni shrnuty do nasledujici tabulky.

Tabulka ¢. 16: Kalkulace nakladua

polozka cena

tvorba webovych stranek s e-shopem 100 000 K¢

mesicni pausal 800 K¢

doména za rok 500 K¢

obaly 5000 K¢

propagacni predméty 10 000 K¢

razitka 1 000 K¢

kancelarské potreby 2 000 K¢

mzdové naklady 10 000 K¢

celkové pocatecni naklady 129 300 K¢

podani zasilky ptes Zasilkovnu 58 K¢ + dobirka 12 K¢

podani kuryrem zakladni cena od 85 K¢, dale dle ceniku
podani Ceska posta od 128 K&, dale dle ceniku CP
dalsi naklady na upravu webu od 500 K¢

dal§i mzdové naklady zvySeni ivazku od 100 K¢/hod

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z uvedené kalkulace plynou pofizovaci naklady na zavedeni e-shopu do 130 000 K¢,

dalsi naklady na provoz jsou uréeny mesi¢né mzdovou polozkou a mésicnim pausalem.
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Pro prosperujici lékarnu nejsou tyto néklady rozhodné nijak vysoké a vzhledem

k zhodnoceni bankrotnimi modely nemohou firmu né&jak ohrozit.

4.4.2 \ynosy

Vynosy plynouci z inovace vzniku e-shopu lze odhadnout jen velice tézko, vzhledem ke
konkurenci l1ékarenskych e-shopti na trhu. Cilem této inovace je zvySeni trzeb podniku.
Za trzby povazujeme thrnny penézni piijem z prodeje za urcitou dobu. Vynosy jsou
ovSem definovany jako celkové zvySeni ekonomického prospéchu, jednak zvysenim
penéznich prirastkd, tak snizenim zavazkl. Zavazkem jsou v tomto ptipadé naklady na

poftizeni e-shopu.

Pro kalkulaci pfedpokladanych vynosu bude tedy stézejni dosahnout v prvnim roce bodu
zvratu, tedy vynalozené naklady na zavedené e-shopu by se méli rovnat ¢astce z rozdilu
pfijmu z prodeje a nakupu zbozi za jeden rok. Konkrétné to tedy znamené vyprodukovat

vynosy v celkové castce 129 300 K¢, za mésic je to priméme 10 775 K¢.

Optimistickou variantou pro piedpokladané vynosy je 15 000 K¢ za mésic, pesimistickou

pod 10 000 K¢, kdy by nebylo dosazeno zaniku zavazku, ktery vznikl potfizenim inovace.

Predikce rozvoje obchodnich aktivit podniku zavedenim e-hopu spociva ve zvyseni trzeb
a osloveni vét§iho poctu zakaznika prostiednictvim provozovani internetového obchodu.

Rentabilita trzeb by tak mohla stoupnout vzhledem k dfivéjSimu obdobi.

4.5 Rizikova politika

Zavedeni e-shopu muze pro firmu znamenat jisté riziko. Pomoci nasledujici analyzy rizik
je mozné zjistit, zda rizika, které ohrozuji dany projekt, musi brat firma v ivahu, anebo

nejsou natolik zdvazna, aby doslo k vét§imu ohrozeni dané firmy. Jednotliva rizika budou

nejprve identifikovana a poté pro n¢€ bude vytvoren scénar.
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Rizika se kvantifikuji svoji pravdépodobnosti, sjakou k nim muze dojit a vycislenim
dopadu, jaky by to pro firmu mélo. Bude pouzita klasifikacni stupnici (1;5) a jejich
soucinem vyjde hodnota rizika, ktera bude zpracovéana do grafické podoby - mapy rizik.

Posledni casti rizikové politiky budou navrhy na opatieni proti riziktim.

45.1 Analyza rizik a jejich moZny scénaf

Tabulka €. 17: Analyza rizik a jejich scénar

Rizika Scénar
1. | - zvySovani cen zbozi u dodavatela - vy$8i ndkupni cena znemozni vytvareni
ak¢nich nabidek a nizSich cen oproti
konkurenci
2. | - nedostateCna schopnost spravce e- | - nesplnéni pracovnich povinnosti,
shopu ho ridit nespokojenost zakazniku
3. |- nizky pocet objednavek | - nepropagovani e-shopu povede ke
v internetovém obchodé snizovani poctu objednavek
4. |- pozdni splaceni dodavatelskych [-  zablokovani  objednavani  zbozi
faktur a stim spojené zablokovani | prodlouzi dobu ¢ekéani zakaznika na zbozi
objednéavek a jeho nespokojenost
5. | - pozar ve skladu nebo kradez - pozarem nebo kradezi ve skladu by
vznikla Skoda prevysujici vynosy e-shopu
6. | - ztrata zakaznikt, z davodi neduvéry | - snizovani poctu objednavek, ztrata
v podnik
7. | - nedostatek persondlu pii silnych | - prodluzovani ¢asu pro vychystavani
prodejich v internetovém obchodu objednavek, nespokojenost zakaznikt

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

4.5.2 Zhodnocenf rizik

Rizika, ktera byla identifikovana a jsou k nim vytvoreny scénate, budou nyni ohodnoceny
klasifikaéni stupnici (1;5). Ciseln& stanovena bude jejich pravdépodobnost a zavaznost

dopadu na firmu, vysledné hodnoceni bude souCinem danych Cisel a poté bude

vyhodnoceno slovng.
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Tabulka €. 18: Vycisleni a hodnocent rizik

Rizika prav. | dopad hodnoceni

1. | - zvySovani cen zbozi u dodavatelt 2 2 4 - bézné

2. | - nedostatecna schopnost spravce e-shopu ho | 1 5 5- bézné
ridit

3. | - pozar ve skladu nebo kradez 1 5 5 - bézné
- pozdni splaceni dodavatelskych fakturas tim | 2 3 6 - vyssi
spojené zablokovani objednavek

5. |- nizky pocet objednavek v internetovém | 2 5 10 - vyssi
obchodé

6. | - ztrata zakazniki, z davodid neduveéry |3 5 15 - znacné
v podnik

7. | - nedostatek personalu pii silnych prodejich | 4 4 16 - kritické
v internetovém obchodu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Prvni tfi rizika, ktera byla identifikovana a jsou k nim vytvoreny scénafe, bychom zaradili
do podkategorie béZnych rizik (interval 1-5) a v grafu vystupuji pod ¢islem 1. Tedy takové

ohrozeni, jehoz potencialni ztraty mohou byt pokryty stavajicimi aktivitami firmy.

Vy$sim rizikem pro nasi firmu je pozdni splaceni dodavatelskych faktur, které zptsobi
zablokovani dalsiho objednavani, a snizeni poctu objednavek za den, oznacime je Cislem

2 a pojmem vy$3i riziko (interval 6-10).

Ztrata zakaznik z divodu nediavéry k podniku je pomérné vaznéjsi. Toto riziko
oznacime Cislem 3 a pojmem znacné riziko (interval 11-15). Jednalo by se uz o vétsi

ztratu, ktera by v pifipadé nepojisténi mohla zkomplikovat chod firmy.

Nedostatek personalu, ¢ili chybéni kapacit vykonné slozky bych zaradila pod tzv. kritické
riziko (interval 16-20), které miize mit az existencni charakter, a oznac¢ime ho v grafu

Cislem 4.

Riziko oznacené Cislem 5 (interval 21-25), které by mélo totalni dopad, se v tomto

projektu neobjevuje.

Na nasledujicim obrazku jsou rizika graficky znazornéna.
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Obrazek ¢. 20: Mapa rizik
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(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Rizika spojena se zavedenim internetového obchodu jsou shrnuta do predchozi tabulky
C. 16, kde je vytvoren i mozny scénar nasledujici po vzniku situace, a ke vSem rizikim se
daji definovat 1 opatfeni (Tabulka ¢. 19: Analyza rizik a jejich opatfeni), které¢ vznik

dusledka rizika vyznamné snizuji a zabrani tak scénafi, ktery by mohl nastat.

Rizika se snizuji pomoci snizeni pravdépodobnosti, kterou by mohly vznikat a také
snizenim dopadu, jaky by to mohlo mit. VSichni zaméstnanci budou s moznymi riziky

seznameni a budou se snazit jejim vznikim prechazet naslednymi opatienimi.
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Tabulka ¢. 19: Analyza rizik a jejich opatieni

Rizika Opatieni
1. | - zvySovani cen zbozi u dodavatela - nakupovani ve vVvétSim mnozstvi,
vyuzivani rabatovych akci
2. | - nedostatecnd schopnost spravce e- |- snizovani prémii pfi  nesplnéni
shopu ho ridit pracovnich povinnosti
3. | - pozar ve skladu nebo kradez - pojiSténi proti pfirodnim katastrofam
a kradezi
4. |- pozdni splaceni dodavatelskych |- upozornéni majitele o v€asné splaceni
faktur a stim spojené zablokovani | dodavatelskych faktur
objednavek
51- nizky pocet objednavek | - stanoveni ve smlouvé, Ze spravce se stara
v internetovém obchodé o marketing a propagaci
6. | - ztrata zakaznikl, z davoda nedivéry | - udrzovat dobry kontakt se zakazniky
v podnik a nabidnout jim kvalitni servis dle jejich
pozadavka
7. | - nedostatek persondlu pii silnych | - motivovat zaméstnance odménami za
prodejich v internetovém obchodu prescasy, prijeti brigadnika

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Zaver

Obsahem mé diplomové prace je navrh planu rozvoje obchodnich aktivit, ktery by vedl
ke zvySeni objemu trzeb podniku. Soucasné provést navrhy, pomoci kterych zvolenim

vhodnych nastroja marketingového mixu, oslovime a ziskame nové zakazniky.

Diplomova prace, ktera je aplikovatelna v nasi firme zahrnuje jednotlivé etapy. Nejdiive
doslo k formulaci a objasnéni daného problému, nasleduje formulace hlavniho cile a poté
dil¢ich cilt spole¢né se stanovenim metodiky jejich naplnéni. Dale se diplomova prace
Cleni na Cast teoretickou, kde jsou shrnuty poznatky z literatury, analytickou a vlastni

navrhy feseni.

Analyticka cast charakterizuje firmu a jeji vnéj§i a vnitini prostiedi, je zhodnoceno
finan¢ni zdravi s vysledkem prosperujici firmy a provedena analyza obchodnich
a marketingovych ¢innosti podniku. Pomoci SWOT analyzy silnych a slabych stranek,
prilezitosti a hrozeb bylo shledano stanoveni strategie O-S, kdy firma vyuziva svych
prilezitosti k potlaceni slabych stranek a je diky této strategii schopna se nadale udrzet

a prosperovat na stavajicim trhu.

V navrhové ¢asti byl z pfedchozich analyz stanoven obchodni model firmy, ktery dosud
nebyl definovan, diky stanoveni deviti zakladnich prvku firma ziskava a dale predava
hodnotu. Protoze se pohybujeme ve sluzbach, byl vytvofen navrh marketingového mixu
7P, pomoci n¢hoz firma bude rozvijet obchodni aktivity a zvySovat své trzby, ale také
povédomi o znacce a ziska nové zakazniky. Po provedeni nakladové kalkulace, kdy jsem
dosla k zavéru, ze pocateCni investice nemuze existencné firmu ohrozit, byly také
stanoveny predpokladané vynosy. Nasleduje kapitola rizikova politika, kde je vytvoreno

ke vS§em moznym rizikiim opatfeni k eliminaci vzniku negativnich scénaiiim.

Dle mého nazoru prace splnila méa o¢ekavani a bude ptfinosem, protoze bude prakticky
vyuzita ve firm¢. Konkuren¢ni vyhoda oproti jinym Iékarnam bude ve vytvoreni e-shopu,
ktery pomoci vyuziti nastroji marketingové komunikace na socialnich sitich ziska nové

zakazniky a oslovi tak mladé lidi vyuzivajici nakupovani na internetu.
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Prilohy

Ptiloha €. 1: Podil nezaméstnanych osob na obyvatelstvu a neumisténi uchazeci

o zameéstnani podle kraja k 31. 12. 2016

Podil nezaméstnanych
na obyvatelstvu (%)

Uchazed o zaméstnani

CR, kraje z toho Volnd Pr:;:o‘-rnl’ u;_;c;;ﬁ
celkem | Zeny | mudi | celkem . sbeolventj| 950PY e |dosaditeini me na 1misto
Eny | odieti 2|:|ra\lrvah'|r|m ve veku
postienim | 15-64 let
Ceska republika 519 | 528 | 509 381373 191996 ( 16976 54 555 | 360 170 132 496 29
v tom kraje:

Hl. m. Praha 3,35 3,52 3,18 30179 15882 1096 2748 28 249 21054 1,4
Stredofesky 4,31 | 4,63 399 38 965 20852 1729 5151 373493 18 650 2,1
Jihofesky 4,28 4,33 4,24 19 385 9721 384 3 266 17909 9 453 2,0
Flzefisky 3,56 375 338 14655 7631 699 2825 13 499 10 210 1,4
Karlovarsky 545 545 545 11 795 5853 456 1333 10 768 3678 32
L'Istedd' 7,79 8,27 7,32 44 5238 23118 1891 6445 42 257 7634 5.8
Liberecky 517 552 4,84 15 104 3528 811 2219 14 863 5607 2,9
Krélovéhradecky 3,76 3,72 3,79 14 270 6996 768 2113 13 339 6151 2.3
Pardubicky 4,04 4,00 4,07 14407 7038 w7 2 555 13657 9687 1,5
Vysodina 517 528 5,05 17672 8797 911 3 164 17 290 5418 3.3
Jihomoravsky 611 | 623 | 598 | 49032 | 24690 2 188 7113 47140 11 228 44
Clomoucky 594| 578 | 6,09 26 495 12 793 1129 3655 24721 6282 472
Zlinsky 4,92 | 4,86 4,98 19 848 9621 1012 3301 18 968 6528 3,0
Moravskoslezsky 745 722 7,67 64036 30676 2635 8665 a0 067 10911 5,9

(Zdroj: czso, 2017)



Ptiloha €. 2: Analyza silnych stranek

porovnavané znaky

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

II



Ptiloha €. 3: Analyza slabych stranek

porovnavané

znaky

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Priloha €. 4: Analyza prilezitosti

porovnavané znaky

(Zdroj: Vlastni zpracovani)



Priloha €. 5: Analyza hrozeb

porovnavané znaky

(Zdroj: Vlastni zpracovani)



