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ABSTRAKT

Ve své diplomoveé praci se zabyvam zvySenim konkimieschopnosti Lékarny U Radnice

vyuZzitim nastraj marketingového mixu.

Diplomova prace je roztena na dv ¢asti — teoretickou a praktickou. Teoreticiést vy-
chazi ze studia odpovidajici literatury a fmevana konkurenci, konkurémi schopnosti,
analyze marketingového préstii a dale jednotlivym nastéop marketingového mixu.
Praktickacast se zabyva analyzou gaaného stavu firmy a jeji konkukam schopnosti,
dale je popsano marketingové piesti |I€karny a vyuzivani jednotlivych piivknarketin-
gového mixu. Sotésti je také vypracovani projektu, ktery navrhupioporiuje opateni,
ktera povedou ke zvySeni konkuéanhschopnosti, a to vyuzitim vSech zakladnich o@str

marketingoveho mixu. Z&vem je projekt podroben nakladoveé, rizikov&agove analyze.
Kli ¢ova slova:

Konkurence, konkuremi schopnost, Iékarna, marketingové piedt, SWOT analyza,
Porterova analyzagti konkurergnich sil, STEP analyza, marketingovy mix, prodakta,

distribuce, propagace.

ABSTRACT

In my master thesis | deal with increasing competitess of Lékarna U Radnice with the

usage of marketing implements.

The thesis is divided into two parts - theoretmadl practical. The theoretical part is based
on studies relevant literature, who is devoteddmgetition, competitiveness, analysis of
marketing environment and individual marketing nmgtruments. The practical part deals
with analysis of the current state of the compamy itgs competitive ability, as described of
pharmacy marketing environment and the use of iddat elements of the marketing mix.

It also includes a development project that propased recommends measures aimed at
increasing competitiveness, and using all the bimits of marketing mix. Finally, the

project is subject to cost, risk and time analysis.
Keywords:

Competition, competitive, pharmacy, marketing eowment, SWOT analysis, Porter's

five forces analysis, STEP analysis, marketing mpmduct, price, distribution, promotion.
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UvoD

Pro svou diplomovou praci jsem si zvolila téma BkojzvySeni konkuremi schopnosti
Lékarny U Radnice ve Valasskych Kloboukach vyuzitiéstrofi marketingového mixu.
Vypracovani této prace ve figmktera je pordrné maléd co do p&u zangstnand a kterd
nema tény Zzadny vztah k marketingu, bylo vyzvou, zda se b&eané teorie, definice
a postupy z oblasti konkurence a marketingovéhaurdggi aplikovat i na tak malou a re-

gionalre zantienou firmu.

Teoretickatast je zardrena na literarni reSersi z dostupnych zdrkjeré se ¥nuji oblasti
konkurence, konkuremi schopnosti, konkuréniho prostedi a marketingového mixu.
V prvni polovire praktickécasti je analyzovana seéasna situace lékarny, konkrétjeji
konkurerEni postaveni na trhu a nasléda zhodnocen a popsan marketingovy mix. Druha
polovina je ¥novana konkrétnimu projektu, ktery je navrZzen &y pomohl Iékara zvy-

Sit jeji konkuregni schopnost za pomoci vyuZziti vSech z&kladnichrojsmarketingové-

ho mixu, kdy nej¢tSi diraz je kladen na komunikaci &bec propagaci Lekarny U Radni-

ce.

Vypracovani této diplomové prace bglmnalézt odpo¥di na rekolik otadzek, a to: Jakeé je
konkurerEni postaveni Lékarny U Radnice? Je dostetéonkurerné schopna? Co twd
marketingove progedi lIékarny? Ma definovany marketingovy mix? Lzey&v konku-

renéni schopnost vyuzitim marketingového mixu?

ZvySovani konkurefmi schopnosti pétv dnedni dob mezi velmi podstatné ukoly kazdé
spoleé&nosti. Aby si firma udrZela své postaveni v konkdném prostedi, musi neustéale
zlepSovat svou nabidku zboZzi a sluzeb, nabizeefepsi kvalitu a zarovesledovat kon-
kurenci, tedy na kolik se jeji nabidka odliSuje, rabizi navic, padp jak si udrZuje svou
pozici na daném trhu. Pomoci jitite pra¥ spravné definovani z&kladnich nasirojar-
ketingového mixu, kterymi je produkt, cena, digtiib a propagace.

Cile této prace Ize shrnout di@th zakladnich bdd které tvai shrnuti teoretickych po-
znatki z dané problematiky, dale nasleduje analyz&asneho stavu, tedy konkuteiho
prostedi Lékarny U Radnice a zaravehodnoceni dosavadniho vyuZivani nastropr-
ketingového mixu a v neposledrad projekt, ktery obsahuje dopdeni a navrhy ke

zlepSeni stavajici situace.
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|. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCE

Zakladni marketingové pravidlika, Ze pokud ma byt firma G&na, musi uspokojovat
potreby a pani zakaznik Iépe nez konkurence. Je nutnosti, aby firma zask@ihtegickou
vyhodu tim, Ze v myslich spebiteli bude jeji nabidka jasrodliSena od konkureénich
nabidek (Kotler, Armstrong, 2004, s. 177).

Konkurence pedstavuje sougeni, sowtZzeni, pop. hospodéskou soutz. Je tedy iejmé,
Ze tento pojem ma jisSirSi zabr, a to nejen ekonomicky, ale také socialni, kulkuetic-
ky, politicky a podob# (Mikolas, 2005, s. 65). &nec (1998) vyslovuje nazor, Ze pokud
stat neuwtuje ceny ani mnozstvi vyrdbého a prodavaného zbozi, pak iofungujici sou-

téZ ma nasledujici vyhody:

= pusobi proti zvySovani cen — vice zbozi proda tew, kabidne nejnizsi cenu, toho
Ize docilit snizovanim nékladcha vyrobu;
= zvySuje efektivnost vyroby — nuti firmy sniZzovatrefpni néklady;

» nuti ke zvySovani kvality vyrolik— kvalitréjSi zbozi vzdy vitzi;

= nuti k inovaci — vyroba novych, dokonalejSich vikob

Na konkurenty sed&Sina firem diva jako na své ohrozeni. Jejich poast se sousd’uje
predevsim na to, jak mohou oproti nim zisk&8vpodil na trhu a jak se jimithe zabranit
ve vstupu do daného oglvi (Porter, 1993, s. 245).

1.1 Konkurenéni schopnost

Podle Vodéaka (2004) spdiva podstata konkurence mezi firmami v jejich komini
schopnosti. Na tu Ize nahlizet na zakladnoha definic, z pohledu obecné ekonomické
teorie, managementu i marketingu. Z pohledu managamgedstavuje konkurence pod-

statny zdroj podnikatelského rizika, a t@gevsim v jeho negativnim pojeti.

Jednim ze zasadnichticiharketingu ve firma je posilovat s vyuzitim marketingovych pro-
cesi a celého spektra nastlioy integrovaném marketingovéem mixu s vyuzitim iméag-
né marketingové komunikace konkurenceschopnost/fjako producenta a konkurence-
schopnost jeho produk(Cichovsky, 2011).

Konkurenceschopnost Ize obégrdefinovat jako schopnost firem, ogvi, regioni, naro-

du a nadnarodnich regi@rvytvaret vysokou Urovi piijmt a zandstnanosti. Podniky jsou
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schopné konkurovat svym trznim sotips, jestlize dosahuiji trvaléhéstu pracovnich sil
a sowdasné produktivity. V SirSim pojeti ozhge konkurenceschopnost souhtiegpokla-
du pro dosahovani dlouhoddlndrzitelné istové vykonnosti a tim i zvySovani ekonomic-

ké urovre v podminkach vnini a vrEjSi rovnhovahy (Kadi&bkova, 2003, s. 64)

1.1.1 Marketing konkurenceschopnosti

Konkurence, konkurami prostedi a napl slova marketing vedle sebe existuji, vzajémn
se prolinaji, ovliviuji, vytvéreji priniky a sjednocen a tim pak vznika doslova proplete-
nec vSech&hto uvedenych pojm

V piipact marketingu konkurenceschopnosti se jedna o cileviélomslé acasoprostoro-
vé teoreticky zivodniné hledani strategii, taktik jednotlivymi producepti zajis’ovani
odbytovych moznosti v globalnim segmentovaném rmzpfostedi a i aktivnim boji

s konkurenty a konkurenci v dané lokglibdwtvi, funkci, case a prostoruCichovsky,
2002, s. 58-59).

Marketing v celé své 8iod roku 1960 pracuje s pojmem konkurence, konkimepro-
stredi, konkurenti. Marketingovi odbornici i ekonomox@maji ulohu konkuramich vy-
hod v celé své dynamice vlivu na konkufehprostedi a evoluci lidské civilizace natolik,
Ze vroce 1995 se vytiiaspecialni marketingova disciplina — marketing kamertnich
vyhod.

1.2 Konkurenéni vyhoda

Konkurergni vyhoda je jadrem vykonnosti podniku na trzicde kexistuje konkurence.
Potencialni zdroje konkuréni vyhody jsou v podniku vSude. Podle Portera ()J998ha-
zi konkurenceschopnost z identifikace a vyuzivamkiiregnich vyhod, které by respek-
tovaly specifika narodniho hospddévi a jednotlivych odstvi. Konkurerini vyhoda vy-
rasta v podsta&tz hodnoty, kterou je podnik schopen vyiv@ro své zakazniky. &¢e mit
podobu nizSich cen za rovnocenné vyrobky, sluzieponposkytnuti zvlastnich vyhod,

které v konéném disledku zastini vysSi cenu.

Kotler (2004) uvadiit mozZnosti, jak mize podnik ziskat konkuréni vyhodu poskytnutim

vétSi hodnoty zakaznikovi.
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1. Uctovanim niz&i ceny, coz je typ konkuten vyhody odpovidajici ,vyhatl niz-
kych naklad“ M. E. Portera. Existuje zde vSak problém pouzé&tkadobé udrzi-
telnosti nejnizsich nakladvlivem globalni konkurence.

2. Pomoci zékaznikoviipsnizovani jeho ostatnich naktadzn., i kdyz je cena dané-
ho vyrobkuci sluzby vysSi nez u konkurence, jeho celkové rdklaudou nizsi. Ji-
nou moznosti je n&pnabidka hledani dalSich Uspor zakaznika v jelumigatel-
ském procesu.

3. Zvysenim individualni hodnoty pro zakaznika.

Existuji dva z&kladni typy konkur&ni vyhody:

» nizké naklady s naslednou schopnosti podniku paxaizvSechny hodnototvorné
¢innosti s nizSimi naklady nez konkurenti a

= diferenciace.

Konkureréni vyhodu nemizeme pochopit a poznat, jestlize se divame na kqdko ce-
lek. Jejim zdrojem je mnozZstvi samostatnyainosti, které podnik kona, kdyz navrhuje,
vyrabi, uvadi na trh, dodava a podporujéj ssyrobek. Chceme-li analyzovat zdroje kon-
kurertni vyhody, musime systematicky zkoumat vSechimposti podnikem provamhé

a provtit, jak na sebe vzajenrpasobi. Jako zakladni nastroj pro toto zkoumani g&em
zavadt tzv. hodnotovyretezec Tento rozlenuje podnik do jeho strategicky vyznamnych
¢innosti, aby bylo mozné porozétrchovani naklail a poznat existujici potencialni zdroje
diferenciace. Konkuremi vyhodu zisk&a podnik tim, Ze bude tyto strategidiiezité ¢in-

nosti ctlat levreji a lépe nez jeho konkurenti (Porter, 1993, s. 56)

1.3 Konkuren¢ni strategie

K tomu, aby podnik realizoval konkur@r vyhodu, je teba vytva@it optimélni konku-
renéni strategii, ktera povede k dosazeni a udrZzenkwam:ni vyhody. Optimalni konku-
renéni strategie musi byt vytvena s ohledem na &8i podminky a vnini zdroje podni-
ku. Jen tak ize ginést podnikatelskému subjektu konkuhenvyhodu (J&, 2005, s. 69).

Kazda firma, ktera v daném o#tvi vstupuje do sogke, ma svou konkuréni strategii, &

uz jasr formulovanou nebo skrytou. Vypracovat konkuiinstrategii v podstatzname-
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na stanoveni SirSich zasad, kteréujir jak bude podnik konkurovat, jaké byiy byt jeho
cile a jaka opaeni budou nezbytna k dosazefuhto cili.

Obrazek 1 ukazuje, Zze konkuten strategie je kombinaci @ilzanera), o jejichz naplani
firma usiluje, a prosedki (opateni), které vedou k jejich dosazeni. Toto schémpoje

muckou pro vyjadeni klicovych aspekt konkurerni strategie (Porter, 1994, s. XII).

Cilové trhy

Nabidka vyrobkd

CiLE
Vymezeni postupu vigi
konkurenci

Cile (ziskovest, pedil na trhu,
reakce na poiadavky
spoleénosti, atd.)

Distribuce

Obr. 1 Konkuretni strategie (vlastni zpracovani podle
Porter, 1994)

1.3.1 Obecné konkurertni strategie

IR Ys

obecné strategickérigtupy, které mohou byt pouzity jednodlimebo v kombinaci, pro
vytvoreni takoveého uhajitelného postaveni z dlouhodolidédiska a pro igdstizeni kon-
kurenti v odwtvi. Efektivni vyuziti kterékoli z&chto obecnych strategii obvykle vyZzaduje
plné nasazeni a po@ima organizéni opateni, jejichz dinek se pi sledovani vice nez
jednoho hlavniho cile zeslabi. Mezi tyto strateaguty pati:

= prvenstvi v celkovych nakladech,

= diferenciace,

= soustedni pozornosti.
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Prvenstvi v celkovych nakladech

Tato strategie sgiva v Usili dosdhnout prvenstvi v celkovych nakde odtvi pomoci
funkénich opateni zandtenych na dosazeni tohoto cile. VyZzaduje energiek@deni vy-
konného vyrobniho Z&eni, disledné sledovani moznosti ve snizovani nakhai/em
zkuSenosti, fisnou kontrolu imych a rezijnich naklad vyhybani se &um zakaznik

s minimalnim krytim a minimalizovani nakkad oblastech vyzkumu a vyvoje, sluzbéach,
prodeji, rekland apod. k dosaZeni stanovenychi¢é nezbytné énovat zn&nou pozornost
kontrole naklad v manazerské gfé.

Jakmile firma dosahne nizkych nékliaghtinasi ji to nadpmerné vynosy v jejim odstvi
bez ohledu naiftomnost viivnych konkuremich sil. Nizké naklady ji rowZ poskytuji
ochranu ped soupgenim konkurerit, protoze jeji nizsi naklady znamenaiji, Ze ji spaé

zustava zisk, zatimco jeji konkurenti hostdivali na soupieni.

Doséhnout pozice celkovych nizkych nakiagasto vyZaduje ziskat vysoky relativni podil
na trhu nebo jinéfednosti, jako je vyhodnyifstup k surovinam.

Diferenciace

Cilem této strategie je diferencovani produktu nslwdeb nabizenych firmou, vytkeni
néceho, co je fijimano v celém oddtvi jako réco jedin€éného. Ristupy k diferenciaci
mohou mit mnoho forem, a to ramlesign nebo image ze, technologie, vlastnosti,
zakaznicky servis, prodejnitshebo jiné zpsoby. V idealnim fipact se firma odliSuje
hned v gkolika ohledech najednou. Porter (1994)iradhiuje, Ze strategie diferenciace
neumo#uje firm¢, aby ignorovala néklady, spiSe je mo%f@, Ze néklady nejsou jejim
hlavnim strategickym cilem. Diferenciace vytvéchranu proti konkurémimu soupieni,

protoZze zakaznici jsowkni oswdéené znéce a tim i méacitlivi vaci cenam.

Pokud se diferenciace padalosahnout, je Zivotaschopnou strategii pro ziskadpii-
meérnych vynos v odwtvi, protoZe vytvéi dobrou pozici pro vyp@dani se sghi konku-

rercnimi silami, i kdyz jinym zpsobem nez je prvenstvi v ndkladech.

Soustedni pozornosti

Jednd se o sousténi pozornosti na konkrétni skupinu @éditeli, segment vyrobniady
nebo geograficky trh. Tato strategie je zaloZzengnvacipu vyhoeni velmi dolie zvole-
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nému objektu a veSker&ijimana opateni musi mit toto nareteli. Restoze strategie ne-
vede k nizkym nakladn ¢i k diferenciaci v rdmci celého trhu, dosahuje récenjedné

nebo oboudchto pozic wci zvolenému cili (Porter, 1994).

1.3.2 Strategie dle pozice firmy na trhu

Podle Kotlera (2007) je pozice firmy na trhu vyclst@m pro chapani firemni konkugen
ni strategie. Konkurenti naditém cilovém trhu maji odliSné cile a zdroje a kidbdliSné
strategie. Nkteré firmy jsou velké, jiné malé.dkteré maji zdroje velké, jiné velmi ome-
zené. Nkteré zaujimaji vedouci postaveni, jiné je naslieddipecrt I1ze tedy konstatovat,
Ze firmy na cilovém trhu zaujimajizné konkureéni pozice (Bartes, 2011, s. 107).

Strategie trzniho#idce

Mnoho odétvi obsahuje jednu firmu, ktera je uznavana jakaittidr. Tato firma ma nej-
vétSi trzni podil na fislusném trhu a obvykle vede nad ostatnimi firmaenznenach cen,
v zavadni novych vyrobk, distribienim pokryti a intenzé propagace (Kotler, Keller,
2007, s. 387).

Podle Bartese (2011)gedstavuje trzniwdce pro konkurenty a firmy tzv. oriekitd bod,
a to jak z pohledu jejich snahy o sokgd, napodobovani, tak i z hlediska vyl svr-

chovaného trzniho prostoru.

Strategie trzniho vyzyvatele

Tito tzv. pronasledovatelé trznihédce maji na vyér ze dvou postdj V prvnim gipad
mohou na udce a konkurenty tvidatccit a tim se uchazet o dalSi trzni podil, tady hovo-
fime o trznich vyzyvatelich. Nebo mohou ,Sikévmanévrovat* a snazit se, aby sami&sob

neuskodili, v takovémifipact mluvime o nasledovatelich (Bartes, 2011, s. 1(8)-10

Jeho hlavnim dkolem jeipdevSim definovani strategického cile, kteryétsimy trznich

vyzyvateli predstavuje zvySeni trzniho podilu.
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Strategie trzniho nasledovatele

Tato strategie spiva v pedpokladu, Ze napodobovani vyrdbkiaze byt stejs ziskové
jako strategie inovace vyrobk JelikoZ inovator ma vysoké vydaje na vyvoj, disici

a informovani o novém vyrobku, odnmou budiz mu obvykle vedouci postaveni na daném
trhu. Pak vSak rize na trh vstoupit nova firma, ktera vyrobek okojey zdokonali a uve-
de také na trh. Neziska asi vedouci postavenima #de nize dosahnout po¥mé vyso-

kych ziski, neb@ nenese v souvislosti s vyrobou zadné igavaaklady.

Strategie trzniho troSka

Snad v kazdém odtvi se nachazeji firmy, které obsluhuji tzv. trizgklenky misto toho,
aby se ¥novaly celému trhu, pdpvelkym trznim segmetitn. Podstatoginnosti €chto
firem je, Ze i pes velmi maly podil na celkovém trhu dosahuji vysbkziski praw diky
strategiim trznich troSk& Hlavnim divodem je pedevsim velmi dobra znalost cilovych
zékaznik a s tim spojena moznost uglatat extra cenu, ktera je mnohem vysSi nez na-

klady, jelikoZ nabizi relativhvysokou gidanou spaebni hodnotu (Bartes, 2011, s. 108).
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2 HODNOCENI KONKUREN CNi SCHOPNOSTI FIRMY

Zakladnim pedpokladem pro feziti firmy na trhu je jeji konkurémi schopnost.

V podstat se jedna o identifikaci silnych a slabych strareeko jak samotné firmy, jeji
vlastni situace, tak i firmy konkure&ni. SWOT analyzaiedstavuje celkovou souhrnnou
analyzu vnitnich a vijSich gedpoklad, nékdy je také nazyvana analyzou marketingové-
ho prostedi (trhu), toto je popsano v kapitole 3 této dipbwé prace.

2.1 SWOT analyza

SWOT analyza pét mezi strategické analyzy stavu firmy, podnikworganizace. Je sou-
¢asti strategického, tedy dlouhodobého planovamiyfiPoskytuje podklady pro formulaci
rozvojovych sndri a aktivit, podnikovych strategii a strategickydhicJedna se o rozbor
a hodnoceni sa@asného stavu firmy a identifikaci jejich silnychastek (strengths), sla-
bych stranek (weaknesses), jejich hrozeb (threasezitosti (opportunities). Vyuzitim
analyzy SWOT lIze komplexnvyhodnotit fungovani firmy, ale také nalézt prabiénebo
noveé ffilezitosti mistu.

Analyza externiho prostedi — prilezitosti a hrozby

Podnikatelska jednotka by & sledovat kbfové sily makroprogedi — demograficko-
ekonomické, firodni, technologické, politicko-pravni a spiasko-kulturni a vyznamné
slozky mikroprostedi — z&kazniky, konkurenty, dodavatele, distribytaealery, které
maji vliv na jeji schopnost docilit zisku. Hlavniimolem zkoumani proitdi je nalezeni

novych gilezitosti, pop. jejich rozvijeni a vyédek z nich.

PrileZitosti predstavuji oblasti pétb a zajm kupujicich — existuje vysoka prasymbdob-
nost, Ze spotaost dokaze se ziskem tyto pally naplnit. Bilezitosti gedstavuji externi
skute&nosti, které mohou firgn prinést Uspch, pokud je dokaze identifikovat a spravn
vyuzit. Pati sem nagiklad technologicky vyvoj, nenapiné poteby zakaznik, modni
trendy, d&ové Ulevy ¢i oborové standardffinance-management.cz, c2005-2012).
Hrozby v prostedi jsou vyzvou, fedstavovanou dakym negiznivym trendem nebo vy-

vojem, které by mohly vést, pokud nedojde k obramémarketingovému jednani,
k poklesu obratu nebo zisku (Kotler, Keller, 2087,91). Hrozby zahrnuji skuteosti,
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které mohou snizit poptavku, Z&pnit nespokojenost zakazriknebo dokonce ohrozit
ekonomickou stabilitu firmy. Typickymi hrozbami jsonagiklad aktivity konkurent,
zmeny zakaznickych preferenci, Zivelni pohromy, nelawazéni regul&nich opaieni

a obchodnich bariér.

Analyza interniho prostredi — silné a slabé stranky

Silné strankypomahaji posilovat pozici na trhu. Uniiogi identifikovat oblasti, v nichz je
firma lepSi neZz konkurence. Flasem pedevSim schopnosti, dovednosti, znalosti, zdroje,
potencial a dosazené éspy — napiklad unikatni know-how, jedi@é gFirodni zdroje,
zkuSeni zamstnanci, silnd zndka, certifikace jakosti, nebo vysoce kvalitni prkddi

sluzba.

Slabé strankysou pravym opakem silnych. Zahrnuji oblasti, lsildirma vede hie nez
konkurenti. Mezi slabé strankiadime nafiklad vysoké naklady, horSi chwyrobku,
Spatna dopravni dostupnost firmy, fluktuace &stmané nebo nedostatek marketingovych
zkuSenosti. Plati, Ze silné stranky vlastni firmgy \&tSinou zarove slabymi strankami

konkurence, a naopdkinance-management.cz, c2005-2012).

2.2 Benchmarking

Jedna se o schopnosituise od spolénosti, které dokazou provétchekteré ukoly I1épe nez
jiné spolénosti. Cilem je pedevSim okopirovat ty nejlepSi praktiky, & v ramci od¥tvi
nebo trhu. Kotler a Keller (2007, s. 388) definosaldm krok benchmarkingu:
urcit funkci pro benchmarking;
identifikovat klicové veltiny vykonu;
. identifikovat best-in-class spa@leosti;

1.
2.
3
4. zmtit vykon best-in-class spaleosti;
5. zmefit vykon spol€nosti;

6. formulovat programy a akce k odstéanrozdili;
7

. realizovat je a sledovat vysledky.

Pro identifikovani best-in-class sp&h@sti je vyhodné zeptat séimo zakaznik, dodava-

teli a distributo@, koho povaZzuji za nejlepSiho.
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3 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROST REDI FIRMY

Bouckova (2003) popisuje marketingové piesti firmy jako soubor mnoha fakftgrkteré
jsoucasto vzajem& zavislé. Byvaji charakterizovany zZimym stup®&m nejistoty a zpravi-
dla byvaji velmi dynamické v oblasti jejich vyvojdeSkeré faktory, které podnik oviiu-

ji, kladou mimd@adre vysoké naroky na marketingové pracovniky. Tytotdak mohou
firmy do jisté miry uéitymi postupy ovliviovat nebo naopak na memaji ténsi zadny
vliv. Podle tohoto kritéria, tedy ovlivnitelnosttpzeznavame mikroprasidi a makro-

prostedi.

3.1 Mikroprost redi

Zde radime faktory, které fize podnik gjakych zmisobem vyuzit a které bezprisesdre

ovliviuji moznost podniku realizovat svou hlavni funkglait svj cil, kterym je uspoko-
jovani poteb svych zékaznik Dosazeni tohoto cile vSak neni v silach marketisgmot-
ného, tento dsfeh zavisi i na spolupraci s ostatnimi faktory v ropcostedi, které jsou

popsany nize.

Firemni prostedi - podnik

Vnitrofiremni prostedi se sklada z vrcholového managementu, midwo oddleni, vy-
zkumu a vyvoje, vyroby a dalSich adehi. Kazdé toto oddeni ma ve firnt své ukoly,
jejich rozhodnuti ovliviuji marketingové plany a operace. Jednim zikahrketingového
odctleni je zajistit, aby vSechny tyto skupinyiynna mysli pra¢ uzitek zakaznika a aby

spolupracovali s cilem uspokojit jeho fety a pani (Kotler, Armstrong, 2004, s. 175)

Dodavatelsko-odfratelské vztahy - dodavatelé

Tento faktor marketingového mikropréesdi tvdi ti, ktefi ovliviiuji moznosti podniku zis-
kat v poZadované kvaditcase a mnozstvi p@bné zdroje, které jsou nutné prognjeho

z&kladni funkce. Marketingovi pracovnici musejidshat vstupy firmy a jejich dosazitel-
nost. V kratkodobém horizontu mohou vypadky nebozgni dodavek a jiné problémy
snizit objem prodeje firmy, zatimco v dlouhodobéamnizontu se toto jiz e odrazit na

spokojenosti zakaznik
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Poskytovatelé sluzeb

Existuji oblasti marketingu a prodeje, které simfir nechce nebo naopak nem zajistit
vlastnimi silami. Jejich realizaci na poZzadovangvar pak mohou zajistit firmy, které jsou
specializované, napzajif'uji fyzickou distribuci zbozi, finami sluzby, zprosedkovavaji
nakup a prodej zbozi, usnagi propagaci vyrobk a sluzeb i volbu vhodnych ftihpati
zde také marketingové agentury, ptgigny. Chce-li firma dostate¢ uspokojovat pdeby
a prani zakaznik, musi optimalizovat nejen vlastni vykonnost, aleely tento systém,

k cemuz je mimo jiné poeba efektivni spoluprace s distrédmimi ¢lanky a progiedniky.

Charakter cilového trhu - zdkaznici

s

Zakaznici pedstavuji nejdlezit¢jSi faktor marketingového mikroprdetli. Kotler

a Armstrong (2004) analyzuji charakter cilovychitrtgli je na @t zakladnich typ, jedna
se o spdebitelsky trh, pimyslovy trh, trh obchodnich meknki, vliadni trh se statnimi
zakazkami a trhy mezinarodni. KazdyeHto typi ma své specifické vlastnosti, které vy-
Zaduji pelivou analyzu. Schopnost reagovat na specifikagdoych trhi a vyuZzivat je

k prosgchu firmy je charakteristickym znakem éspé firmy.

Vztahy s véejnosti (PR)

Jako faktor mikroprogedi je uvadi ve své publikaci pouze Philip Kot20@4), pod timto
pojmem se rozumi zajmoveé skupiny, které jsou schapriviiovat aktivity dané firmy.

Mezi tyto skupiny séadi:

= finan¢ni instituce,

* média,

= vladni instituce,

= obc¢anské iniciativy,

» mistni samosprava a &mné,
= Siroka veéejnost,

= zamestnanci firmy.
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Konkurence

Faktor konkurence jeékde na pomezi mezi faktory ovlivnitelnymi, tedy haeejicimi se

v mikroprostedi a neovlivnitelnymi z prosgdi makroprosedi. Co se e mikroprostedi,
ovliviovat Ize konkurenci vhodnymi nastroji marketingudyz samoiejme v urcité ome-
zené mie a také v zavislosti na sile konkurenta (Bava, 2003, s. 82-83; Kotler,
Armstrong, 2004, s. 175-179). Vice byla konkurepopséana v samostatné kapitole 1 této

diplomové prace.

3.1.1 Porteriv model konkurenéniho prostiedi

Firma musi na existenci konkurence reagovatdevsim volbou nejvhodj$i konkuregni
strategie pro danou firmufigejim sestavovani a vyhu je dilezité analyzovat § zaklad-

nich dynamickych konkureénich faktofi.

Michael Porter definoval g konkurernich sil, které rozhoduji o vlastni dlouhodobé

atraktivit trhu nebo trzniho segmentu, patde:

rivalita mezi konkurenty,
vyjednavaci sila dodavatel
vyjednavaci sila odiratel,

ohrozeni ze strany novych konkurnint

ok~ 0N PE

ohrozeni ze strany novych subsititut

Podle Kekovského (2006) jsou pak jednotlivé faktory popspog obrazkem.
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POTENCIALNI
MOV
KONKURENTI

hrozha vstupu novich
kornlarenti

STiHﬂﬁCf}KONKURENTI
¥ ODVETVI

DODAVATELE U KITPUTHCT
inten=ita soupefeni
vyjedndvact sila vyjedndvact sila
dodavatebi hraozha kaprajicich
substibrhl
SUBSTITUTY

Obr. 2 Portefiv model konkurefmich sil (vlastni zpracovani)

Rivalita mezi konkurenty

O vysoké rivali¢ mezi firmami msobicimi na daném trhu hatme @FedevsSim

v pripadech, kdy:

» firmy se nachazeji na velmi méalo rostoucim tiiljokonce zmenSujicim se, a pro-
to se samazjm¢ snazi o udrZeni se na trhu za kazdou cethuzgomoci cenové
nebo necenové konkurence;

* jedna se o nové, v budoucnu hodnocené jako lukriabieh&tvi;

= v odwtvi se vyskytuje velky piet konkuregnich firem;

= vysoké fixni ndklady vedou konkur@m firmy k maximalnimu vyuzivani vyrob-
nich kapacit;

= existuje v od¥tvi opakujici se nebo dlouhotrvajici nadbytek vyriah kapacit;

= ziskovost v od¥tvi je velmi nizka, konkuremi firmy setidi strategii peZiti;

» nabizené vyrobky jsou malo diferencované, zakazéiait nevnimaji rozdily mezi
raznymi producenty;

» piekazky gipadného odchodu z oétvi jsou pordrné vysoké.
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Vyjednavaci sila dodavaiel

V pojeti Porterova modelu ivie byt vyjednavaci sila dodavdtelysoka v nasledujicich

situacich:

» nabidka dodavatele na daném trhu je natolik vglk@i. se jedna o vyznamného
dodavatele a zaroiana daném trhu existuje pémé omezeny péet dodavate,

» nakupujici podnik neni pro dodavatele vyznamnynazakkem;

» poptavané zbozi je vysoce diferencované, a proppgeakaznika obtizné&gjit ke
konkurenci;

» zakaznik nem4 k dispozici gebné trzni informace;

» v pripack potiZi ze strany dodavatele by si zakaznik §&kd dokazal vyratt zbozi
sam;

» neexistuji snadno dostupné substituty;

» zakaznici nejsouifli$ citlivi na zmény cen;

» za&kaznici nejsou nuceni minimalizovat své naklady;

» zakaznik nefedstavuje vyznamného distributora, ktery by bylogety ovliviiovat

dalSi obchodniky a zakazniky.

Vyjednavaci sila odiatel:
Z&kaznik mé &¢i svému dodavateli silnou pozici hlava téchto gipadech:

* CO se tye poptavky, pedstavuje zakaznik velkého, gopyznamného odiratele;

= zakaznik ma moznost obratit se na konkurenci, wdqguipact by nel velmi nizké
naklady na festup;

» zakaznik ma k dispozici petné trzni informace;

= v piipack potizi ze strany dodavatele by si zakaznik dokégalet zbozi sam;

= existuji snadno dostupné substituty;

» zakaznici jsou velmi citlivi na zény cen;

» Kkvalita zboZi pro zdkaznika nehrajélid velkou roli, nevnima rozdily mezi zboZim
jednotlivych dodavatét

= zakaznici jsou nuceni minimalizovat své naklady;

= zakaznik pedstavuje silného a vyznamného distributora, Kischopny ovlivio-
vat dalSi obchodniky a zakazniky.
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OhrozZeni ze strany novych konkurent

Hrozba vstupu novych konkurénfe snizovana vifpac, pokud jsou spkny rekteré

Z nasledujicich podminek:

= fixni naklady na vstup do odivi jsou [iliS vysoké;

= v daném oddtvi se vyskytuji pirozené monopoly;

= existuji podminky pro dosahovani Uspor z rozséaitéhy;

= zkuSenosti, dlouha existence na triisfup ke zdrajm ¢i know-how Fedstavuji
pro firmu vyznamné nakladové vyhody;

= vyrobky jsou vysoce diferencované;

» naklady na pestup zékazniki dodavatel existujicich firem jsouifdlis vysoké;

= obtizné napojeni se na existujici distibukanaly v pipact poptavky i nabidky;

= existujici firmy agresivéreaguji na vstup novych firem do Gtvi;

» jedna se o odivi s vysokym stupfm regulace.

OhroZeni ze strany novych substitut

Hrozba substitut je snizovanaigdevsSim tehdy, pokud neexistuji k danému vyrobkz: bl

ké substituty a také tehdy, pokud jsou gpinrekteré z nasledujicich podminek:

= firmy, které nabizeji substituty, vyr§bs vysSimi naklady;

» tyto firmy takeé @iliS nezvySuji svoji nabidku;

» naklady na pestup ke spaeke konkurernich substitut jsou vysoké;

= cena za vyrobek, ktery by mohl byt nahrazen suligtije pro spdebitele lakava.

3.2 Makroprostiedi

Marketingové makroprosdi ovliviiuje skupina faktar, které na firmu fisobi zvesi
apimo i negimo (zprostedkovar) ovliviuji vSechny jeji aktivity. Toto prosdi je
ovlivnéno vSemi institucemi, které v daném obdobi a v dae&onomickém systémuip
sobi. Je to prostor SirSiho okoli, ve kterém regpani existujicich faktégrmakroprostedi
muze podniku findSetfradu zajimavychiflezitosti pro jeho podnikéani. DodrZzovaniésh-
to faktor firma omezuje peet rizikovych situaci, do kterych seie dostat a chce-li byt

aspEsna, musi je umt vyresit.
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3.2.1 PEST analyza

V souvislosti s analyzou prdsti setasto vyuziva analyza PEST (STEP). Jde @awmg-

ni si  Politicko-legislativnich,
Ekonomickych,
Socialnich,
Technickych a technologickych

a stale tak€astji Ekologickych a pirodnich (PESTE) faktdy které ovlivauji vn¢jsi pro-
stredi podniku.

Politicko-legislativni faktory

Vnitrostatni, ale také mezinarodni politicka siteanize velmi sil ovliviiovat situaci na
trhu. Legislativa vytvBl podminky pro podnikani, vydava zakonné normy jptm ochra-
nu, v zdmu statu a legislativnich orgaje schvalovanftady opaiteni, kterd maji chranit
spoftebitele a jeho zajmy, zdravi, Zivotni pi@sti i vlastnictvi. Naproti tomutsobi také
rizné zajmove skupiny (lobby)t az jednaji ve prosigch podniki nebo spdtbiteli, které
se snaZzi zabranitiipeti zakonnych norem, které jsou pré mevyhodné, nebo ahi pod-

statré sniZzit jejich nefiznivé disledky.

Ekonomické faktory

Pati zde faktory, které ovliwji kupni silu spdtbitel a strukturu jejich vyd#éj Je nutné
sledovat zmany v Urovni @ijmua a sestavit novou strukturalizaci sfadtiteli podle gijmu,
charakterizovat jejich kupni chovani podiésfusnosti k danéifjmové skupig a vytviet
kupni gilezitosti pro kazdého z nich.

Socialre-kulturni faktory

Do této skupiny pdt také demografické faktory, které se zabyvaji adkimi ukazateli,
které charakterizuji obyvatelstvo jako celek. S|egeijich paiet, hustotu osidleni,ék,
pohlavi, zamstnani a dalSi statistické wehy. Pro vyuziti échto dat je dlezité takeé

zkoumani vyvoje a stanoveni prognoz. Pro markgiog vyznamné kulturni faktory, kte-
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ré ovliviwiji chovani spdebiteli na trhu a jejich zémy vcase. Bitom kulturni rozdily
mezi jednotlivymi skupinami spigbiteli mohou mit vyrazny vliv na jejich sgebni cho-

vani.

Technické a technologické faktory

Pati mezi dominantni sloZzky marketingového pfedt. Firma musi v rdmci udrZzeni kon-
kurence vynakladat mnohdy velké figan prostedky na vyzkum a vyvoj. Tento faktor
vytvaii bariéry mensim aipdevsim finaéné slabSim firmam vstup na dany trh. Proto se
také rekteré z firem ragji spokoji s napodobovanim Ggmych vyrobk konkurence, a to
pouhymi zn¢nami v designu nebo zZmou sloZeni apod. (Bskova, 2003, s. 84-86).

Podle Friedela a Jigka (2003) pispiva PEST analyza k celkové strategické anaifyie
mi zpasoby:

* |ze ji pouZit jako kontrolniho seznamu,
* muze pomoci identifikovat @ity pocet klicovych vlivi v prostedi,
*  muze napomoci identifikovat dlouhodobé hybneé silgpouséce zneny,

= pomaha zkoumatizny dopad externich vlivha organizaci.
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4 MARKETINGOVY MIX

Kotler a Keller (2007) definuji marketingovy mixk@a soubor marketingovych nastij
které firmy pouzivaji k dosazeni svych marketingdvygili. Je teba zdraznit, Ze marke-
tingovy mix je takticka, nikoli strategicka pditka. Tyto nastroje sel do ¢tyt rozsahlej-

Sich skupin, kterym séka 4P marketingu, jedné se o:

= produkt (Product),
= cenu (Price),
= umisgni (Place) a

* propagaci (Promotion).

.

s
MARKETINGOVY MIX
Vyrobek | A ~ Distribuce
rozmanitost wrobkd [ ——— kandly
kwealita ) kryth
design / B sarfiment
charakleristické rys { . lokality
R e A ciLovy TRH \ 2650bY
packaging | AN doprava
baleni g T E
rorméary . S
sluzby /
zansky
Komunikace

Cena podpora prodeje

cenik reklama

slevy pracovnici prodeje

splatkovy redim public relations

podminky Uvér direct marketing

Obr. 3 Marketingovy mix (vlastni zpracovani podiatl&r, Keller,
2007)

Kotler (1999) zmiuje, Ze ped samotnym pouzitim marketingového mixu je nuengest
zabyvat strategickymi problémy, kterymi je:

= segmentace (Segmentation),

» zacileni (Targeting),

* umisgni/pozicovani (Positioning).
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Segmentace a nasledné zacileni zkoumaji cilovopirskuktera bude vyrobky nakupovat,
tedy kdo jsou potencidlni zakaznici, na co reagaiiou komunikaci vyZzaduji atd. Umdst
ni je deklarace hodno®i hodnot, kterou si musi ¥ejnost spojit s produktem. Jeditak

|ze zaruit, Ze zakaznici budou kupovat p&gento produkt a Zadny jiny.

Jakmile si firma zvoli svoji celkovou marketingovetrategii, je natase zait planovat
jednotlivé slozky marketingového mixu. Vyrobkova&nova, distribtini a komunikani

politika umoziuje firmeé vytvorit nabidku podle fani zakaznik na cilovém trhu.

Kotler ve svych publikacich se spoluautory Armsgrem (2004) i Kellerem (2007) ziu-
je koncept 4 P z pohledu prodavajicich, avSak nedjpani pohled ze strany sgebiteli,
ten vSak nazyva konceptem 4 C, jak uvadi tabulke.ni

Tab. 1 koncepty 4 P a 4 C (vlastni zpracovani p&atiger, Armstrong, 2004)

4P 4C

Produkt (product) Reseni pdeb zakaznika (customer solution)
Cena (price) Vydaje zakaznika (customer cost)
Distribuce (place) DostupnostSeni (convenience)
Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Marketingovi odbornici f@dstavuji prodejce vyrolik zatimco zakaznici ziskavajfi gre-
Seni svého problémuigdanou hodnotu. Zajimaji se o cenu, ale také ohjggelkové nakla-
dy spojené se ziskanim, uzivanimigpadnou likvidaci produktu. PoZaduji co nejdostup-
n¢jSi vyrobky a sluzby, maji zajem o oboustrannou kpikaci. Je vhodné ndjde pe-
mysSlet 0 4 C, pak teprve o0 4 P (Kotler, Armstrod@Q4, s. 105).

Je dilezité gipomenout, Ze marketing ve zdravotnictvi, tedyollasti farmacie, se vyzna-
¢uje mnozstvim odliSnosti od klasického marketinya. rekteré prvky je kladem &tSi
duraz, jiné jsou postaveny spiSe do pozadi, daldeselatiuji vibec. ZIlamal (2005) defi-
nuje marketing zdravotnickych sluzeb ob&gako organizovani, usémovani vSech akti-
vit, které jsou orientovany na poznavani a efektivspokojovani paeb a pozadavkkli-

entl, ktefi uzivaji zdravotnické sluzby.
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4.1 Produkt

e

Produkt je vzdy zakladnim prvkem marketingového umide nejdlezitéjSim nastrojem
piedevsim pro vyrobce a zardvaejdilezitéjSi zbrani v boji s konkurenci. Produktem se
tedy rozumi jakykoliv statek, ktery Ize nabidnowt tnhu, aby uspokojil ptgby, touhy
nebo pani zakaznik. Nejedna se pouze o fyzickéepmety, ale i sluzby, kteréipdstavu;ji
aktivity nebo uzitky nabizené k prodeji. Podle Boavé (2003) chape marketing produkt
daleko diferencovatji, povazuje za & jakykoliv objekt podnikatelské i nepodnikatelské
aktivity, tzn. cokoliv, co Ize prodat a koupiti2Zitym Ukolem pro marketing je poznani,
které vlastnosti produktu motivuji k ndkupu, s jakmtenzitou a v jaké posloupnosti.
Vznika zde kiéovy marketingovy pojem — komplexni vyrobek, nizeedeny obrazek jej

znazotuje podle Kotlerovaifstupu.

IHST & Lo CE

CPODMINEY
PoDavwET S LWERSWAHI

AATISIHrId a4

Obr. 4 Struktura komplexniho vyrobku (vlastni zpra-
covani podle Batkova, 2003)

4.1.1 Produktovy mix

Tento sortiment f@dstavuje vSechny vyrobkowady i jednotlivé vyrobky a sluzby, které
jsou nabizeny k prodeji. Jsou znatityti charakteristiky vyrobkového mixu, jak popisuje
Kotler a Armstrong (2004), které slouzi k definovayrobkové politiky, a to:
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» Siika (paet vyrobkovychrad),

= délka (celkovy pdet vyrobki ve vSech vyrobkovyckadach),

» hloubka (p@et verzi jednotlivych vyrobk které obsahuje vyrobkovada) a

» konzistence (vztahy mezi jednotlivymi vyrobky z pextu cilového pouZziti, vyrob-

nich pozadavk distributnich cest apod.).

4.2 Cena

Cena pedstavujetastku, za kterou je vyrobek nebo sluzba nabizernhoa Vyjaduje hod-
notu pro spdebitele, tedy sumu, kterou spebitel vynaklada, vyenou za uzitek, ktery
ziska diky zakoupenému vyrobkusluzbs. Podle Kotlera (2004) je cena nejpr&&m

prvkem marketingového mixu a zaravgko jedina jeho saidst Finasi hmatatelnéip

jmy.

4.2.1 Cenova politika

Cenovou politiku ovliviuji faktory, které lze rozdit na dw hlavni skupiny: interni a ex-

terni.
Interni faktory Externi faktory
» marketingoveé cile » povaha trhu a poptavky
» marketingovy mix Cenova = naklady, ceny a nabidka konkurencge
= naklady g politika "| = ostatni vejsi faktory (ekonomické
= firemni politika podminky, politika viady, apod.)

Obr. 5 Faktory ovlivujici cenovou politiku (vlastni zpracovani podletl&n Armstrong,
2004)

Marketingové cile

Stanoveni ceny fpdchazi volba vyrobkové politiky. Pokud si firmaofila cilovy trh
a umiséni vyrobku na trh, pak sestaveni marketingovéhauméetrg ceny uz by rélo byt

jednoduché. Firma musi stasré hledat a sledovat dalSi cile. Mezi desgtjSi setadi
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uchovani postaveni na trhu, maximalizace ziskdkanisnej¢tSiho podilu na trhu, ziskani

vedouciho postaveni v kvalivyrobki.

Marketingovy mix

Marketingovy mix slouzi k dosahovani marketingovygli. Je dileZit4 koordinace ceno-
vé politiky s navrhem vyrobku, s jeho distribucp@dporou prodeje, aby bylo mozné se-

stavit konzistentni a efektivni marketingovy pragra

Naklady

Naklady vymezuji spodni hranici ceny vyr@gbKirma musi stanovit takovou prodejni ce-
nu, aby pokryla vesSkeré naklady na vyrobu, distritauprodej a zaroweaby dosahovala
piiméieného zisku za vynaloZené Usili a rizika s tim esp@dj Firma musi vyvoj naklad
peslivé sledovat, pokud jsou vySSi nez ma konkurencéefmtzvysit cenu, nebo se spoko-
jit s mensim ziskem. Oboji vSak pro firmu sai@pz¢ znamena konkuréni nevyhodu.

Firemni politika

Vedeni firmy musi rozhodnout, kdo bud€awat ceny. V malych firmach rozhodujét$i-
nou vrcholové vedeni, naopak ve velkych za tvoru abvykle odpovidaji manazged-

notlivych divizi nebo vyrobkovyckad.

Povaha trhu a poptavky

Situace na trhdi celkova poptavka po daném vyrob&usluzle urcuji nejvyssi moznou
hranici, za kterou Ize vyrobek prodat. Nez s& wgsledna cena, museji markiétporo-

zunet vztahu mezi cenou vyrobku a poptavkou po nich.

Naklady, cena a nabidka konkurence

Z&kaznik, ktery zvazuje koupi daného vyrobku, boeleu a hodnotu zboZi jisporovna-

vat s nabidkou konkurence. Firma bglanpontgiovat své naklady s naklady konkurence,
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aby zjistila, zda v této oblasti dosahuje vyha@dpikoliv. Na zakla@d tohoto srovnani pak

muze z&it s tvorbou vlastnich cen.

DalSi vr¥jSi faktory

Silny vliv na cenovou politiku a strategii mohoutrekonomické podminky, mezi které
pati mira inflace, Urokova mira apod. Podstatnym faktoje také chovani vlady, ale také

cenu ovliviuji spol&enské otazky (Kotler, Armstrong, 2004, s. 486-497).

4.3 Distribuce

Jako soutast marketingového mixugdstavuje distribuce umésti zbozi na trhu. Zahrnuje
soubor aktivit, progednictvim kterych se vyrobek dostava postupgmmista vzniku do
mista uéeni, kde bude spitbovan nebo uzivan (B&kova, 2003, s. 201).

4.3.1 Distribu éni politika

Podnikova distribéni politika se sklada ze souboru konkrétnich tgrdf ktera na sebe
samozejme urcitym zpisobem navazuji, prolinaji se gegdevsSim se tykajiipsunu zbozi
od vyrobce, pop dodavatele na misto stanovené uzivatelem, atisobgm pimym, nebo

prostednictvim ugitych mezistupa.

Distribucni cesty pedstavuji spojeni mezi vyrobcem, pododavatelem a spebitelem.

Jeji usptaddani musi zabezgie

= umisg&ni vyrobku nebo sluzby v mést case, které wi zakaznik;
» Urovei sluzeb, kterou zékaznik pozaduje;
= vytvoreni podnikovych distribtnich gilezitosti;

» vSe s piméierg vynaloZzenymi néklady (Bakova, 2003, s. 201).

V rdmci gresunu zboZi z mista jehdyodu na misto kori@ého uéeni existuji nasledujici

typy distribiénich mezilanki.
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Prostednici

Premig’ované zboZzi kupuiji, na &ité ¢asové obdobi se stavaji jeho vlastniky a pak he zno

vu prodavaji.

Zprostedkovatelé

Jsou aktive zapojeni do procesurgmis’ovani zbozi, vyhledavaji kontakty mezi vyrobci

a spotebiteli. Dané zbozi vSak nevlastni.

Podpirné distribw’ni mezilanky

Jejich Ukolem je semu zboZi co nejvice usnéalvat. Nejsou vlastniky zboZzi, ani zpro-
stredkovateli kontakt. Fakticky Ize konstatovat, Ze ani nejsou i distribdni cesty
(Boutkova, 2003, s. 203).

4.4 Propagace

Poslednim z hlavnich marketingovych nasirej 4 P je propagace, resp. marketingova
komunikace. Redstavuje nejviditek)Si ¢ast marketingového mixu, jejim ukolem je pfav

propagace vyrohkéi sluzeb.

Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda fofirené komunikace, kterou firma
pouziva k informovani, ieswdéovani nebo ovliiovani spatebiteli, prostednilka i urdi-
tych skupin véejnosti. Je to za#mné a cilené vyti@ni informaci, které jsou &¢gny pro
trh, a to ve form, ktera je pro cilovou skupindifatelnd (Bogkova, 2003, s. 222).

Existuji dw zakladni formy komunikace, a to:

= osobni
- mezi déma, pop. nékolika malo osobami, vyhodou jequlevSim fyzicky kon-
takt, wtSi divéryhodnost, zgtna vazba, naopak nevyhodou je nakladno&i-a
sova naronost; a
* neosobni
- masova, vyhodou jefpdani sdleni velké skupié osob ve stejny okamzik ifip
demografickém rozptyleni, nizké naklady na jedrovenou osobu, nevyhodou
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jsou vysoké celkové naklady, pomalosting vazby, nefizpisobeni se jednot-
livym piijemaim scleni (Bouwkova, 2003, s. 222-223).

4.4.1 Komunikaéni mix

Je synonymem k propag@mu mixu. Jako komunikai mix se tedy ozriaji slozky mar-
ketingové komunikace, které maji jediné vlastnosti, pini @itou funkci a vzjemé se
dophuji. P&livé sestaveny komunikai mix vytv&i pro firmu jednotnou marketingovou
komunikaci, ktera vyZaduje znalost vSediteditych bodi, ve kterych se zakaznik setkava
s firmou, s jejimi produkty a ztkami. Ve vSeché&chto bodech musi firma komunikovat
s potencialnimi i stavajicimi zakazniky konzisténtjasrt a peswdcive (Kotler,
Armstrong, 2004, s. 574).

Reklama

Jeji nejetsi prednosti je schopnost ovlivnit vysokydab geograficky rozptylenych zakaz-
nika, pricemz naklady na kontakt jsou péme nizké. Reklama umaije prodavajicimu
podle poteby opakovat sdeni. Obechs je tvorba a pouziti reklamy velmi nakladné, avsak
slouzi firmg k popularizaci produktu, a to jak @hackou vizualizaci, stefnjako tiskem,
zvuky ¢i barvami. Vyuziva se k vybudovani dlouhodobé imag®bku nebo rize rychle
podpdit prodej. BohuZel se reklama setkava také se ngpohodnocenim,ipdevsSim se
jedna o neosobni formu komunikace a také o jeddosrat sdleni, kdy sice zasahne vy-
soky pa@et osob, ale nedokaze j&mutit k pozornosti a reakci (Kotler, Armstrong,®20

S. 637).

Osobni prodej

V urcitych stadiich ndkupniho procesu se jedna odamajjSi nastroj komunikéniho mix,
zvlase pii budovani preferenci, vyty@ni greswdceni a pi vliastnim nakupu. i osobnim
jednani Ize sledovat vlastnosti aiedity toho druhého a také korigovat dalSi kroky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

Podpora prodeje

Tento nastroj komunikaiho mixu dale obsahuje Siroky sortiment dalSicktnodii, mezi
které pati nag. kupony, soutze, slevy, prémie a dalSi, které maji \wsSin¢ pripadh své
specifické vlastnosti. Jejich ukolem j&tphnout pozornost potencialnich i stavajicich za-
kaznika, vzbudit v nich zajem o koupi vyrobku nebo sluzby neposlednfact mohou
pomoci slabnoucimu prodeji. V porovnani s reklanaoasobnim prodejem neni podpora

prodeje dinna v budovani dlouhodobé preferenceckya

Public relation

ZnantjSi a pouziva#si vyraz pro vztahy s wejnosti, v jejichz ramci firma dokaze oslovit
mnoho perspektivnich zakazhjkna které reklama nebo prod&jpantiena komunikace

nepisobi. AvSak spolu s reklamou a presinictvim public relation mohou firmy dosah-
nout vyrazného efektu. Déd promyslena a zvladnuta kamigaropojené s ostatnimi prvky

komunika&niho mixu niize byt velmi dinnd, ale také i velmi hospodarna.

Primy marketing

Existujefada forem fimého marketingu, naptelefonicky marketing, iimé zasilky, on-
line marketing apod. tento nastroj komurikéno mixu je neviejny, interaktivni, bezpro-
stredni a pizpasobeny, séleni je adresovano konkrétni ogolive jej ipravit a upravit
velmi rychle. Tento marketing je vhodny kegré cilenym aktivitam a k budovani indivi-

dualniho vztahu se zakaznikem (Kotler, Armstron§33-639).
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5 SHRNUTI POZNATK U Z TEORETICKE CASTI

Konkurence je jinymi slovy nazyvana sékit ve které vystupuji firmy jako soufpekteri
chtgji byt vzdy o rgco lepSi nez ten druhy, v nejlepSitfigact nez vSichni ostatni. Zda je

firma usgsnaci nikoliv, rozhoduje gkolik aspeki, které se ke konkurenci bezesporu poji.

PredevSim se jedna o konkurenci jako takovou, abyigogiohl konat kroky ke zlepSeni
své pozice na poli konkurence, musgdst, kdo se zabyva stejnym nebo podobnyiedp
métem podnikani, kdo vyrabi podobné vyrobky a v nigzbd fack, kdo z tohoto podnika-
ni ma nejétsi prospch, tedy zisk. Schopnost konkurovat ostatnim padnikSak neni
samozZejmosti, je nutné si tuto schopnost vybudovat aanat. K hodnoceni konkurémi
schopnosti dote poslouzi analyza SWOT, vykaz silnych a slabycansk a také vyhod-
noceni pilezitosti a hrozeb, kterymime podnikcelit, nebo naopak kterychihe vyuzit
ve suij prosgch. Poslouzit mize jis€ srovnani s ostatnimi podobnymi podniky formou
benchmarkingu. Blezitym vychozim bodem je v¥b a zavedeni té spravné konkunen
strategie tak, aby se podnik stal grdum nejlepSim a bezkonkur&mnim. Velké plus pro
podnik znamena také konkutem vyhoda, kterou jigt nemize firma ponechat bez po-

vSimnuti, tuto vyhodu musi co nejvice a nejlépeaityu

Aby mohl podnik vyuzit své konkuréni schopnosti, jef¢ba mit dole zmapované nejen
sveé vnitni prostedi, ale také prostdi vrejSi, které jej ze vSech stran obklopuje. Na pod-
nik pasobi mnoho vliu, nékteré Ize do jisté miry ovlivnit,dkteré bohuzel ne a podnik se
tak s nimi musi jednoduSe giihi Ovlivnit Ize nagiklad firemni prostedi nebo do jisté
miry nakupni chovani zékaziiikna druhé stranlegislativni n&izeni ¢i technologicky

pokrok firma sama ovlivnit ve&Sin¢ pripadi nedokaze.

Co se t¢e marketingového mixu, jisby ho firma neréla podcéovat. Spravné definovani
jednotlivych nastraj marketingového mixu pomaha k dosazeni stanovemwmyiéh tedy
uspokojeni pani a pateb potencialnich a stavajicich zakazmila cilovém trhu.

Oblasti konkurence i marketingového mixu, kterymizabyva teoretickéast této diplo-
move prace, p&tmezi moderni pojmy, se kterymi se Ize setkat velasto. Jsou popiso-
vany v mnoha publikacich, kterg¢impaSeji fizné pohledy na danou problematikektesi
autai pojimaji konkurenci jako skutay boj a zvikzit mize jen ten nejlepsi a nesijsi,
jini navrhuji moderni zfsoby, jak zaujmout zakazniky, jak se jim co nej\iblizit, a to
nagiklad pra¥ pomocictyi tolik zminovanych nastrdj marketingového mixu, ale také

pomoci vhodné strategié, vyuZzitim své konkuretni schopnosti a jejim zvySovanim.
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. PRAKTICKA CAST
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6 PROFIL SPOLECNOSTI

Spole&nost provozujici Lékarnu U Radnice, LEKASO dentos,rvznikla v roce 2006
transformacicasti podnikatelskéinnosti fyzické osoby FrantiSek Saba na osobu pecavn
kou. FO FrantiSek S&ba v omezendéatiiinguje i nadale.t®odnim gednttem podnikani
FO bylo provozovani autoSkoly, Skoliciho a vyukovétentra, dale autobusové dopravy

a v neposledriad provozovani Iékarny.

LEKASO dent s. r. 0. ma ve svém vedeétyiii jednatele, ki& se pl& vénuji vedeni spo-

le¢nosti. Celkem firma v s@asné dob zanestnava 15 zagstnand, a to:
- 5 pracovnik I1ékarny,

- 1 &etni,

- 3tidi¢e autobus,

- 5 Wwiteli autoskoly — exter¥)

-1 adrzb&

Pracovnici lékarny, detni afidi¢i autobus maji uzavenou pracovni smlouvu na dobu
neucitou, witelé autoskoly a udrzbamaji uzavenou dohodu o pracovtinnosti (Slova-
kova, 2010).

6.1 Vypis z obchodniho rejstiku

vedeného Krajskym soudem v Brroddil C, vlioZzka 53333.

Datum zapisu: 17%ijna 2006

Obchodni firma: LEKASO dents. r. o.

Sidlo: Valasské Klobouky eskoslovenské armady 188,(%66 01
Pravni forma: Spolmost s rdenim omezenym

Zakladni kapital: 800.000 K(splaceno 100 %)
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Obchodni podily byly rozdeny meziétyti spole&niky, a to v porru 25 % (200.000 K),
12,5 % (100.000 &), 12,5 % (100.000 & a 50 % (400.000 &).

Vypis z Obchodniho rej$ku
Predmet ¢innosti:
- lékarenska pte v Iékarr zakladniho typu;

- poskytovani zdravotni pé v nelék#éske profesi zubni technik.

Predmet podnikani:
- provozovani autoSkoly;
- technicko-organizmi ¢innost v oblasti pozarni ochrany;
- obchod se zvaty ucenymi pro zajmove chovy;
- vyroba, obchod a sluzby neuvedené&iobhach 1 az 3 Zivnostenského zakona;
- silni¢ni motorova doprava,;

- nakladni vnitrostatni provozovana vozidly o ri$v povolené hmotnosti do 3,5 tu-
ny véetrg;
- nakladni vnitrostatni provozovana vozidly o ri#$v povolené hmotnosti nad

3,5 tuny;

- nakladni mezinarodni provozovana vozidly o &&v povolené hmotnosti do

3,5 tuny etrg;
- vnitrostatni pilezitostn& osobni;

- mezinarodni filezitostna osobni.

6.2 AutoSkola, vzdlavaci centrum

AutoSkola je provozovana ze vSech podnikatelskgianosti nejdéle, jiz od roku 1993.

Nabizi vyuku vSech skupin, a to Al, A, B, C, D,TE kterou provadi Skoleni instrukto
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Piavodre byla tato autoSkola provozovana pouze v &rdédla, ve ValaSskych Kloboukéach,

od roku 2006 je provozovana také ve ZlnSlavéineg.

Vroce 1995 zéal FrantiSek Saba provozovat Skolici a vyukové rcemt pedevsSim
v oblasti BOZP, PO, profesni agobilosti fidi¢a, Skoleni jeéabniki, nakladén, obsluhy

vysokozdviznych vozik apod.

6.3 Doprava

Roku 2001 fibyla k autoSkole a vzthvacimu centru dalSi podnikatelsk@nost, a to
autobusova doprava jak vnitrostatni tak mezinarodrdispozici je gkolik autobus, pro

mensi i ¥tSi skupiny lidi.

6.4 Prodejna domacich poteb

Tuto prodejnu fpivodre ziizoval a provozoval ny#jSi jednatel spokosti jako fyzicka
osoba. Pozfji, se vznikem spol#osti s réenim omezenym, se tato prodejrayedla do
podnikani obchodni spaleosti.

Domaci pateby zahrnuji pgeby pro domacnost, tedy kuatské ponicky, jidelni sady,
porcelan, sklo, fibory, hrnce, prostirani, ale také fmiity pro uklid jako mopy, kbeliky,

dale Zehlici prkna, koSe na pradlo apod.

6.5 Lékarna U Radnice

Rok 2006 pinesl zasadni zému, ve ValaSskych Kloboukach vznikla nova Iékéanaa,
zakladniho typu, Lékarna U Radnice. Jéjinosti byl gredevsim prodej tdv, volné pro-
dejnych IéKi, vitamini, kosmetiky a zdravotnickych pdioek. V letech 2007 — 2010 byla

soutasti lekarny také zubni laborat&de pracoval zubni technik a jeden zubni laborant
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7 POPIS SOUWCASNEHO STAVU LEKARNY U RADNICE

Lékarna U Radnice funguje ve ValasSskych Kloboukadhroku 2006. Jedna se o druhou
lekarnu tzv. zakladniho typu veési. V letech 2007 az 2010 byla s@sti 1ékarny take
zubni laboratt Popis sotasného stavu je odvozen z rozhdveivedenim spobaosti, ale
také se zawstnanci I€karny.

Lékarna je rozélena na gkolik casti:

= prostor pro zakazniky — vitriny a stojany se zbgZiidle a sil s propaganimi le-
taky, vystavené fiednety typické pro Iékarny (stara, avSak funk osobni vaha,
hmozdfte, I€ékarenské vahy);

= vydejni pult (tara) pro vydej lékna Iékdsky predpis a prodejni pult pro volny pro-
dej;

= prostor za pulty — tzv. Supliky pro lIéky n&edpis a déle regaly s ostatnim sorti-
mentem;

» piipravna s laborato— slouZzi pro fipravu masti, oléj, praski, vod apod.

» mald gipravna s chladicim aenim;

= kanceld vedouci I€ékarny;

» piijem zboZzi, administrativni pracowst

= Satna, kuchika a socialni zézeni.

Zanestnanci

V souwasné dob pracuje V Lékart U Radnice dohromady 5 odbornych pracovnjkedna

se vyliené o Zeny, kdy nejvySSi pozici zastava vedouci |ekgdMgr.), jeji zastupkyni je
lékarnice (Mgr.), déle zde pracuji dfarmaceutické asistentky a jedna pomocna laborant-
ka. Jejich kvalifikace je rozhodujici. Kazdy zastawitou pracovni pozici a vykonava
odpovidajici pracovnéinnosti. Pro jednotlivé pozice jsou poZzadovarigne praktické
dovednosti, odborné znalosti a jsou na khladeny také uité pozadavky (Slovakova,
2009).
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Sortiment

Lékarna U Radnice nabizi Iéky na l&ey predpis, voli prodejné l&ivé pripravky, vita-
miny, dophky stravy, zdravotnicky material, zdravotni picky, zdravou vyZivu, kosme-
tiku, piipravuje ve své laboratiomasti, oleje, zasypy. Vice o sortimentu je popsakapi-

tole o nastrojich marketingového mixu, 10.1 Produkt

Lékarna U Radnice nabizi odborné konzultace a postdi, akni slevy na vybrany sor-
timent a pravidelné promoakce s odbornym poradénstvati mezi Iékarny, které regis-

truji pacienty do programu IZIP.

Konkurence

Nejvétsim konkurentem pro Lékarnu U Radnice je lekarmmPPharm, kterd se nachazi
piimo v objektu mistni valaSskokloboucké poliklinikPstatni se nachazeji az v dalSich
obcich a mistech v okoli. Prodely této diplomové prace jsem si zvolila okruh \&slaych
Klobouk v dosahu 15 kilometr V této oblasti se detné Lékarny U Radnice nachazi
7 l1ékarenskych zZ&eni, a to ve ValaSskych Kloboukach, Horni dijcBBrumow-Bylnici

a Slavtiné. Ve vSech fipadech se jedna ofttzeni, ktera se nachazeji ve spadovych ob-
cich ¢i méstech. Vice o konkurentech bude popsano v kapRale— Analyza mikro-
prostedi, jejiz souasti je detail§Si analyza Porterova konkukerho prostedi.

Konkurerni vyhoda

Za vyhodu oproti druhé Iékafnktera se nachazi ve stejnémisty, Ize povazovat umist-
néni, tedy polohu, kdy se Lékarna u Radnice nach&tizkosti Masarykova nagsti, hned
vedle ntstské radnice a blizko autobusového nadrazi. lkig# navstvuji své Iékée na
poliklinice a nasled® maji cestu do &sta, casto voli prav Lékarnu U Radnice. OvSem
nagiklad pro lidi starSi a pohybévundisponované je samiggmeé vhodrgjSi vyzvednuti si

léka piimo v aredlu polikliniky.

Konkurerni strategie

V piipact Lékarny U Radnice se o konkrétni konkuinstrategii d&ict pouze to, Ze se

jedna o tzv. skrytou strategii. Jedna se o gratnmalou firmu, kterd nema své marketin-
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gové oddleni, ani nezawstnava osobu, ktera by se timto zabyvala. Primanilem spo-
le¢nosti je gedevsSim dosazeni zisku, sekundarnim pak kvalitowgar 1ékarny, nabidka
Sirokého sortimentu, kvalitni sluzby poskytovan&aznilkiim, plréni jejich grani a pateb
a v neposlednfacé vyrovnat se konkurendii v lepSim pipact ji predstihnout a filakat

i jejich zdkazniky.
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8 HODNOCENI KONKUREN CNi SCHOPNOSTI FIRMY

Spole&nost, ve které je zpracovavana tato diplomova preeeabyva ¢kolika ¢innostmi
podnikani. Krond autoskoly, autobusové dopravy a provozovani obelsodomacimi po-

ttebami je nejvyznanisim predmétem podnikani provoz Iékarny. Tato SWOT analyza je

tedy aplikovana na oblast vedertizeni Lékarny U Radnice.

8.1 SWOT analyza

Tab. 2 SWOT analyza (vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY (Strengths)

SLABE STRANKY \(Veaknesses)

= Umisgni v centru mista,

= dopravni dostupnost,

= zavedeny fungujici podnik,

» znameé jméno v okoli,

= vzcklany a Skoleny personal,

* motivace zaréstnand,

= dobré dodavatelsko-odiatelské vztahy
= rychlé vyizeni poZzadavkpacient,

= Siroky sortiment,

= moderni vybaveni — labordto

= informatni technologie — internet.

= Komunikace s vedenim spofesti,
= slaba marketingova komunikace,
= velikost a funknost interiéru,

» nevyuZziti internetového obchodu,
= nevyuziti ¥rnostnich karet,

» nedostatény informani systém.

PRILEZITOSTI (Opportunities)

HROZBY Threats)

= Otevfeni dalSi Iékarny — novy trh,
= rozSkeni, z\¥tSeni prostor,

= zvySujici se nemocnost lidi,

» sezOnni nemoci,

= poskytovani benefit

= LepSi konkurence,
= zdraZeni |ék,

= zvySeni DPH,

= legislativni zngny,

= pokles zakaznik
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Silné stranky

Za velmi silnou stranku Lékarny U Radnice povajjjiumistni v centru mista ValaSské
Klobouky. Nachazi se v blizkosti Masarykova ®&th) autobusové stanice, hned vedle

mestského tadu. Je zajigha gistupnost gimo od hlavni silnice.

Lékarna U Radnice funguije jiz od roku 2006, takizeestrhu vybudovala své dobré jméno.
Pracuje v ni odbofvzdlany personal, ktery ma byt nejen satigpmosti, ale také vyho-
dou. V lékarg pracuje v sokasné dob 5 zantstnankyi, vSechny maji dostateé vzalani

pro vykonavani své pracovni pozice, avSak silnoangu pro podnik fedstavuji pede-
v8im ve snaze a ocliose i nadale vzdavat a zdokonalovat ve své profesi. Toto jim sa-
mozejmé vedeni spolnosti umoiuje a dostate je také motivuje, & uz se jedna

0 motivaci finagni nebo materialovou.

Za dobu provozu od roku 2006 si jiz I€ékarna vybudawcité vztahy se svymi dodavateli,
které ji pomahaji Iépe a rychleji obsluhovat zaklagnLékarna U Radnice maskolik
dodavatel, ale se vSemi se snazi udrZzovat dobré a loajati@hy. Zadkaznikm |ékarna

garantuje dorgeni pozadovaného Iéku do druhého dne, pokud netiploy ihned.

Do Siroké nabidky sortimentu patléciva, volné prodejné Iéky, vitaminy, kosmetika
a zdravotnické poitky. Souasti |€ékarny je saméegjme i laboratd, kterd je modemh

vybavena a poskytuje zazemi pidppavu a vyrobu ostatnichdi@ych piipravki.

V neposledniact Ize do silnych strdnek gadit také vyuzZivani Internetu ailvec infor-
matnich technologii. Objednavky zbozi jsou jiz t#myhradrE realizovany pes internet,
vyjimeéné po telefonu. Nedilnou soasti fungovani lékarenskéhoizeni je pijimani
recepti na Iéky a jejich zpracovanigs portaly zdravotnich poiidven. Give se tyto re-
cepty musely zpracovat ¢ a poté fyzicky dopravit na pobtku zdravotni pojiSovny,
toto jiz pi vyuzivani Internetu odpadé@as na zpracovani se zkréatil a prace je tak efektiv-

n&j&i.

Slabé stranky

Co se tye slabych stranek, komunikace mezi vedenim gpoklti a zaréstnanci lékarny
je velmi slaba. Provoz v podstataji¥’uje vedouci Iékarny, velikost objednavky, dodavky
zboZi si zajiduji pracovnice lékarny samy. S vedenim spodesti se jedné jen v omezené
miie, WtSinou jen pokud nastanéjaky problém. V podstatlékarna funguje jako samo-
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statna jednotka. Je jishutné tuto komunikaci zlepSit. Lékarna funguje i@glvykazuje
dobré az vynikajici vysledky, ovSem vedeni spobsti by nglo byt |épe informovano
o aktualnickéinnostech. Ml by probihat dialog, co a jak funguje, co se d#&it, jakiesit
problémy a vyvozovatdaké disledky. MoznymieSenim této slabé stranky by mohlo byt

zavedeni pracovnich porad.

Slaba marketingova komunikace by mohla byt zvySeag. vydavanim informénich
letakii prfimo Lékarnou U Radnice. Od dodavéatal vyrobd Iéka a dalSiho zboZi jsou sice
v [ékarre k dispozici desitky propagaich materidl, avSak shrnuti¢thto informaci by
mohlo lékarg pomoci gilakat jeS€ vice zakaznik Lidé o I1ékarg veédi a znaji nap jeji
inzerci v mistnich zpravodajich, ale §ifty je zajimala i §ak4 aktualni nebotjpravovana
akeni nabidka, jeji platnost a podabriékarna U Radnice by se¢ha snazit co nejvice
zaujmout a upoutat pozornost potencialnich zakaézmi&bidnout jim zajimavé produkty

a predevSim dostate¢ odlisit od konkurence.

Lékarna U Radnice sice disponuje &km umist@nim v centru mésta, jeji prostory ale
nejsou az takovou vyhodou. Jedna se sice o zrekowsinou budovu s novym vybave-
nim, ale p#ad zde existuji &ité rezervy, které by bylo vhodné zvazit, zda jidwyuzit

jak ve prospch wtSiho komfortu pro zagstnance, tak také pro lepSi obsluhu zakaznik

V dnesdni dob je i provozovani internetového obchodu &reamozejmé, proto jeho ne-
vyuZziti povaZzuji za slabou stranku, kterou by sel@most n¢la zabyvat.

Veérnostni karty by jist mohly také plakat vice zakaznik Lékarensti dodavatelé jiz tuto
dlouhodobou akci spataosti nabidli, ta ji vSak zatim nevyuZzila, v sasné dob uvazuje

0 zavedeni svého vlastnih&rostniho programu.

Co se tyka informéniho systému, v LékagnJ Radnice vyuZivaji systém pouze pro jejich
samostatnowinnost — objednavky, skladfipem, vydej. Zatimco v ekonomickém Useku
spole&nosti LEKASO dent s.r.o0. vyuzivaji jiny ekonomickystém. Tento vSak umimdje
propojeni i ginnostmi Iékarny. Je tedy na zvazeni, zda se névelarenského systému
a radji pouzivat v celé firm jednotny informani systém.
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Prilezitosti

Prilezitosti pro spoknost je jist oteweni nové, dalsi Iekarny, avsak je otazkou kolilétek
ren se nize nachazet a hlagvydélavat v takové oblasti, jako je ValaSskoklobuckoka-

Ii.

MoZnou filezitosti je také roz&ni a tedy z&tSeni obchodnich prostor l€ékarny. Ale jeli-
koz se Lékarna U Radnice nachézi v pamatkové ndifsta, je zde nutné mit vyjéehi

a souhlas pamatkia a dalSich statnich org&nToto rozhodnuti nezavisi pouze na #m

samotné.

Nemoci maji na pau zakaznik v lékarnach také $y neodmyslitelny podil. Zijeme
v dokg, ktera nemocimigje, fizné alergie a civilizani choroby jsou saiésti naseho Zivo-

ta, lekarny pedstavuji takovy megianek mezi Iékéem a pacientem.

V neposledniact jist¢ mezi gilezitosti pati také poskytovani bendiitpro zandstnance
od jejich zamistnavatel. Existuje dost firem i statnich organizaci (Skdlplky, Gady),
které svym zagstnandm chgji za odnénu réco dograt a tak jim nafiklad na konci roku
poskytuji darkové poukazy vaité hodnog, které si tito zarstnanci vybiraji prav

v |[ékarnach, mohou si z& nybrat v podsta&tcokoliv krone 1éka na lekadsky predpis.

Hrozby

Konkurence vzdy fedstavuje pro podnik &itou hrozbu, chce byt lepsi, mit vice zakazni-

kt, nabizet vice kvalitniho a zaraveevrgjSiho zbozi.

DalSimi hrozbami pro Iékarnu ibe byt samazjnmé neustalé zdraZzovani @egeeiovani
lékd, viiv na ndkup a spigbu léki, vitaminmi a dalSiho zdravotnického materidlu méa také
zmena sazeb DPH.

Dulezité jsou i legislativni zémy tykajici se farmaceutickéhotpnyslu a zdravotnictvi

vubec.

Hrozbu pro lékarnu iigdstavuje také pokles zakazhila to pra¢ kvili vySe uvedenym
duvodim — konkurence, ceny, zakony.
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8.2 Benchmarking

V ramci benchmarkingu jdef@devSim o moznost né&itise provadt nékteré ukoly 1épe
nez jiné firmy a kopirovat ty nejlepsi praktiky eejv ramci od¥tvi, ale gimo celého trhu.
Nabizi se zde zavedendrmostnich karet a s tim spojené sbiranitboa nakupy lékaren-
ského sortimentu, tuto sluzbu sice vyuziva pkalik |€karen, ovSem da s&i, Ze je nej-
vice je propagovana v lékarnach Dr. Max, kteréiteelou sf l1ékaren po cel€eské re-

publice.

Piikladem jist maze byt také pr&vzminovana & Iékaren. Vedeni spaleosti jiz delSi
dobu uvazuje o otégni nové Iékarny, provoz a fungovani bygistohl byt podobny jako
v pripact Iékaren Dr. Max, i kdyz by se zatim jednalo poazbg |€ékarny stejného majite-

le a se stejnym provozem.
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9 MARKETINGOVE PROST REDI FIRMY

Kazdy podnik je ovliviovan rékolika okolnimi faktory, které jsou podstatné primdmi
stanovych cil organizace a pro jeho hlavni funkci. Nasledujapitoly popisuji tyto okol-
ni faktory ve dvou prostdich — mikro a makro. V analyze mikroptesti je pak detaikj-
Si identifikace konkuremiho prostedi prostednictvim Porterova modelu 5 konkugafch

sil, zatimco analyzu makropréstliteSi redevsim analyza PEST, resp. STEP.

9.1 Analyza mikroprostiedi

Toto vnittni prostedi podniku zahrnujeékolik aspekt, které podnik mze v dostaténé
mite ovlivnit. Pati mezi & samotny podnik, resp. firemni priedi, dale vztahy s dodava-
teli a poskytovateli sluzeb, vyznamnym prvkem mpaastedi jsou samadejmeé zakazni-
ci, stale ¢astji uvadkné vztahy swvejnosti jsou pro firmu také velmi podstatné

a v neposledniad konkurence.

Firemni prostedi - podnik

Podnik, resp. firemni pragdi tvdi vedeni spoknosti a kvalifikovani pracovnici, ke
jsou schopni sami provéidstanovené ukoly &nnosti souvisejici s jejich pracovnimiaa
zenim. PedevSim pak pr&pracovnici lékarny musi spvat zakonem stanovené kvalifi-
kaeni kritéria. V oblasti farmacie fize pracovat opravdu jen osoba se specifickynélazd

nim, pog. s absolvovanym rekvalifikaim kurzem v oboru farmacie.

Spolenost, ktera provozuje Lékarnu U Radnice, je pow malou firmou s #kolika za-
meéstnanci. Nepracuje zde marketingovy specialistrykby ve firngé aplikoval marketin-
gové postupy. AvSak firma si j@@doma, Zze chce uspokojitgrevsim pdeby a pani je-
jich zakaznilk a proto také jedna v tomto duchu. VSichni pracovfiimy navzajem spo-

lupracuji a navrhuji vhodni@Seni, jak dosahnout stanovenych.cil

Dodavatelé a poskytovatelé sluzeb

S dodavateli spolupracuje |ékarna velmi Gzce, Ehkska pée je specifickd svou schop-
nosti do gkolika hodin zajistit paebné léky, pobh zbozZi pro své zakazniky. Objednavky
se odesilaji prakticky kazdy den a nejpfjizda druhy den jsou W§zeny a tedy k dispozici



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

na provozova lékarny. Mezi dodavateli jsou restji I€karenské velkoobchody, ale také
soukromi podnikatelé, ktiese specializuji na dodavky zboZi do Iék&ejinych prodejen

s l&ivymi prostedky apod. Vice o dodavatelich je popsano v kapRal.l.

Charakter cilového trhu — zédkaznici

Lékarna U Radnice se nachazi na sgutelském trhu, to znamend, Zeijssortiment na-
bizi kon€énym zakaznikm - spotebitetim, které tvéi jednotlivci, domacnosti, ale
v n¢kterych gipadech také podnik§i statni organizace. Vifpadt béznych zakaznik se

jedna o nakup lékna lékdisky predpisci bez rgj, nakup I€ivych piipravki nebo zdravot-
nickych poniicek. Podnikyci statni organizace pak nakupujiegevsim vitaminoveé pro-

stredky nebo poptavaji poukazy pro své Zamance.

Vztahy s véejnosti (PR)

Lékarna U Radnice si za dobu svého provozu vybudadabré jméno, avsak je nutné si

toto udrzet a stale komunikovat Semosti.

» Meédia — v mistnim zpravodaji ma lékarna své staliston kde prezentuje
svou vizitku.

= Siroka véejnost — s viejnosti je v kontaktu pragdnictvim mistniho zpravodaje,
ale také formou informmich letak.

» Zamestnanci — firma dba na spokojenost svych &gmand, poskytuje jim benefi-
ty ve forme stravenek, fispivku na pojiséni, ale také nabidkou vyhodnych zajézd
nag. do termalnich lazni pro zastnance. Samdgjmosti je jiz také podpora
a pomoc p hledani a Gastech na Skolenich, semiité ¢i propagé&nich akcich

farmaceutickych spot@osti.

Konkurence
Konkurenci nikdy nelze opomijet, je vyznamnou &sii podnikového mikroprastdi.
Svym jednanim ji podnik @Ze do jisté miry ovliiovat a zarovie konkurence vyznann

ovliviiuje samotny podnik. Vice o konkurenci v nasledjapitole.
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9.1.1 Porterova analyza konkurertniho prostiredi

Existuje @t konkurernich sil, které by @& podnik definovat, aby se stal na trhu, pop

v trznim segmentu tim nejlepSim.

Konkurenti

V okruhu asi 15 kilometr od ValaSskych Klobouk se nachazkalik |ékarenskych zid
zeni. O nej¥tSi rivalitt se da hovit predevsim v fipadt hlavniho konkurentaipmo ve
ValaSskych Kloboukach. S ostatnimi ale safep® soupéi v urité mire také. Lekaren-
stvi je obor, nebo spiSe seidé trh, kde se nabizeji a poptavaji vyrobky, ki@ malo
diferencované, tzn., Ze z&kaznici #mevnimaji rozdily mezi nimi, a proto se rozhoduji
spiSe podle jinych kritérii jako je cena, poskyt&aluzby nebo také dostupnost daného

sortimentu.

ApoPharm.cz LEKARNA s.r.0. — Valadské Klobouky

Tato lIékarna ma jiz svou tradici, v 60. letech nhéimo stoleti byla femistna do arealu
polikliniky a pozdji byla postupg rekonstruovana. V roce 2008 byla odboti@nost
roz&fena o vydejnu kv v Ujezdd (OOVL — odlowené oddleni vydeje Iéiv) a v roce
2009 o e-shop a zasilkovy prodej. Erudovany teammdaeut - magistti a farmaceutic-
kych asisteni - se pravidel& G¢astni kontinuélniho vztvani s odbornou garanci.

V nabidce Lékarny ApoPharm.cz Ize najit Ieky naaigky predpis, I€ivé piipravky, vi-
taminové dopiky, zdravotnicky material, ale také kosmetické pildgl, specialni vyzivu,
zdravotni pomicky a v neposledniadé produkty — oleje, masti, které jsotigravovany
v laboratdi pfimo na objednavku dle pok§nékar.

Jedna se v podstab nejwtSiho konkurenta, jelikoZz se nachazi ve stejnarstinako Lé-
karna U Radnice. Jeji provozovna se nachéim@u valasskokloboucké polikliniky, coz
muze byt povazovano za silnou konkutenvyhodu. Lidé, ktd navstvuji |€kae na po-
liklinice, se¢asto pro své Iéky zastavi ggichned ve vedlejSi |€ékain
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PharmDr. Peter Hajek — Horni Lideé

V Horni Lid¢i se jednéa o jediné |ékarenské&izani, které se nachézi takiénpo ve zdra-
votnim stedisku. Ordinace zde maji dva obvodni fgkdve détské lekaky, gynekolog
ati zubni lékdi. Jednd se o tzv. spadovéreslisko, kam dojizgi k lekaram lidé
z rekolika okolnich obci, a to z Horni Lid, Lidetka, Francovy Lhoty, ValaSské Senice,

La¢nova, Valasskychifikaz, Studlova a StIné.

Lékarna se zabyva vydejemiigravou, objednavanim a kontrolowilé zdravotnich pro-
stredkii, nabizi konzulténi a informani ¢innost, v posledni dahtaké zajisuje registr Kli-
enti IZIP.

Jedna se o po¥mé malou Iékarnu, ve které pracuji pouigotacovnici, vedoucim je dok-
tor farmacie a dale dva madistvzdelani pracovnilt Ize povazovat za silnou stranku lé-

karny.

Lékarna Na namésti — Brumov-Bylnice

Toto lékarenské Z&eni nabizi klasicky sortiment la |&€ivych peipravki, kosmetiky
a vitamini. V lékarre pracuje vystudovany a vyskoleny personél ve faputickém obo-

ru.

Da sefici, Ze s Lékarnou U Radnice mékolik spole&nych rysi. Majitel ma krond 1ékér-

ny jest dalSi gedméty podnikani, které jsou od Iékarenstvi dost odlianco se e polo-

hy, jsou na tom ablékarny také dost podobnV blizkosti se sice nenachazi zadné zdra-
votnické zdizeni, gesto diky poloze pobliz centralniho nisth i autobusového nadrazi

navs&vuje lékarnu mnoho lidi.

Lékarna Mgr. B ietislav Ovesny — Brumov-Bylnice

Druha Iékarna v BrumavBylnici se nachazi vedle zdravotnihoesliska, kde sidlidkolik
praktickych |ék#, diabetolog, oftalmolog, gynekolog, stomatologteini Iéka. V tésné
blizkosti se nachazi z&kladni Skola, kulturininda sportovni areal.

V nabidce Ize najit farmaceutickéigravky vSeho druhu, na léisky predpis i bez §.

Lékarna nabizi také velké mnoZstvi zdravotnickyaimjrek.

Pracuji zdeit zamgstnanci — magigitfarmacie, ¥etné majitele 1ékarny.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

Viapharm — Slavi¢in

Tato |ékarna se nachazi v centrégsta na nasti. Jde o nejstarSi Iékarnu ve Sta
a zarové co do rozlohy negtsi Iékarnu ve Slaving, dostatény prostor umoiuje umis-
téni velkého mnozstvi sortimentdigo u vydeje zboZzi a také fuirk prostedi pro labora-
tore. Lékarna nabizi prodej a vydejiekdravotnickych pdeb a ponicek, potravinovych
dopliki, kosmetiky, v laboratéch gipravuji IPL (individudl piipravované léive pri-
pravky — masti, krémy, tobolky).

V lékarre Viapharm pracuje celkem Sest zmtmand, z toho jedna magistrétyii farma-

ceutické asistentky a jedna sari&

Dahlia — Slaviin

Dahlia je druhou Iékarnou ve Slainé. Nachazi se té#h u hlavni silnice, sirem ze Sla-
vi¢ina do Luh#ovic. Lékarna je mode#nzaizend, nabizi Siroky sortiment farmaceutic-
kych vyrobki, kosmetiky, vitamifi a samoejmeé |éki a I&ivych piipravki. Obsluhu
a provoz zajiuji ctyii zamestnanci, kt& jsou vsSichni vystudovani v oboru farmacie

a ziskali titul magistra farmacie.

Tilia — Slaviéin

Jedn& se o zdravotnickériizaeni, které provozuje stejna spolest, jako vySe uvedenou
lekarnu Dahlia. Toto lékarenskéizzeni se nachazitipno v budo¥ slavicinské poliklini-
Ky, jeji sluzbyc¢asto vyuzivaji pravnavsevnici mistnich praktickych i odbornych ordina-

ci. V nabidce je pouze prodej a vydejiékzdravotnickych péeb, jde o tzv. vydejnu.

Dodavatelé

NejcastjSimi dodavateli Iekarenského a zdravotnickéhareertu jsou Iékarensti dodava-
telé a distributti, popr. mensSi podnikatelské subjekty, Ktse specializuji na dodavky
|écivych pripravka, vitaminovych dopika a dalSiho zdravotnického materialu.
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PHARMOS, a. s.

Tento velkoobchodnietézec poskytuje své sluzby v oblasti distribucgvéétSing [€karen
po celém Uzemi nasi republiky. Ve spolupraci sidalirmami a oborovymi organizace-
mi se tak stal nepostradatelnym prvkem jak v obofogdtak spoléenském Zivat vSech
lekarnild.

Spole&nost PHARMOS, a. s. ziskala vizdoku 2005 certifikat ISO 9001. V #Haroku
2008 prosla usgsre recertifikanim auditem. Ziskanim certifikatu ISO 9001 a jelsps8-
nym obhajenim spodaost dokazuje svym zakazfiik, Ze pracuje dle mezinarodnich no-
rem jakosti, uplatuje proces neustalého zlepSovani a digtlgvSim na spokojenost za-

kaznika.

PHOENIX lékarensky velkoobchod, a. s.

PHOENIX lékarensky velkoobchod, a. s. je 100%fithoe spolénosti stejnojmenného
farmaceutického koncernu sidliciho v Mannheimu &micku. Koncern PHOENIX je

druhym nejétSim farmaceutickym velkoobchodem v evropskédtitiu.

Hlavnim gednttem ¢innosti spolénosti je rychla a spolehliva distribuce&iléa souviseji-
ciho sortimentu do Iékaren a dalSich zdravotnickgatzeni. Pedevsim diky $i sorti-

mentu a kvalit poskytovanych sluzeb se PHOENIX stal jednim z ymjyamrjSich part-
ner lékaren i vCeské republice. Diky kvalitnim sluzbam sgolesti PHOENIX se paci-

enti mohou spolehnout na to, Ze své léky obdrAazdk |€ékaré a was.

PHOENIX lékarensky velkoobchod, a. s. je s trzniodifem ges 38 procent jednim
z nejvyznamyyjSich farmaceutickych velkoobchibe Ceské republice. Za tén20 let své

existence vybudoval ¢eské republice silnou zakladnu 6 skigmb celéCR (Praha, Brno,
Ostrava, Plz& Vysoké Myto, Sestin).

Poslanim spolaosti PHOENIX je pedevSim profesionalni zasobovani Iékaren, nemocnic
a ostatnich zdkaznikeécivymi pripravky, zdravotnickym materialem a ostatnim sogtim

tem pgrevazr zdravotnického charakteru.
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Alliance Healthcare s. r. o.

Alliance Healthcare s. r. 0. je s@sti stejnojmenné velkoobchodni divize nejvyzngmn
Siho evropského poskytovatele sluzeb ve zdraveinicAlliance Boots. Kkovymi aktivi-
tami jsou distribuce t@vych pripraviki do nezavislych Iékaren a nemocnic a poskytovani
sluzeb vyrobém l&civ. Podili se na distribuci vice nez 20 % z celkevénnozstvi vyda-
nych I&iv v Ceské republice.

Distribucni st’ zahrnuje 6 distribtnich center a samostatné Alloga — Centrum logigtick
sluzeb, které se zabyva poskytovanim pre-wholegahych sluzeb vyrohion I&iv. Diky
této distribéni siti je spolénost schopna rychle dodat Siroky sortimegiiigch pripravka
vice nez 600 vyroticdo jakékoli Iékarnygi nemocnice WCeské republice.

KOVYST spol. sr.o.

KOVYST spol. s r.o. - firma s mnohaletymi zkuSemaist/ oblasti vyroby, distribuce
a prodeje obuvi se zvySenym zdravotnitinkem zngky MEDISTYLE. Jejich obuv se
vyznauje jak komfortem ctize, tak gknym modernim designem. Komfortuie je do-
sazeno kvalitnimi lefenymi materialy pouzitymi na vyrobu podesSvi, na@natomickym

tvarovanim v oblasti nef¢Siho zatiZzeni chodidla.

Lékarna U Radnice ma santepr¢ vice obchodnich partner dodavatel, objednavky
u nich vSak nedosahuji takové vyse, jako u dodavaide uvedenychS dodavateli jsou
udrZzovany seridzni vztahy, po dokopk jim umozrigno provadt tzv. promo akce, kde

predstavuji zakazntkn své produkty.

Odbkeratelé

Odbkératele Lékarny U Radnicergdstavuji zakaznici, tedy lidé, kitgotebuji sve léky,
popr. vitaminy, zdravotni material nebo kosmetick§mavky, zdravou vyzivu apod. Lé-
karnu nenavstuji pouze lidé nemocni nebo se zdravotnimi prolyléate také lidé vyhle-

davajici I€ivé pripravky, kosmetiku, zdravou vyZzivu apod.
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Novi konkurenti

Je mozné, Ze se v budoucnosti stedalSi Iékarna v okoli, kter4d by mohla ohrozitaho
Lékarny U Radnice, ovSem je otazkou, kde by tateariékarna vznikla a jaky sortiment
leka ¢i jiného Iékarenského zbozi by nabizela. VSechkgrigy nabizeji #Sinou totozné
zboZi. Jedna se o specifickou nabidku, kdy lék&rakticky objednavaji takoveé léky
a l&ivé pripravky, které paciefin predepisuji jejich 1€kid, a proto v tomto ohledu si 1é-
karny své zbozi nemohou vybirat jen podle svéhdewia Musi brat ohledy nagrepsané

leéky na receptech.

Nové substituty

Provoz Iékarny je vicemérravisly na nabidce farmaceutickych sgaotesti a také naip-
depisovanych lécich od lé&ka V pripad vyskytu novych substittit v oboru farmacie
a farmakologie se jedna o pdme slozity proces, nelovyvoj a vyroba Iék a I&ivych
piipravki je nakladnou &asto dlouhou cestou, nez se hotovy a schvalépygvek dosta-

ne @ges odborného poradce v Iéké&ar ke konenému spadkbitelovi — pacientovi.

9.2 Analyza makroprostiredi

Oblast farmacie je specifickou oblasti, kde exestafa né&zeni, zakof, norem, omezeni
a postup, jak ma vse spravrfungovat, a to fedevsim ve prosgh pacienti, ktei jsou na
tuto oblast skrze svého lékaodkazani. Jedna se zde hkenzdravi pacierita dodrzova-
ni uritych zasad tak, aby nedochazelo k porucikédokonce trvalému poSkozeni zdravi

pacient.

9.2.1 PEST analyza
Politicko-legislativni faktory

Existuje Siroké spektrum zakbdnnaizeni a vyhlasSek, které specifikuji, omezujifinai
a upravuji jednani a ukony ve zdravotnictvi, régpmacii. Legislativa je velmi natoa
a dislednd. Nikteré pravni akty jsou trvalého charakteru, postupravovany, jiné byvaji
¢asto vydavany a zahy ruSeny. Oblast zdravotnietyirp tvorbu pravnichipdpidi naras-
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nou disciplinou, je nutné osiitzakonem vSechny prvky vyskytujici se v této shlaPa@i-
naje definici léivych latek a pipravki, pres nutnost vzilavani zdravotnickych pracovni-
ka, splreni podminek pro oteeni |ekarenskych Z&eni a povinnosti evidence a kontroly

téchto zdizeni a jejich jednani kae.

= Zakon¢. 20/1966 Sb. o @éa zdravi lidu, ve zéni pozdjSich gedpigi;

= zakon¢. 160/1992 Sh. o zdravotni{é& nestatnich zdravotnickychifzenich;

= vyhlaska ministerstva zdravotnict®i 49/1993 Sb., o technickych &onych poza-
davcich na vybaveni zdravotnickyctizant;

= zakon¢. 48/1997 Sb., o ¥ejném zdravotnim poji&hi;

= zakon¢. 79/1997 Sh. ve 2Zni pozdjSich pgedpigi vymezujecinnost Statniho Usta-
vu pro kontrolu l€iv;

= vyhlaska¢. 255/2003 Sb., kterou se stanovi spravna lékagepskxe, blizSi pod-
minky gripravy a Upravy l&vych péipravki, vydeje a zachazeni ieymi pii-
pravky ve zdravotnickych t&enich a blizSi podminky provozu lékaren a dalSich
provozovatel vydavajicich léivé pripravky;

= zakon¢. 95/2004 Sh., o podminkach ziskavani a uznavanoroé zgpsobilosti
a specializované #gobilosti k vykonu zdravotnického povolani lé&azubniho
léekare a farmaceuta;

= zakon o léivech €. 378/2007 Sb.) definujedi&é latky a I€ivé piipravky, pro kte-
ré pak pouziva souhrnny pojentiié.

= zakonik prace,igdpisy z oblasti zdravotniho a socialniho péjist

Za nejvyznamésSi zmenu v poslednich letech Ize z pohledu I1ékarny agrdcipovazovat za-
vedeni regulénich poplatk a zavedeni gmiho ochranného limitu spoltdsti pacienta na

hrazeni lékEské pée.

Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory, které oviiuji vnéjSi prostedi podniku, pat nag. nezanist-
nanost, pimérna mzda, inflace, d@vé zatizeni apod. ValaSskoklobucko jéhpmanini
oblasti, kde mé bohuzel své misto i negstmanost. Ve Zlinském krajinila nezandstna-
nost na konci unora tohoto roku 9,87 %. Ne&stmanost ovSemétSinou nema iimy vliv
na zdravotni stav obyvatelstva. Se Zamanim je spojena takéupnérna mzda, ktera

v ramci celéCeské republiky, p#itve Zlinském kraji kdm nejnizsim, za lisky rok 2011
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¢inila 21 486 K. Frijem obyvatelstva také do jisté miry ovliyje rozhodnuti, zda navstivit
|ékare ¢i |€karnika. LEKy jsou po#nné nakladnou polozkou, st&jiako vitaminové dopit

ky a dalSi [ékarenské produkty.

Co se ty¢e dani, léky pdt do skupiny se sniZzenou danifidané hodnoty, v s@asné dob

tato ¢ini 14 %. V gipadt 1éka vydavanych na recept s Uhradou ze zdravotnihGgmii
zaplati vySSi cendasténé pacienti acast&né zdravotni pojisovny. V pipac Iéka bez

Uhrady zaplati navySeni pouze pacienti. Pokudreatini limity |ékart pro gredepisovani
léciv nezvysi o pedpokladany nést DPH, dojde k omezeni & nebo oft dopadne za-
téz na pacientyMedical Tribune.cz, c2000-2012).

Socialre-kulturni faktory

Zdravi a nemoci se tykaji bez vyjimky kazdétoveka. V druhém fipadt, kdy je orga-
nismus oslabeny, je na mistyhledat pomoc u odbornika, a to lékanebo WasgjSich
piipadech nejprve lékarnika, resp. Iékarnu.

V¢ekovou strukturu |ze povaZzovat za velmi podstatrigtdg ktery ovliviiuje ¢innost Iékar-
ny. S wkem jsou spojeny nemoci, t€irkazda ¥kova skupina je ji ohrozena, resp. existuji
nemoci, které jsou charakteristické préitou skupinu lidi stejného¢ku, nemlué o tzv.
civilizaénich chorobach, kterych {gm dal vic a také ohroZzujim dal vice dosud zdravych
lidi. Z demografického vyvoje obyvatelst@eské republiky, resp. Zlinského kraje, ve
kterem se nachazi Lékarna U Radnice,Jagmplyva, Ze populace starne. Je to dare p

devsim tim, Ze klesa porodnost a zatose prodluzuje délka Zivota.

Je otdzkou, nakolik aktivni traveni volnééasuci jiné zdravi prosgsnécinnosti mohou
ovlivnit zdravi obyvatelstva. Kdo o sebecpg, sportuje, neméasto tolik zdravotnich

problémi jako osoby opé&ného nazoru. AvSak nemoc si nevybira.

Technické a technologické faktory

Farmacie je dynamickym oborem, ve kterém vyzkumyeoyhraje vyznamnou roli. Sa-

motna Lékarna U Radnice vSak zadny vyzkum a vyeprovadi.

Technologie vyroby k&vych pripravka se zlepSuji, objevuji se stale novéigpby |€by,

timto se ovSem zabyvajiqrevsim farmaceutické spdhesti, které se neboji vynakladat
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vysoké finakni prostedky na vyzkum a vyvoj, tatéinnost se jim vyplaci, ziskavaji pak

vysoké postaveni na trhu a ostatni firmy safejox nechtji zaostavat.

Ekologické faktory

Lékarny svym prodejem vydavaji dodiu neskuténé mnoZzstvi ochrannych a obalovych
materiah a predevsim pak Bvych pripravka, které se ne vzdy sgebuji ¢i zlikviduiji
spravnym zpsobem. Léky pat mezi nebezpmy odpad, ktery jeieba spravé zlikvido-
vat. Proto Iékarnickad ¥&eni nepouzité t@ve piipravky, pop. proslé, tedy jiz po datu
expira&ni doby, gijimaji zpst. Kazdy, kdo nesptgboval zakoupené léky v Iék&nmé
pravo je vratit, avSak bez naroku na vraceniépemimto se i Lékarna U Radnice snazi
zmirnit dopady nevhodné likvidace tekmasti a jinych Ppravki na zdravotni prostdi.
Vracené produkty pak posila Iékarnatzpelkoobchodnim distributém, ktei se jiz po-

staraji o Setrnou a‘@devsim ekologickou likvidaci.
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10 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU LEKARNY

Marketingovy mix v klasickém pojeti zahrnujgyii nastroje — produkt, cena, distribuce
(misto) a propagace. Kazdy&hto nastraj je pro I€karnu vicéi meérg vyznamny, navic
v oblasti zdravotnictviasto trochu odliSny. Marketingova strategie mudi \pjtvorena
s ohledem na fakt, Ze zdravotnicky odbornik, tékékarnik je klEovym prvkem marke-

tingu a Ze pedevsim ovliviuje nakup produktu.

Farmaceuticky marketing se stava nastrojem pemgs informaci ke zdravotnickym pro-
fesiondlim. Ti jsou informovéani o f,sobeni a spravném uziti igkcoz stavi farmaceuticky

marketing do role gkejniho prvku farmaceutickych inovaci (Metys, Bal2g06, s. 69).

10.1 Produkt

Z farmaceutického hlediska ma proddkisto pogkud jina specifika, nez jsou v literaéu
negastji uvadkna. Pokud pacient, tedy zakaznik, nakupuje Iékizento ve ¥tSirng pripa-
du poukazovat na fakt, Ze je nemocny, jde tedy o jefprosto soukromouég (pokud
ovSem nenakupuje pro jinou osobu nez pro sebektindati produktu (Iéku) s&asto pro-
jevi az za gjaky cas, ten vSak nebyva ve vSedtippdech stejny, kazdydéy piipravek
za&ina pisobit jinak. Existuje také tité procento, Ze |ék nezaberébec, pop. reakce
pacienti mohou byt rozdilné. V neposledid se jedna o tak specifické produkty, u kte-
rych zékaznici $tSinou nemohou ddpdu posoudit jeho vlastnosti, tedy kvalitu, nutnost
pouziti, el nebo uziti, pacient neni odbornikem na IékyuJsdkazani na dopotani
lekaru ¢i lekarniki. Lék, jako vyrobek, ovliiuje biologické procesy v lidském organismu,

jsou na &j tedy kladeny spousty kvalitativnich a beapestnich poZadavk

Sortiment nabidky Lékarny U Radnice respektuje owgjiSi trendy v oblasti farmacie,

zdravotnictvi a zdraveho zZivotniho stylu.

= Siroké spektrum Iév veetrs vakcin a homeopatik;

» individualni giprava magistraliter zahrnujici tipravu @nich kapek, vod a masti

= volny prodej (vitaminy, mineraly, atd.);

» prostedky zdravotnické techniky (napglukometry, tonometry, inhalatory, fran-

couzské hole, inkontinentni pdicky, obvazovy material, naplasti, atd.);
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= vybér détského sortimentu,dtiské vyZivy;
= dermo- a nutrikosmetika,;

= piipravky pro &hotné a kojici;

= sortiment pro diabetiky;

» sortiment sportovni vyZivy;

= (aje, dophky stravy a dentalni hygieny.

Lékarna nabizi zakaznik v mnoha fipadech stejny vyrobek, pbstejnou léivou latku,
avSak oditznych vyrobé. Zakaznik se tedy @e rozhodnout, zda gynakup uskuteni
na zaklad doporieni pracovnii Iékarny, podle vyrobce nehmstokrat podle ceny vy-
robku. Tuto moznost ma zakaznikedevsim v fipadt |éka a pipravki bez Iék#ského
piedpisu, ale i v opaém gipact muze tato situace nastat, pokuggepsané leky v I1ékar-
n¢ nejsou okamzit k dispozici. Samaejm je ale nabidk&ist¢ na uvazeni Iékarnika, ten
zna slozeni lék a miZze nabidnout alternativu k momentélmedostupnému léku.
V piipack, Ze zakaznik trva nargdepsaném léku, je okamZibdeslana objednavkags

lekarensky systém a nejpa@ichasledujici den je lék k dispozici.

10.2Cena

Stanoveni ceny je ve zdravotnictwtSinou vysledkem tzv. dohodovacitizeni, kterych
se astni zastupci poskytovatetdravotni sluzby (komory) a zdravotni pépsny, po.
pracovnici ministerstva zdravotnictvi. Regulovaeaaxasto vibec nevychazi ze zaklad-
niho propdtu naklado¥ stanovené ceny, jako je to obvyklé u ostatnichriol§@lamal,
2006, s. 73).

Existuji # moznosti, jak jsou léky vydavany:

1. zdarma - IéKi zdravotni pomcka je k dostani pouze na légky predpis (sotasti
plateb zdravotniho poji&ti je i platba za leky a ¢ébné pomcky — tyto byvajicas-
to plre hrazeny pra¥ ze zdravotniho poji8ihi, Iékarna pak uhrady za tyto recepty
dostane fimo od zdravotni poji®vny pacienta).;

2. s doplatkem — cena léku nebo zdravotni ficky neni plg hrazena zdravotni po-
jistovnou €ast kryta pojisovnou je pro vSechny Iékarny stanovena stegatimco

doplatek se rize v Iékarnach lisit);
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3. s Uhradou celéastky — jedna se o Iéky, které sice mohou byt kaisky predpis,

ale poji¥ovna na jejich thradu nijak niggpiva.

Lékarna funguje jako ostatni samostatné ekonomnsakgekty, provozuje ji FO, pdpob-
chodni spolénost, v ostatnich ffpadech jsou Iékarny seéaésti zdravotnickych subjekt

nag. nemocnic, poliklinik apod.

Lékérna tedy nabizi v podstaiva druhy produkt — |éky na |ékesky predpis a bez ).

V druhém pipadt miZze cenu stanovit v podstatibovolnou, pdéita s obchodni marzi
a omezuje ji pouze dolni hranice ceny, za kteradypkt nakoupila od svych distribufgr
nemaji regulovanu cenu vyrob&eobchodni pirazku. Jedinou regulaci tak je pouze kon-
kurergnim boj. U regulovanych & je Statnim Gstavem pro kontrolwié (SUKL) sta-
novena vySe maximalni ceny, kterou vSak vyrobcedatributor nesmi jgkratit. Proda-

vat svij sortiment za niZSi cenu je ale saif@a¢ mozné, ¥tSinou za cenu nizké marze.

Nejjednodussim vzorec pro vyget prodejni ceny zbozZi v Iékarfe:

Maximalni cena vyrobce

+ obchodni firazka

+ DPH

— odpaet dle Cenovéhoipdpisu Ministerstva zdravotnictvi (uptaje se pouze vifpads

pIné hrazenych lék a |&ivych piipravka).

Maximalni cena vyrobce

Hodnota, za kterou byl dané Iék&modan konkrétni I€k vyrobcedn distributorem. Horni
limit ceny vyrobce je u hrazenycHipravki regulovan rozhodnutim SUKL nebo je ohléa-
Sen drzitelem rozhodnuti o registraci. V obdipadech ji nesmi vyrobce nebo dovozée p
uvedeni na trhiekrctit. Nic vSak nebrani tomu obchodovat I€k za cerzdimez je stano-

veny horni limit.
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Obchodni pirazka

Je tvdena procentni sazbou a pevri@stkou. Horni hranice obchodniirgzky je stano-
vena Cenovym i@dpisem Ministerstva zdravotnict¢iR, a to pomoci pasem, které jsou

ovlivnény cenou vyrobce.

DPH

Aktualrg platna da z pridané hodnoty. Vyse DPH je stanovena MinisterstfieanciCR.

Piiklad vypoétu prodejni ceny zbozi

Maximalni cena vyrobce = 100K

Obchodni prazka odpovidajici pasmu 1 (= pokud je cena vyeate 150 K, véetng)
=37 % + 0 K (pevn&astka)

DPH =14 %

1. Vyrobce g uvadni na trh vyuzije horni hranici stanovené vyrobahy a lékarna
s distributorem vyuziji maximalni obchodriradzku, ktera v tomtoippads ¢ini 37 %.

Prodejni cena by byla:
100KE+37% (ze 100 ) + 0O KE =137K

137 K& + 14 % (ze 137 K) = 156,18 K

2. Vyrobce nevyuZzije horni limit stanovené ceny vyrep&tery v tomto fipadt cini

100 K, ale pouze 80 K Prodejni cena by byla:
80 K& + 37 % (z 80 K) + 0 K& =109,60 K

109,60 K + 14 % (z 109,60 & =124,94 K

3. V ptipadt, Ze lékarna ani distributor nevyuziji horni linsianovené obchodniipaz-
Ky, ktera v tomto fipact neiini 37 %, ale pouze 20 %. Prodejni cena by byla:
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80 K& + 20 % (z 80 K) + 0 K& =96 K

96 K& + 14 % (z 96 K) = 109,44 K

Je patrné, Ze u prodejni ceny velmi zalezi na tanjakou cenu vyrobce lék uvedl na trh
a jakou distributor nebo Iékarna vyuzili obchodiirgZku. Prag tyto polozky zgisobuji
rozdilné prodejni ceny v jednotlivych Iékarnachdéth.cz, 2010).

10.3 Distribuce

V literature secasto pojem distribuce poji s mistem a ugmish produktu, jedna se vilagtn
o dostupnost produktu pro zakaznikykiy je misto ozngvano jako dalSi nastroj mar-
ketingového mixu. Prodely této diplomové prace je tedy lepSi hbivpraw o mistu, ne-
bot' |€ékarna, ktera je v podstamaloobchodem, ani tolik pesi distribdni kanaly, jako
spis pro ni podsta¥si umiséni a jeho vyhody pro nabidku svého sortimentu.

Poloha

Lékarna U Radnice se nachazi na pow dobrém mist Neni sice fimo v blizkosti
zdravotniho z#ézeni, v gipadt ValaSskych Klobouk u polikliniky, ale jeji miste gda
oznait jako strategické. Jak jiz bylo zngimo v predchozich kapitolach, Iékarna se nacha-
Zi pobliz Masarykova n&sti, v podstat v centru ndsta. Stoji vedle &stské radnice, au-

tobusového nadrazi, hotelu, restaurace a kulturstthdiska.

Interiér — exteriér

Budova Iékarny je sice starSi, avSak po kouptasoym majitelem, byla opravena a zre-
konstruovana. £elniho pohledu rize pisobit dojmem malého dordlau, jeji rozloha se
totiz tAhne spiSe do zad¥dsti nez do stran. Nachazi se v pamatkoveé,zinliz sphuje
podminky, kladené na tyto stavby. ZvenKisgbi dim reprezentativ) Iékarna je viditel&
oznaena jak grafickymi, tak i stelnymi znaky. Samdejmosti je pistup pro zdravoth

postizené osoby, tedy ploSina z jedné strany adschalruhé.
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Interiér pisobi na prvni pohlediste, i kdyzZ je z velk&asti obsazen vitrinami a stojany se
zbozZim. Misto pratekajici a obsluhované zéakazniky, tzv. diskrétniazga dostainé.
Lékarna U Radnice je pomysimozdlena na dv ¢asti, a to pro prodej lékna lékasky

piedpis a volny prode;j.

Dostupnost

Dostupnost byla zhodnocena jiz ve SWOT analyzeatrék U Radnice je pro ¥gnost na
velmi vhodném mist okolo prochazi kazdy den mnoho lidi. P&Sige dostupnost vybor-
na, ovSem pro zakazniky s automobilem je situan&co malo horsi. #mo u lékarny je
parkovist vyhrazeno pouze pro distributory zboZtesto zdravot postizeni zékaznici
zdecasto parkuji i pes zakaz vjezdu. Ostatni musi parkovat sva vondlanych parko-
vidtich. Nejblize je placené parkowidi Ceské sptitelny, které se nachazi kousek od lé-
karny, stéi prejit pres autobusové nadrazi, popeplacené parkoviSu hotelu a restaura-
ce, které ovSem byvaitsinou po cely den té#h obsazené. A dalSi parkovis&e nachazi

na Masaryko¥ nangsti, je sice dostate¢ velké, avSak také placené.

10.4 Propagace

Propagaci v Iékarenstvi zastupuje ve velkéerkbmunikace. Jedna se o velmi vyznamny
prvek, zadkaznici — pacienti velmi silivnimaji, jak s nimi pracovnici jednaji, jak je dok

Zou informovat, co jim nabizeji apod.

Vedeni spolénosti se bohuzel propagadil® newnuje. Z rozhovat s jednim z jednatél
vyzniva, Ze |lékarna propagaci nejdiuje. Reklamu jim v podstatélaji vSechny farma-
ceutické spolénosti, které vynakladaji spoustu gema zviditelgni jejich produkd a lé-

karna je uz pouze jen ten pri@stnik, ktery tento produkt proda.

Podpdit prodej I€ivych pripravk, vitamini, kosmetiky¢i jinych produkfi mohou oprav-
du reklamni spoty v televizi, radiu a v neposle@at také pracovnici leékarny. Aby édh-

to péipravcich ¥déli co nejvice, nabizeji farmaceutické spmlesti izné seminge, Skole-
ni, workshopy, kde se Iékarensti pracovnici s naygmodukty seznamuiji, znaji jejich slo-
Zeni, @inky apod. NejastjSi semin&e vSak peadaji kosmetické firmy, které své produk-
ty nabizeji pedevSim v lékarnach, jedna se ihap zn&ky Vichy, Doliva, Eucerin, Ne-

utrogena, tito vyrobci si wdomuiji, jak na zakaznikyigobi fakt, Ze jejich produkty jsou
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dostupné pouze v Iékarnachtidava jim to na dvéryhodnosti a kvalit, prodavat tyto pro-
dukty mohou jen vySkoleni odbornici.

Jedinou reklamou Lékarny U Radnice, ktera sktenformuje @imo o ni a ne o jeji na-
bidce, je inzerce v mistnim valasskoklobuckém zmtaj, pog. v inzertnim nisicnimu
S-info.

Propagaci se bude zabyvat grdorojektovacast této diplomové pracejifemz nejetsi

podil budou mit internetové strankyetre zavedeni internetového obchodu — tzv. e-shopu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

11 REKAPITULACE ZAV ERU Z PRAKTICKE CASTI

Lékarna U Radnice patmezi klasické Iékarenskeé izzeni, které nabizi standardni vydej
a prodej léivych pripravka, vitaminovych doplka, kosmetiky, zdraveé vyzivy, zdravotnic-
kych ponicek apod. Samaéegjmosti je také poskytovani poradenstvi v oblastmBcie

a farmakologie.

Nabidka se od ostatnich konkuteith Iékaren tégt nelisi. Techto konkurennich l1ékaren

se v okoli Valasskych Klobouk nachazi celkem Séstvydeji |€ki na |ékdsky predpis se
nevyskytuji skoro zadné rozdily, |&kaétSinou edepisuji jedny a ty sameé léky s par vy-
jimkami a tudiz jediny prostor, kde se nabidk&zmliSit, je prodej ostatnichdé&ych pri-
pravki, vitamini, kosmetiky, vyzivy apod. Lékarna U Radnice naldizoké spektrum
produkti raiznych vyrob@ a zn#&ek, ovSem lze konstatovat, Ze se od konkurencé nija

vyrazre neodliSuje. Jedna se o typickou lIékarnu s typickozim.

Prednosti mize byt jeji poloha v centru ¢sta a dostupnost Siroké fegosti. Lidé, kté
nutre nepotebuji pomoc |k, ale jen |ékarnika, spiSe vyuziji moznosti zdgitiékarny
ve meEste, nez jit az na polikliniku. Nutntict, Ze valaSskokloboucka poliklinika se nachazi
ponerné dal od centra gsta. Z toho Ize usoudit, Zze Iékarnu RNDr. HorakoegStvuje
vice pacient s leékdskymi predpisy, zatimco Lékarnu U Radnicigeg@evsSim z dvodu po-
ttreby a nakupu volhprodejnych Iélk a dalSiho sortimentu. lipsto ale vydeje lékna
piedpis neznamenaji zanedbatelnou polozkiijmpch, ba naopak lidé si zvykli, Ze mo-

hou vyuzit Lékarny U Radnice¢tginou v fipadech, Ze maji z polikliniky cestu da@sta.

Vyhodou pro Iékarnu je jisti jeji persondl, ktery se neustale ¥t&va a ziskdva nové po-
znatky a zkuSenosti. Zakaznici si uz zvykli, Zetdosu vzdy paebné informace, pdpze
se mohou na cokoliv zeptat a vzdy je jim nabidmgjaka radai pomoc. Zamistnankyr
lékarny gisobi vzdy velmi sympaticky, ve vydavanidék jinych produki jsou velmi pé-

livé a samoiejme dbaji na zakaznikovo soukromi.

Co se tg¢e marketingového mixu, sp@éleost provozujici Lékarnu U Radnice, haes, da
se dokonceict, Ze o Bm nema ani tuseni. Lékarn&epe funguje tak, jak ma, v§ldva,
tak pra& se tim vic zabyvat. Toto je vSak omyl, nélspravné definovani jednotlivych na-
stroji mixu vede pra¥ k ziskani a udrzeni co nejlepSiho konkdreého postaveni, pdp
k jeho zlepSeni a tudiz snad i ziskani zakazhkibnkurence. Navrhy a dopaeni, jak
spravre zvolit marketingovy mix, aby byla Lékarna U Radnico nejvice konkureéné

schopna, popisuje nasledujééist diplomové prace, a to konkrétni projekt.
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12 PROJEKT ZVYSENiI KONKUREN CNi SCHOPNOSTI LEKARNY
U RADNICE VYUZITIM NASTROJ U MARKETINGOVEHO
MIXU

Zvyseni konkuretni schopnosti Ize dosahnoutkolika zpisoby, ovSsem tato diplomova
prace se zabyva marketingovym mixem a uZzitim jedsirofi tak, aby se Lékarna U Rad-
nice vymanila z klasického typu lékaren a nabidhars zakaznikm néco jiného, lepSiho

nez konkurence.

V¢étSina dopordeni, ktera jsou v tomto projektu navrZzena, se fyi@devsim komunikace
a komunik&niho mixu wibec, jakoZto nejvyrazjsiho nastroje marketingového mixu.
Ovsem nelze opomenout také produkt, cenu a disiribedy v ipact |€ékarny misto.

Cil projektu

Vi s

Lékarre U Radnice zajisti dostateou konkuretini schopnost, resp. ji zvysi a bude dosta-
tecné udrzovat. Nej¥tsi ¢ast navrhu marketingového mixu budeevana internetovych
strankam a fedevSim pak zaloZeni internetového obchodu. Zatgekandarnim cilem je
vytvoieni a zhodnoceni nakladovéasové a rizikové analyzy, které jsou saregmou
sourasti tohoto projektu, a poukazou na mozné vyhiaevyhody navrhovaného projek-

tu.

12.1 Doporuceni

Nasledujici podkapitoly nabizeji Léké&rty Radnice, resp. majitiegh spol€nosti, ktera
lekarnu provozuje, &kolik navrhi a dopordeni, jak by bylo mozné vyuzit potencial lekar-
ny a dosahnout lepSiho konkutefho postaveni. Tato dop@eni se vztahuji fgdevsim
na nastroje marketingového mixu, k jednotlivygmto nastrajm je navrZzenaeSeni ve-
douci ke zlepSeni. Nejvice se zde bude jednat cukikaci a s tim spojenou propagaci,
ktera gedstavuje nejviditel)Si nastroj mixu, skrze ktery Ize oslovit Sirokéekpum za-

kaznila, & uz stavajiciclti potencialnich.
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12.1.1 Produkt

Navrhnout doporéeni pro tak specificky trh, jaky lékarny t¥pje pongrné slozitym uako-
lem. Existuji produkty, které jsou dostupné oprapduze v leékarnach, tedy léky &ikée
piipravky. V gipact jejich nabidky se Iékarny musdit prisluSnymi zakony aiedpisy.

v s

kosmetickych pipravki a poskytovani poradenstvi.

Kosmetika

Lékarna U Radnice nabizi kosmetické produkdiatika znaek. V nejtsi mie je za-
stoupena zrika Vichy a Doliva, nasleduje SynCare, Loreal, John& Johnson a ostatni.
Aby farmaceutiti pracovnici ¥déli, jak kosmetika psobi, jaké jsou jejidinky, navStvuji
nékolikrat do roka semirié@ a workshopy échto kosmetickych  vyrolic
Doporutuji stéle tyto semin& nav&vovat a ziskavat tak ty nejaktudjsi informace
0 pisobeni &chto produkt, o vyzkumu v oblasti dermo-kosmetiky a v neposiedu
piedavat tyto informace svym zakazimk, aby &déli, Ze personal lIékarny vi, co prodava

a nabizi poradenstvi a pomat yybéru té spravné kosmetiky.

Poradenstvi

JelikoZ pracovnice lékarny pravidélnavsevuji rizné seming a Skoleni, domnivam se,
Ze by bylo vhodné se o tyto nabyté zkuSenostéltqoiimo se zakazniky. Nabizi se zave-
deni tzv. konzultéenich hodin, ve kterych by zakaznici mohli navsthagi. vedouci lékar-
ny, s\it se se svymi problémy a |ékarnice, pokud by tw lwjejich silach a kompetenci,
by pacientovi navrhld@eSeni, pipadré doporila dalSi postup. Pokud by toto poradenstvi
probihalo v ramci oteviraci doby Iékarny, nevznyiday tim provozovateli Zadné dalSi na-
klady. Otazkou vSakistava, zda by se v objektu Iékarny naslo takovéanksle toto po-
radenstvi poskytovat. Vydejni a prodejni pulty némo gipadat v Gvahu, provoz I€ékarny
by musel byt stale zaji&t. Rozloha |ékarny neni zrovna n&pi, kazd&ast je maximalé
vyuZita, da se tedy uvazovaitimo o pracové vedouci lekarny, ovSeméigtup by musel
byt zajisSén z ba@&niho, tzv. zamstnaneckého a zasobovaciho vchodu, jelikoZz hlavnich

vchodem do Iékarny se do kandel&edouci I1ékarny Ize dostat jedipies regaly a vitriny
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s léky a dalSimi produkty, coz saniepre nelze praktikovat, aby se cizi lidé pohybovali
V prostoru pouze pro zastnance.

Vedeni spolénosti uvazuje o roz&ni celého objektu Lékarny U Radnice (vice bude po-
psano v kapitole 12.1.3), v toniipact by se dalo jiz $ rekonstrukci uvazovat o vybudo-
vani takového prostoru, ktery by poskytl pro |ékérm zakaznika dostateé zazemi

a soukromi v fipact poskytovani poradenstvi.

12.1.2 Cena

V piipact ceny se da hovih 0 doporéeni v ramci stanoveni cenové marze,ipo@kupu
co nejlevigjSiho zbozi od dodavafteh distributod.

Marze nejsou Lekarnou U Radnice stanoveny pepohybuji se virznych relacich, zalezi
na nakupni cehproduktu a také na cenach konkurence. Dafiblze jedirt jejich zvySe-

ni, avSak fimérerg k okolnostem.

Za dobu provozovani lékarenskéhdizani si Lékarna U Radnice jiz vybudoval&ité
loajéini vztahy se svymi dodavate@iasto tedy vyuZiva tzv. mnozstevnich slev, kdy je
vyhodrgjSi nakoupit ¥tSi mnozstvi produkt kdy se jejich cena pohybuje vyr&znize
nez v kzném pipact. Jako staly odivatel u rekterych dodavatélma jiz Lékarna U Rad-
nice jakési postaveni, kdy nakupni ceny jsou o diZsti nez pro ostatni oétatele.

Doporuuji v tomto trendu pokreovat, avSak jedezité nakupovat s rozvahou, které zbozi
se nejvice prodava, co zakaznici nejvice poptaviglyz by se nerlo zapominat také na
nakup novinek, které je nutné teprve vyzkouSet, @ad zakaznici projevi zajem a postu-

pemcasu teba nahradi jiné produkty.

12.1.3 Misto

V piipact Iékarenstvi misto nahrazuje zngsi pojem jednoho z nastfonarketingového
mixu, a to distribuce. Misto, tedy prostor, kdevy&onavana Iékarenskédnnost, je velmi
podstatnym prvkem, ktery by néhbyt opomenut. Jedna se o prvotni dojem, kterého z
kaznik nabude, kdyz chce navstivit Iékarnu, a kozjargjsiho, tedy venkovniho pohledu,
tak poté pedevsim z pohledu viiitiho. Nasleduje dkolik doporwteni pro zlepSeni exterié-

ru a interiéru.
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Exteriér

Budova Lékarny U Radniceipobi na prvni pohled pékud malym dojmem, Sirokd moc
neni, prostor se tahne do zadasti pozemku. Okoli Iékarny je ze vSech stran ugmav
acisté. Ri ¢elnim pohledu se vpravo nachazi tz€egveny dm*, ktery slouzi jako muze-
um lidovychiemesel, vlevo stoji maly rodinny domek, ktery m@ednicasti pouze jedno
okno a jest vice vlevo se nachazigstska radnice.iéd Iékarnou je malé parkowskteré
je vyhrazeno pro zasobovani &esre postizené zakazniky. Opodal je vysazegkolik

stromi a postavenodkolik lavicek pro odpoinek.

Jelikoz se Lékarna U Radnice nachaZzimp v pamatkové z@n neni zde jednoduchéém
nit vzhled budovyi jejiho okoli, vS§e musi byt schvalentigguSnymi organy. #sto bych
doporila alespa znmenu fasady z fadni Sedé na alespchu vyrazgjsi odstin, navrho-
vala bych lehce zeleny odstin, nélten by korespondoval s klasickowginou reklamou,

ktera upozatuje na lékarnické z&eni.

| kdyz tento sw¥telny pout& dostaténé informuje o funkci budovy, bylo by vhodné také
ZVétSit napis s nazvem Lékarny U Radnice. Stavajipisna nazvem je totiz paimé ma-

ly, potencialni zakaznik si jej Zt8i vzdalenosti ani nemusi vSimnout, nachazése nad
vchodem do Iékarny, v horgasti vstupnich dwé& Doporieni se tedy tykd i zvyrazni
nazvu lékarny, pouzitigsSich, gipadre plastickych pismen, kdy ndzev Lékarna U Radnice

bude dostataé¢ vyrazny a viditelny ze vSech stran.

Interiér

JelikoZ se jednd o relativrmalou budovu, e prvni dojem z vnihich prostor l€ékarny
byt porekud rozpaity. Po celé levé stranze vidt fadu prosklenych vitrin, které jsou az
témet k prasknuti napkné kosmetikou, vitamingi jinymi zdravotnickymi ponickami,
hned u vchodu, jeStpred vitrinami stoji menSi @ts zidli a stara osobni vaha. Napravo
jsou regaly s &skou vyZivou pimo od jejiho vyrobce a regaly se zdravotni obrugtava
jeS€ volné misto hned u dyie které byv&asto vyplgno reklamnim stojanem od dibé
znaky vyrobce, u kterého stoji jeho zastupce a kteky mabizi aéni nabidku produki

pro zdravi.

Co se tyké interiéru, navrhovala bychdbpiidani dalSich vitrin na pravou stranu, anebo
ubrat vystavovaného zboZzi ve stavajicicheSmabizenych produkiza sklegnymi dvit-
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Ky ptsobi geplacad az zmatett Navrhovala bych &idmejSi vystavovani jednotlivych
produkti s tim, Ze by se nabidkastji oboménovala.

Za pulty se nachazeji klasické lekarenskeé Supliléky na recept a police s ostatnim sor-
timentem. Ukazat zakazrii co nejvice ze své nabidky je asiipbhé a vhodné, ale
vSechno magakou mez. Domnivam se, Ze mi§a nékdy vice, a proto bych prostor mezi
pulty i police za pulty tolik nezapbvala. Mnoho zboZi naskladaného v policich siceutpo
ta zakaznika na prvni pohled, ale pedz se v takovém mnoZzstvi nége vyznat. Clio

by to mit rgjaky fad, utidit nabizené zbozi. N&glad kosmetiku podle vyrobce nebo pou-

Ziti, ¢aje podle pichug, I&ivé piipravky podle nemoci apod.

Reseni celého vriitiho prostoru je jinak dobréfgdevsim vzhledem k velikosti a moznos-

ti dostaténého pohybu mezi regaly a mistnostmi.

Rekonstrukce — roz&ini objektu

Spole&nost uvazuje o roz&ini celého objektu Lékarny U Radnice o vedlejghdktery se
nachazi vlevo od lékarny. V stasné dob je jiz tento dm majetkem jednoho z jednaiel
ktery chce do Iékarny vice investovat. Tento &aovSem zatim neni podfen ze strany
pamatkéi, maji vic¢i této rekonstrukci dvou stavajicich budov své afly; jelikoZz se na-
chazi v pamatkové zénmésta ValaSské Klobouky. Tim padem musinspht mnoho
podminek, pedevsim co se tyk& vzhledu a celkového dojmu, &g svym exteriérem
zapadal do celkového prostli nandsti, starych budov dstské radnice i vedlej$ihGer-

veného domu. Firma se ovSem nevzdava a stale o jeda.

V piipac, Ze by se rekonstrukcéque jen uskutmila, navrhovala bychdkolik nasleduji-

cich doporgeni:

= dva vchody do Iékarny, jeden priighazejici a druhy pro odchazejici zakazniky;
» pristup pro zdravothpostizené zakazniky;

» dostateény prostor praekajici zakazniky;

» alespa dwvé kiesla a sil pro ¢ekajici zakazniky;

» alespa tfi vydejni pulty, jeden pro vydej na léisky predpis a zbylé dva pro volny

prodej ostatniho sortimentu;
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» dostatek vitrin pro zviditelmi nabizenych produkt predevsim kosmetiky, vitami-
na a zdraveé vyzivy;

= piipraveny prostor pro propagyd akce od vyrobiclékarenského sortimentu;

= prostor vyhrazeny pro poskytovani poradenstvi,atektsoukromi;

» dostateéné a pedevSim pehledné usp@dani regdi se zbozim;

» vyhrazené misto pro zasobovaniiggm zboZzi, vydej obalového materialu.

12.1.4 Propagace, komunikace

Domnivam se, Ze i v tak p@mé malé konkurenci je velice vyhodné provtthkové ak-
tivity, které budou ldkat nové zdkazniky a kter&gjevice zviditelni Lékarnu U Radnice.
K tomu slouzi pra¥ ¢tvrty nastroj marketingového mixu, tedy propagackomunikace

s okolnim prosedim vibec.

Zde nabizim #&kolik moznosti, jak Iékarnu zviditelnit a také jag bylo mozné&eSeni pro
zvySeni trzniho podilu vyuZzitim tiskovin, internik&nostniho programu argdevsim in-

ternetu.

Inzerce

Svou vizitku ma Lékarna U Radnice zajigbu v mistnim regionalnim inzertnimésicni-
ku. Je zéazena mezi ostatni inzerenty, takze nijak vygamvynika. V tomto fipadt bych
doporuila, aby spolénost uvazovala o vyuZziti duvyrazrejsi, barevijSi reklamy, nebo si

nechala navrhnout sveé vlastni reklamni letaky.

PRclanky

Navrhuiji, aby zaréstnanci |ékarny atas vytvdili ¢lanek na aktualni téma, namlergie,
chiipkova sezéna apod. a rozeslali je do mistnichkedaestského zpravodaje, inzertniho
mesicniku, provozovateli internetového portalu o regioklobucka, aby tentatlanek
otiskli, vydali jako zviditelgni se a ipomenuti se atanim.
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Dotazniky

Mezi nejlepSi zpsoby, jak zjistit spokojenost zakazfijkpati jist¢ dotaznikové Ségni.
Lékarna U Radnice zatim nikdy néla potebu zjistit, zda jsou zakaznici spokojeni, zda
lekarnu nav&vuji jen v gipadt nemoci, zda se do Iékarny vraceji nebo naopakyui b
nikdy nenavstivili. Toto Slo vZdy posoudit pouze saghjektivnich ndzdr a pozorovani

pracovnic lékarny.

Proto dotazniky dopotwiji, vytisknout rékolik kusi a nechat hdi leZzet na stolku mezi
ostatnimi letdky, nebo jej davat zakazmik primo do rukou, kdyz budou obsluhovani.
Navratnost nebyva&sinou nijak vysoka, ale i to malé procento vypijch dotaznii

muze réco znenit. V dotazniku by se mohly vyskytovat otazky,réteoskytnou udaje o:

= pohlavi;

= veku;

= davodu navdtvy (nemoc vlastni, nemoc blizkého, ...);

» nakupovanych produktech {i@é pripravky, kosmetika, zdravotni pdieky, ...);
» poskytnutych informacich personalem lékarny (desied, &inky lékd, ...);

*  mineni zakaznik o Lékar U Radnice;

» spokojenosti, pap nespokojenosti zakaziriila jejich divoda.

Dobie sestaveny dotaznik pakige spolénosti pomoci fi vybéru produki, které by -

la lékarna nabizet, nagkosmetiku podle &ku zakaznic apod. Dale pokud zakaznici uve-
dou produkty, pob primo zn&ky, které poptavaji, Ize z tohoto odvodit, co sprite pro-
dava, o co maji zakaznici néfgi zdjem. A samdejm¢ nejwtsSi hodnotu pro Lékarnu
U Radnice by rflo byt pisemné hodnoceni spokojend@stespokojenosti zakazrika to
jak s nabizenymi produkty a sluzbami, tak i s jedmazangstnan& a vibec provozem

acinnosti lekarny.

Vernostni program

Zavedeni tohoto programu povaZzuji za vhodné a sarédkavé pro vSechny stavajici
I potencialni zakazniky. Tytoéwmostni programy seétsinou vyznauji vlastnictvim Kkli-
entskych karet, které zakaznikegklada p kazdéem nakupu, kde se mucttaji data

o nakupech, pap pribyvaji body¢i jiné hodnoty za provedeny nakup. Domnivam se, ze
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tento systém vyhod #ie byt pro gkteré zdkazniky motivujici, aby vice nax&ivali da-

nou lékarnu a sbiraliizné vyhody.

Nektefi distributdi podobné ¥rnostni systémy spalrosti jiz navrhovali, avSak ta zadné
nabidky dosud nevyuZila, protoZze s¢Sinou jednalo o vyhody plynouci z nakupu produk-

ta daného vyrobce, stejné zhg apod.

V tomto rozhodnuti se s firmou ztota#i a radji navrhuji zavedeni vliastnihasknostniho
programu, kde si bude podminky klast sama Lékariathice. Navic bylenstvi v tomto

programu ndlo zahrnovat mnohem vice nez jen malou slevm@kupu, ale naptake:

= zakladni informace o zakaznikovi;
= informace o vydanych Iécich n&egalpis;

» informace o ostatnich nakupech;

informace o ziskanych bodech za nakupy;

aktualni hodnota slevy pro zakaznika apod.

Primy marketing

V piipact zavedeni #rnostniho programu, navrhuji zasilani novinek énéth nabidek na
ziskané e-mailové adresy zakaznilsamoejm¢ po pedchozim souhlasu zakaznika

s jejich zasilanim.

Zarazeni do vyhledava

Powdomi o Lékara U Radnice Ize zvysit také tim, Ze bude &t databazi, které shro-
mazfuji udaje o lékarenskych daenich. Jedna se o internetové databaze, kdy kle-vy
davae (Google, Seznam, ...) se napiSerndpkarna Valasské Klobouky" a ve vysledcich
se ukaze pravtaké Lékarna U Radnice. Tyto databaze podavayinmice o poloze, kon-
taktech, personalu, provozni doti nabidce lékarny. ¥Sina €chto databazi je zdarma,
stati se do nich registrovat a zakaznici si uz svodnék snadnou najdou a ziskaji o ni

také zakladni udaje.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 78

Profil na socialni siti

Mezi firmami jiz existuje mnoho takovych, které Ay socialni si¢, nag. Facebook, pro
svou prezentaci. Jedna o bezplatnou reklamu, ldmfarmovat o nabidce, novinkach, ale
také pouze fispivat zajimavymélanky z oboru. Navic se ostatni uzivatelé mohoutgta
fanousky facebookového profilu Lékarny U Radnicémafirma zjisti, jakd je u zakaznik
jeji obliba. | zde Ize také odkazovat na své irdesmé stranky a e-shop.

Weboveé stranky

V dnesni dob modernich technologii se prezentace na internetazuje ténst za samo-
ziejmost.Cim dal vice lidi internet pouZivéa také pro vyhled@idivkontakti, zboZi, mapuiji si
cenova rozgti zbozi v jednotlivych internetovych obchodechéasled® nektefi dané zbo-
Zi piimo objednavaji. Je to pohodiné, internet Ize patzv kteroukoliv hodinu a velkou

vyhodou je dorteni zbozZi az dotn

Navrhovat grafick&eSeni webovych stranek Lékarny U Radnice neni akathoto pro-
jektu, proto nasleduji pouze navrhy, co byl web lékarny obsahovat, na co by se p

tvorbé nenglo zapomenout.

v s

Nejdilezit¢jSi je registrace tzv. domény, tedy vlastrazvu internetovych stranek. Nabizi
se nap. www.lekarnauradnice.cz nebo www.lekarnauradnicez: Zalezi samdejmeé
také na tom, zda jiz takovd doména neni zareg&traww tom fipad® se musi hledat jiny
nazev, ktery by ale staleshmit souvislost s nazvem,&stem, pop. ¢innosti daného sub-

jektu.

Samotné webové stranky by tedglynobsahovat:

» kontakty na vedeni spdaieosti i gimo do lekarny (telefony, e-maily, adresy);

» popis nabizenych produkpodle skupin (I&vé pripravky ve volném prodeji, kos-
metika, vyZiva,...);

» informace o novinkach na farmaceutickém trhu;

= informace o zninach a novinkach ve vydavani télprevzaté od SUKL;

* moZnost obratit se s otdzkou na Iékarnika (tzvamd¥apiste nam..);

= prostor praiasto kladené otazky (tzv. FAQ);

* hodnoceni lékarny (dotazniky pro nawstiky);
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» prihlaSeni se dod&rnostniho programu I€ékarny;
» odkaz na internetovy obchod.

Lékarna U Radnice

Kontakty
Kamenna lékarna
E-shop
Novinky
SUKL Inzerce
Text
Napiste nam...

Veérnostni program

FAQ

Hodnoceni

Obr. 6 Struktura webovych strdnek (vlastni zpracdva

Nahde by nel byt vidét nazev Lékarny U Radnice, nize odkaz na kontakigvo se jiz
nachazi zakladni nabidka se zalozkami. Né&wik webovych stranek sete podivat na
informace o kamenné |ékarndalSi zalozka odkazuje na internetovy obchod.tujos
jsou také informace o novinkach na farmaceutickdm & informace podavané od Statni-
ho Ustavu pro kontrolu . Nasleduje moznost polozit otazku odbornikovbmese do-
zvédét vice o ¥rnostnim programu.iBdem jsou zodp@zeny nejastjSi otdzky o provo-
Zu acinnosti lékarny, lze siigcist také nazory zakazrika jejich hodnoceni Lékarny
U Radnice. Vpravo jeifpraveno misto pro inzerci a odkazy na dalsi welstka@nky, nap

na spolénost, ktera Iékarnu provozuje, fojeji dodavatelé atd.

Vzhled internetovych stranek byémvychazet z barevného schématu t¥adio znaku
lekaren, tedy zeleno-bila barva by byla nejvhgéin Celkow by stranky nily pusobit
sttidme, upraver a predevsSim pehledré, zbyt&né mnozstvi zaloZzek a odKaptisobi ru-

Sivé a preplacas.
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NejvétSi podil na nav8tvovani webovych stranek Lékarny u Radnice by mbudoucnu

zastavat internetovy obchod, tzv. e-shop, ktepojesan nize.

E-shop

Internetovy obchod znamena pro zakazniigdpvsim pohodli, jak nakupovat z domu, bez
navstvy kamenného obchodu &galevSim v kteroukoliv denni i tioi hodinu. Pedstavuje

moznost v klidu si nakup rozmyslet, seznamit sedngnkami obchodu a také porovnat
dany produkt s ostatnimi nabidkami, a to pomi snadno a o dost rychleji, nez kdyby se

musely obchézet vSechny dostupné kamenné obchgdfavat jejich nabidku.

Zavedeni e-shopu v sblzahrnuje gkolik kroku, které by se ne#ély opomijet, tyto kroky

lze navic je&trozcklit do tri fazi, a to:

» pied zaloZenim e-shopu;
= pied spudnim a
" PO spustni.

Kazda z &chto fazi ma sy smysl, ale ne vSechny firmy jefipzakladani internetového
obchodu dodrzuji. Mezi tyto Ize jiszaadit také spoknost provozujici Lékarnu U Radni-
ce. O internetovy obchod sice projevila zdjem, kus@ak malé firmy je docela pochopi-
telné, Ze naklady na tento projekt byatatmit co nejmensi. Co zahrnuji jednotlivé faze je

popsano nize.

Faze ped zaloZzenim e-shopu

* Prazkum trhu, zjiSni potenciélu internetového obchodu;

= zjiSténi navs¢vnosti podobnych internetovych obcligd

= stanoveni spravného marketingu, prodejni strategaoveni cll a cest k jejich
dosazeni;

= zajiS€ni dodavatedi,

= zajiSeni prostor a lidi pro baleni zboZi;

» uzaweni smluv o provozu internetového obchodu, s daeéiya reklang apod.
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Existuji dw moZnosti pro #izeni e-shopu a jeho provoz:
Drop shipping

- prodej je uskut@ovan bez kontaktu se zbozim

Primy prodej vyrobki a sluzeb (B2C)

- kvali spolehlivosti musi byt zaji8hi alespa 2 dodavatelé zboZi,
- musi byt stanovenyfpsné obchodni podminky,

- musi byt k dispozici informace o zboZi a cenach,

- vraceni zbozi zdkaznikem do 14idvez udani dvodu.

Faze ped spusnim

= ZkouSka vyvojoveé verze;

= spuSéni;

» stala struktura — po spust jiZz nenenit;

= vybrat kon€ny vzhled internetového obchodu;

» naplnit internetovy obchod daty (zbozi, fotky, n&avast);

» spravné nastaveni internetového obchodu (e-maityéuaii);
»= nastaveni dopravy a plateb;

» stanoveni obchodnich podminek, kontakty,codinoZi;

= vypsat prodejni argumentyt(dody k nakupu);

» textovy obsah internetového obchodu (popiskdnky, FAQ, rady);
»= koup: domény;

= Kkontrola provozu internetového obchodu.

Faze po spusni

» Nastaveni domény (DNS);
» Kkontrola ptichodnosti internetového obchodu;
» piidani internetového obchodu do porovnavabozi;

= zaloZeni profilu na socialni siti Facebook;
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» sledovani chovani zakaziitk
= vytvareni prodejnich akci;

» reagovani na diskuse.

Obsah internetového obchodu

Pfi prvnim pohledu na webové stranky internetovéhchoddu Lékarny U Radnice Ize vi-
dét rozckleni nactyii ¢asti. Nazev lekarny je zobrazen nejvySe, pod nimiHita o Iékar-
né¢ a nakupu, vlevo nabidka sortimentu a vpravo osttrzby pro zakazniky. Vice o jed-

notlivych zaloZzkéch je popséano pod ilugtram obrdzkem.

Lekarna U Radnice
Kontakty Kamenna| Vérnostni Jak Poradenstvl FAQ Nazory
lékarna | program | nakupovat zékaznik

Akeni nabidka Prihlaseni

Novinky Nakupni kosik

Léky Vyhledavani

Kosmetika Text Nejprodavasjsi produkty
Caje Odkazy

Doplnky stravy
Zdravotni ponicky Inzerce

Obr. 7 Struktura e-shopu (vlastni zpracovani)

Nazev |ékarny

M¢l by byt dostaten¢ viditelny a jeho pismo by &o korespondovat s napisem na buglov
lekarny. Pozadi by mohla tiibfotografie Lékarny U Radnice.
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Horni liSta
Poskytuje zakladni informace pro zadkazniky intesmého obchodu.
= Kontakty

Obsahuji adresu, telefon, e-maily, jména zoddaych pracovnik za chod internetového obcho-

du, informace o spotmosti, ktera Iékarnu provozuije.
= Kamenna lékarna

Strieny popis (vice se Ize dozkét primo na strankach Lékarny U Radnice), poloha, otevi-
raci doba.

= Vérnostni program
K ¢emu slouzi, jaké jsou vyhodyibdy k registraci, registrace.
= Jak nakupovat

Prodejnifad a obchodni podminky (postupi pakupu, objednavka, doprava, postovné

a balné, platba, vraceni zbozi, vlastnictvi zbozi).
» Poradenstvi

Poskytovani odborné pomoci lIékarnikem formou email
= FAQ

Zodpowzeni nefastjSich otazek tykajicich se prodeje a poradensblilasti farmacie.
= Nazory zakaznik

Prostor pro vyjateni nazoii zadkaznik na provoz internetového obchodu, jejickam

a stiznosti.

Boéni liSta vlevo

Predstavuje nabidku sortimenttetrg novinek a akci.
= Ak¢éni nabidka

Odkazuje na aktualni cenové nabidky, které jsowd® svou cenou, mnozstvim a na

urcité obdobi.
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=  Novinky

Predstavuji nové produkty na trhu farmacie a ostattékarenského zbozi, jejicitiaky,

pouziti, cenu apod.
= Léky

Jedna se o humannici¢é pripravky, které po rozkliknuti rozZl nabidku 1€k podle ne-
moci, nap. Iéky na rymu, na kaSel, na bolest @uba alergie apod.

=  Kosmetika

Kosmetické pipravky jsou sgéazeny podle dostupnych zmk a posléze podle pouZiti,

nag. dekorativni kosmetika, pé o €lo, vlasova kosmetika, opalovaci phi@stky apod.

= Caje
Nabidka je rozélena podle druln nag. ¢erny, zeleny, ovocny, bylinny nebo porcovany,
sypany apod.

= Dopliky stravy

Zde pati détska vyziva, vitaminy, potravinové daply na hubnuti, diabetické daiily

stravy apod.
= Zdravotni ponicky

Mezi tyto zdravotnické prostdky seradi ortézy, limce, élské pleny, obvazy, berle, rous-
ky, rukavice, teplorry, testovaci prouzky, zdravotni obuv, paohae apod.

Boéni liSta vpravo

Lzefici, Ze se jedna o prostor na webovych strankéehy kslouzi vyhradéizakaznikovi.
»  PrihlaSeni
Kazdy zakaznik se @ie zaregistrovat do databaze, ktera slouzi vykradm poteby Lé-

karny U Radnice, vifpact objednavky budou vSechny nutné Gdaje jiz vypin pog. Ize

zakaznikovi na jehotgni posilat pravidelné informace o produktech maagdevou adresu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 85

= Nakupni koSik

V piipac, Ze chce zdkaznik nakoupijaky produkt, klasicky jej vlozi do virtualniho na-
kupniho koSiku, ktery Ize do doki&smi objednavky rnit, pog. ulozit, pokud je zakaznik

zaregistrovan.
» Vyhledavéni

Pro snadsi nalezeni aiistup k utitému produktu slouzi vyhledavani, které podleddi
vého slova nabidne dostupné alternativy, vyhledidkzantaké podrohfji definovat, nap.

vyhledavat produkty podle nazvuwinku, ceny, dostupnosti apod.
» Nejprodavanyjsi produkty

LiSta zobrazuje také nejprodaesi produkty za posledni obdobi, matyden.
= Odkazy

Internetovy obchod také nabizi odkazy na organijzkiseé maji co dineni s lékarnou,

nag. odkaz na webové stranky SUKL, pdp&en, vyrobé zbozi apod.
= Inzerce

Prozatim by rdla poslouzit pro reklamni skéni spol€nosti, ktera provozuje Lékarnu
U Radnice.

12.2 Rizikova analyza

Projekt zvySeni konkuréni schopnosti Lekarny U Radnice vyuzitim marketigm
mixu se niize potykat s &kolika riziky, které vyplyvaji z navrhovanych dopdeni. Mize
se znénit situace na trhu, tedy v oboru Iékarenstvi,ipapena situace fimo ve spol&-
nosti provozujici Iékarnu. Rozpoznaniigadnych rizik, odhadnuti jejich nebezpesti

a snaha o jejich zmenSeniipahezi vyznamné prvky celé tvorby tohoto projektu.
Mezi tato rizika Ize z&adit:

* Umysl spolénosti nevyuZit projektu;

* neuvolréni finartnich prostedki na navrzeny projekt;
» odklad realizace projektu;

= 3patny vykr dodavatel zbozi;

= 3patny vylsr poskytovatel sluzeb;
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» za&kaznici nebudou mit zajem o poradenstvi;

* nebude schvalena rekonstrukce budovy a jeji feaii

* navrZzena propagace nesplnijsicel — nepilaka noveé zakazniky;
= zakaznici nebudou chtit vyjvat dotazniky;

» zakaznici nebudou mit zajem &wostni program;

= zisky z prodeje fes internetovy obchod nebudaitilid vysoké.

Kazdy projekt, ktery by mohl vést ke zlepSenicsmmé situace podniku, se ne vzdy setka-
va s kladnym ohlasem. VyzZaduje firamn prostedky, Gzna opateni ve firng, zavadni
novych ¢innosti v provozu podniku a také vyZzaduje dostateu, ktery se musi projektu
vénovat. Toto vSechno ie pro firmu znamenat rizika, kterym se musi snegtinout,

pop. je co nejvice eliminovat a také se z nichippro pist.

12.3Nakladova analyza

Tato nakladova analyza je sestavena pouzeéiprmsti, které jsou nutné prdizeni, spra-

vu a provoz webovych stranek a s nimi spojenynriti®vym obchodem.

Tab. 3 Rani platby (vlastni zpracovani)

Cena
Registrace domény lekarnauradnice.cz 129 K
Vlastni kombinace sluzeb (WEBHOSTING) 4 608 K
Cena celkem 4787 K

Ceny jsou uvedeny bez 20% DPH

Cena celkem ¥etné DPH 4 977 K&
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Tab. 4 Jednorazova platba (vlastni zpracovani)

Tvorba webové prezentace (navrh Sablon, grafikakisira); 13.000 K
hlavni stranka + 5 stranek
ImplementacéeSeni pro prodej zdravotnich pett MedicShop 6.500K
Tvorba plug-inu pro informani systém Iékarny 11.000¢K
Naplreni databaze e-shopu (do 1000 polozek) 2.500 K
Ceny jsou uvedeny bez 20% DPH
Cena celkem ¥etné DPH 33.000 K&
Tab. 5 Msicni platby (vlastni zpracovani)
Sprava webové prezentace 199 K¢
Sprava a administrace e-shopu 299 K¢
Ceny jsou uvedeny bez 20% DPH
Cena celkem ¥etné DPH 498 Ké

Tyto vypaiitanécastky je firma ochotna investovat dfizeni a provozu svych interneto-
vych stranek ¥etre¢ obchodu. Nejedna se o az tak vyso&stky, které by bylo nutné zis-
kavat z cizich zdrdj V pripadt realizace tohoto projektu jej bude firma finandoza

svych vlastnich zdrdj

12.4Casova analyza

Casovéa analyza se zabyva pouze vigmdm a spushim internetovych stranek a také za-
loZzenim internetového obchodu, od navrhu az pot&piugficialniho, tzv. ,plného* provo-
zu. Doba trvani fipravy internetového obchodiini individualre jeden azit mésice, sa-
mozejmeé zalezi na koncepci celého internetového obchaatly, fjak bude nejen vypadat,
ale také co vSechno bude obsahovat, to znaméedeysim kolik produkt v ném bude

nabizeno.
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Tab. 6 Popiginnosti vcasové analyze (vlastni zpracovani)
Cinnost Doba trvani| Predchazejici
ve dnech ¢innost
A | Vlastni navrh internetového obchodu 10 -
B | Uzaweni smluv (sprava e-shopu, dodavatelé apod.) 14 A
C | Koupe domény, nastaveni domény (DNS) 1 A
D | Programovéani internetového obchodu 30 B, C
E | Textovy obsah e-shopu (popisky, FAQ, rady) 20 D
F | Naplréni e-shopu daty (zbozi, fotky) 14 D
Nastaveni dopravy a plateb; stanoveni obchodnich .
G | podminek, kontakty, od zboZi apod.
H | Spravné nastaveni e-shopu (e-maily) 5 G
| | ZkousSka vyvojové verze 14 D
J | Opravy, zriny 5 I
K | Spuséni 2 H,J
L | Kontrola provozu a fichodnosti e-shopu 10 D
M | Pridani e-shopu do porovnasiazbozi 5 K, L
N | Prvni uskuténéna objednavka 5 M
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05-01-2012| Activity | On Cntical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest (| Slack
13:30:20 Hame Path Time Start | Finish | Start | Fimish | [L5-ES]

1 A Yes 10 0 10 0 10 0

2 B Yes 14 10 24 10 24 0

3 C no 1 10 11 23 24 13

4 D Yes 30 24 hd 24 0 0

5 E Yes 20 54 74 04 ¥4 0

6 F no 14 b 68 60 ¥4 6

Fi G Yes 5 FiL! 79 74 Fi) 0

a8 H Yes 5 Fis) 84 Fis) 84 0

9 | no 14 54 [111] 65 Fi) 11
10 J no 5 6o 73 [ a4 11
11 K Yes 2 84 86 84 86 0
12 L no 10 0 64 FiL 86 22
13 M Yes 5 g6 21| g6 21| 0
14 M Yes 5 mn 96 mn 96 0

Project |Completion Time = 96 days
Mumber of Critical  Path[s] = 1

Obr. 8 ReSenicasové analyzy pomoci programu WinQSB

=L Project: internetovy cbchod (Deterministic Activity Time)

Obr. 9 Stanoveni kritické cesty pomoci programuQ%B

Interpretace vysledki

NejkratSi doba realizace projektu vySla na 96 dhniticka cesta obsahuje &nnosti
z navrhovanych 14, a to-AB—»D—E—-G—H—-K—M—N. Pokud by se dobadhto

¢innosti prodlouzila, znamenalo by to navySeni dipani celého projektu.
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Celkovacasova rezerva u jednotlivygimnosti vyjaduje dobu, o kterou setrthe posunout
zatatek ¢innosti nebo prodlouzit doba trvaginnosti, aniz by se zémila celkova doba

trvani projektu. Nap ¢innost C niize z&it i 23. den mistojvodre planovaného 10. dne.

Volna ¢asova rezerva oztaje dobu, o kterou seie posunout ukamni¢innosti, aniz
by se zpozdil p&atek ¢innosti nasledujici. Ndp ¢innost F nfize byt ukokdena misto
68. dne az 74. den.

Nezavislacasova rezerva jéasovy interval, o ktery fizeme zpozditinnost, ktera z&ala
Vv nejpoza@ji mozném terminu, aniz by se Zml nejdiive mozny zséatek nasledujictin-

nosti. Nap. u¢innosti | je to 11 dni, dinnosti J také 11 dni adinnosti L dokonce 22 dni.

Obr. 10 Stanoveni kritické cesty (vlastni zpracdyvan
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12.5 Shrnuti projektové ¢asti

NavrhnoutieSeni, které povede ke zvySeni konkanérschopnosti firmy, ktera se o mar-
keting ténét nezajima a definovani jeho nastr¢g¢ pro ni ztratowasu, nepdt mezi nej-
jednodussi ukoly. Na prvni pohled se absence miadaté znalosti zdala pro vytieni
projektu vyhodou, avSak tento dojem brzy vzal za Slebylo mozné se drzet pouZzivanych

metod, pop je vylepSovat, zejména v oblasti propagace sevolply vyrazné mezery.

V projektovécasti této diplomové prace je tedy navrzegkatik doporweni, které se ty-
kaji celého marketingového mixu, n&$i ¢ast je ovSem &novana propagaci Lékarna
U Radnice vetrg vytvoreni internetovych stranek a nasleédaké provozovani interneto-

vého obchodu.

Co se tyka prvniho nastroje marketingového mixucdpktu, bylo navrzeno, aby v ramci
prodeje kosmetickych ffpravki pracovnice |ékarny stale nagébvaly nizna Skoleni
a seminée tak, aby no¥ nabyté informace mohlyipdavat dale svym zakaziik a nabi-
zet tak s produkty navic i kvalitni sluzby. Porastenjist také nelze podéevat, lidécas-
to potebuji pomoc i vybéru spravného k@veho gipravku ¢i zdravotnich pdeb a na

poskytovani odborného poradenstvi ¥itmu dobu by si jist zvykli a radi by jej vyuzivali.

Doporweni ohleds stanoveni ceny produknabizenych v Lék&enU Radnice se vztahuje
piedevsim k obchodni marzi, kterou si lekarn&enstanovit dle svého uvazeni, ovsem je

tkeba brat ohled také na ceny konkurenc¢ast€né se podle nic tak&dit.

K mistu, kde je provozovar@nnost Iékarny se vztahuji dop@eani ke zlepSeni jak interié-
ru, tak i exteriéru. Existuji zde rezervy, kteréliyyo vhodné vyuzit, zejména pak ¥iga-

d¢, Ze se uskutami rekonstrukce celého objektu.

A v neposlednfact bylo navrzeno &kolik doporweni, které se tykaji propagace a komu-
nikace Lékarny U Radnice s okolnim piestim. Tatocast tvdila nejwtsi podil na celém
projektu diplomové prace. Zejména internetové &ydnobchod byly podroki popsany
a navrhnuty. Domnivam se, Ze timtoé&sem gedevsim by se firma, ktera Iékarnu provo-
Zuje, ntla orientovat. | takto mala firma seie dokazat na trhu prosadit #&e@evSim pak

dostaténé odliSit od konkurence.
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ZAVER
Tato diplomova prace se zabyva vztahem mezi komknfeschopnosti a marketingovym

mixem. Odpovida na otazku, zda je mozné tuto sabstpvysit vyuzitim zakladnich na-

stroja mixu, tedy produktu, ceny, distribuce a propagace.

Konkurence a schopnost v ni obstat jsou pojmy,tegyki se kazda firma setkava t&m
denrg. At uz ciler nebo jaksi nesdone, snazi se v konkurénim prostedi obstat, ziskat
co nejvice spokojenych zakazhik udrzet si svou co nejlepSi pozici. V tom jiza byt
napomoci pra¥ marketingovy mix. Jeho spravné definovani a nasedyuziti v praxi
muze byt pro firmu kifovym prvkem jak obstat v silné konkurenci.

Lékarna U Radnice se nachazi ve ValaSskych Klobdykiédde ma jediného konkurenta,
ostatnich Sest se nachazi v okruhu zhruba 15 kmi ké@kurenci si |I€karna vede pdm
n¢ doke, a to pedevsim diky strategickému ungisit v centru nista, kde se nachazi mno-
ho obchod, instituci apod. Nejen Kdi své poloze, ale také diky dizb vySkolenému
a vzdlanému personalu, Siroké nabidcéiugch pripravki, vitamini, zdravotnickych po-
mucek a dalSiho sortimentu Ize soudit, Ze Lékarnaddrite je dostate¢ konkurerné

schopna.

Marketingové prosedi je v pipadt 1ékarny pondrné rozsahlé. Do mikroprostdi sefadi
faktory, které lékarna fize a také se snazi do jisté miry oibivat. Pati zde podnik sa-
motny, jeho dodavatelé a poskytovatelé sluzeb, tatuscast je ¥novana zakaznikn
véetns vztahi I1ékarny s véejnosti. Sodasti analyzy mikroprogdi bylo také definovani
Porterova modelugdi konkurergnich sil, ktery pomaha zaujmout to spravné misttrima,
jeho udrzeni, pap zlepSeni dosavadniho postaveni. Naopak makrépdisibsahuje fak-
tory, mezi ®Z pati predevsim legislativa, ekonomika, ekologie a daltdrénelze ovliv-
novat. Lékarna U Radnice musi dodrzovat mnohidzeai a zakoin, aby vykonavala svou
¢innost zodpowdre a sprava.

Definovani spravného marketingového mixu by z Idkealimarketingu o patkit mezi
zakladni ukoly. Bohuzel ve spdleosti, ktera Iékarnu provozuje, na toto nebyl bmiay
ohled. Ztoho lze soudit, Ze tato diplomova pr&eeo marketingovém mixu Lékarny
U Radnice zmiuje jako vibec prvni.

Cilem této diplomové prace bylo jak zpracovani edokych poznatk tykajicich se kon-

kurertni schopnosti a marketingového mixu, tak i analgpatasného stavu Lékarny
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U Radnice vdchto oblastech a zaraverypracovani projektu, ktery by tuto konkuten
schopnost pomoci nastiomarketingového mixu zvysil. Tento projekt musek loiale
podroben nakladové, rizikovécasové analyze. Domnivam se, Ze stanovené cilespidy
nény.

Byla provedena literarni reSerSe tykajici se zv@hentématu, dale byla zanalyzovana sou-
¢asna situace Lékarny U Radnice, popsano konkofgrostaveni i vyuzivani marketingo-
vého mixu. Nasledhbyl zpracovan projekt, ktery navrhl dopoeni, ktera by diky vyuZziti
marketingoveho mixu ta vést ke zvySeni konkurémi schopnosti lekarny. Zéakem byly

provedeny vSechny p@bné analyzy, a to nakladova, rizikovéaaova.
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Political, Economic, Social and Technologarslysis
Doktor farmacie

Public relation

Doktor girodnich wd

Spolénost s rdenim omezenym
Statni ustav pro kontroludé&

Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats
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