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ABSTRAKT

Hlavnim cilem bakalafské prace je analyza postaveni lékarny ESO, s.r.0. v konkurencnim
prostiedi v Olomouci a blizkém okoli. V teoretické ¢asti budou pomoci kniznich zdroji
popsany marketingové nastroje a analyzy aplikované a provadéné v praktické ¢asti praci.
Pomoci marketingovych analyz jako je PEST analyza, Porterova analyza péti konkuren¢nich
sil, benchmarking, analyza podle modelu McKinsey a SWOT analyza, kde budou zjistovany
silné a slabé stranky, piilezitosti a hrozby a vyvozeny doporuceni a navrhy ke zdokonaleni

sledované spolecnosti v konkurencnim boji.

Kli¢ova slova: konkurence, konkuren¢ni prostiedi, marketing, cenova politika, okoli pod-

niku, strategie

ABSTRACT

The main object of my bachelor thesis is the analysis of the position of pharmacy ESO, s.r.o.
in the competitive environment in Olomouc. In the theory part I will apply book sources and
describe marketing tools and analyzes which will be applied in the practical part of my bach-
elor thesis. Using marketing analyzes such as PEST analysis, Porter's analysis of five com-
peting forces, benchmarking, McKinsey model analysis and SWOT analysis. Through the
analysis will be identified strengths and weaknesses, opportunities and threats, and proposed
recommendations and suggestions to improve the position of the company in a competitive

battle.

Keywords: Competition, Competitive environment, marketing, price policy, company ba-

ckground, strategy
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UvVoD
Tématem bakalaiské prace je analyza konkurenceschopnosti 1ékarny Eso, s.r.o.

Tato prace je pro sledovanou Iékarnu velice dulezita, protoze je na trhu s 1éCivy pomérné
nova a znat své silné a slabé stranky v porovnéni s konkurenci ji mize velice pomoct k do-
sazeni co nejlepSich ekonomickych vysledkii. ZjisStovany budou i pfilezitosti a hrozby s kte-

rymi je nutno pocitat ted’ 1 v budoucnu.

Konkurenceschopnost ve farmaceutickém odvétvi je velice specifickd velkymi naroky na
vstup a také cenovou politikou velkych fetézct, které si mohou dovolit nastavit ceny nabi-

zenych produktl velmi nizko a maji tak velkou vyhodu v konkuren¢nim boji.

Prvni ¢ast prace se soustiedi na teoreticky popis konkurence a marketingovych metod slou-
zicich ke srovnani sledovaného podniku s konkurenci, kde budou vysvétleny pojmy jako je
podnik, konkurence, konkurenceschopnost a také budou podrobné popsany jednotlivé ana-

lyzy, které¢ budou nasledné pouzity v praktické ¢asti.

Prakticka ¢ast bude zaméfena na provedeni marketingovych analyz jako je PEST analyza,
analyza péti konkurencnich sil, analyza modelu firmy McKinsey a nasledné budou vystupy

téchto nastroji zpracovany podrobnou SWOT analyzou.

Préace se pii benchmarkingu zamétfuje na sledovanou Iékarnu v porovnani s vybranym za-
stupcem od kazdého typu 1€karny. Sledovana 1€karna Eso, s.r.o. patii do kategorie 1ékéaren
s poliklinikou a dal$i porovnavané lékarny budou zéastupci kategorii: 1ékdrna v komplexu

fakultni nemocnice, 1€karna fetézova a ostatni 1¢karny.

Vysledky analyz budou dale zkoumany a na jejich zaklad€¢ bude navrhnuto doporucenti ja-
kym smérem a na co by se méla sledovana 1ékarna Eso, s.r.o. zaméfit. Sledovani nejnovéj-
Sich trendil a jejich zkoumadni, jak je vnimaji zdkaznici a ostatni konkurenti je pro kazdy
podnik napfi¢ trhy velice dileZzité. Identifikace potieb zakaznika a jejich nasledné uspoko-

jeni zajisti podniku konkuren¢ni vyhodu, kterd je pro uspesny podnik nezbytna.

V posledni kapitole budou vSechny provedené analyzy shrnuty a na zaklad¢ vysledka bude
navrhnuto doporuceni jakym smérem by se méla sledovana 1ékarna ubirat, jakou strategii
v konkurenénim boji zvolit, na co se zaméfit do budoucna, aby ziskala konkurenéni vyhody

a stabiln¢ dosahovala co nejlepSich ekonomickych vysledkd.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem bakalarské prace analyzovat konkuren¢ni postaveni 1ékarny Eso, s.r.o. a na zakladé

této analyzy navrhnout opatfeni k jejimu zlepSeni.

Dosazeni tohoto cile bude provadénim marketingovych analyz jako je PEST analyza, ktera
popisuje vliv Ctyt sektorii. Politicky, ekonomicky, socialni a technologicky sektor pfimo

ovlivituje kazdy podnik na trhu a jejich analyza napomiize k zjisténi trzniho postaveni.

Dale bude provedena Porterova analyza péti konkurencnich sil, ktera popisuje postaveni
spole¢nosti v odvétvi. V1iv novych ekonomickych subjektl na trhu, podminky pro vstup na

trh a také vliv odbératelt a dodavatelu.

V praci bude také proveden cenovy Benchmarking, neboli srovnani s konkurenci. Sledovany
a srovnavany budou faktory jako je cena vybranych produktt a také sluzby jako je vérnostni

program ¢i internetovy prodej.

Nésledovat bude provedeni analyzy podle modelu firmy McKinsey, ktery zkouma strategii,

strukturu, styl prace a vedeni, personal, schopnosti a sdilené¢ hodnoty podniku.

Posledni analyzou bude SWOT analyza, ktera bude mit shrnujici funkci a bude se zabyvat

silnymi strankami, slabymi strankami, pfileZitostmi a hrozbami.

Vysledky analyz budou vyhodnoceny a na jejich zéklad¢ budou navrhnuty strategické po-

stupy pii budovani lepsiho konkuren¢niho postaveni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCE A KONKURENCESCHOPNOST

V soucasné dobé¢, pokud chceme uspét na jakémkoliv trhu v konkuren¢nim boji, a to jak
lokalniho, tak globalniho charakteru, musime se problematikou konkurenceschopnosti pod-
niku podrobnéji zabyvat. Pouhé pochopeni zakaznika a jeho potieb jiz nestaci, podnik musi
vénovat stejnou pozornost také svym konkurentim. Podle Kotlera (2007, s. 256) podniky v
soucasné dob¢ nemaji jinou moznost nez byt konkurenceschopné, a pravé to je divod, proc¢
se kazdy podnik snazi ziskat naskok pted svymi konkurenty v podob¢ konkuren¢ni vyhody.
Aby tento naskok podnik ziskal a mél tak urCitou vyhodu pied konkurenci, musi nejdiive
analyzovat své trzni postaveni, své silné a slabé stranky v porovnani s nejbliz§imi konku-

renty a dale se touto problematikou podrobné zabyvat.

1.1 Konkurence

Konkurence dle béznych vykladovych slovnikti predstavuje soupefeni, soutézeni pripadné
hospodarskou soutéz. Je tedy ziejmé, Ze pojem konkurence ma Sirsi zabér, a to nejen ekono-
micky, ale rovnéz socidlni, kulturni, eticky, socidlni, politicky atd. V podnikéni nelze opo-
mijet zadny zorny thel konkurence, piestoze ekonomické hledisko je stézejni. Pojem kon-
kurence predstavuje vztah dvou a vice subjektt (konkurentll). Konkurent, aby viibec mohl

vstoupit do konkuren¢niho vztahu, musi spliiovat miniméln¢ dva ptedpoklady:

- Musi byt , . konkuren¢ni®, tedy musi mit konkurenceschopnost, resp. Musi disponovat
konkuren¢nim potencialem

- Musi mit ,,konkuren¢ni* zajem, tedy musi chtit vstoupit do konkurence, tedy musi
disponovat specifickym potencidlem, tj. podnikavosti (pokud hovotime o konkurenci

v podnikani).

Konkurence je pfirozena rivalita, soutéZeni o moc a uspéch, je to hospodarska soutéz. Vasi
konkurenti jsou vasi oponenti, nicméné to nejsou nepratelé. Diky vztahu ke konkurentlim se
totiZ stavate tim, ¢im jste. Konkurence je zapotiebi, aby trh neovladl monopol, aby podniky
nestagnovaly, aby se dale vyvijely a zlepSovaly sebe i1 své sluzby. Proto je jednim ze zaklad-
nich ptfedpoklada uspésnosti firmy v dneSni dobé dynamicky rtst. (Mikolas, Peterkova a

Tvrdikov4, 2011, s. 193)
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1.2 Konkurencni prostiedi

Podle Grosové (2002, s.18) je pochopeni konkurence a snaha piedpovédét jeji akce nejdule-
mictéjSim prostredim, v némz firma operuje. Téméi vSechny podniky plisobi na trzich vy-
znacujicich se silnou konkurenci a zakaznik ma proto vzdy volbu, jakym produktem uspo-
koji své potieby. Pro marketingova rozhodnuti je proto nezbytné pochopit povahu konku-
rence na trzich, na kterych podnik piisobi, chovani a strategie konkrétnich konkurentti, di-

kladn€ analyzovat konkuren¢ni produkty a usilovat o tvorbu konkuren¢ni vyhody.

Analyza konkurence se odviji od specifikace struktury daného odvétvi, jez je funkci poctu
producenti a stupné¢ diferenciace produktu. Termin nediferencovany (homogenni) produkt
znamena, ze zakaznik nevnima podstatné rozdily mezi produkty pochéazejicimi od riiznych
firem. Naopak, vniméa-li nabidky rtiznych firem jako rozdilné produkty (naptiklad diky za-

vedené obchodni znacce), fikdme, Ze produkt je diferencovan.

1.3 Clenéni konkurence

a) Rozdéleni konkurence podle vztahu konkurentl k cené

e (Cenova konkurence
Projevi se sniZovanim cen zboZi. Pfedpokladem pro konkurenceschopnost je

sniZovani vyrobnich nakladi — k tomu mtZe dojit:

- zavedenim nové technologie
- zdokonalenim organizace prace
e Necenova konkurence

Mezi faktory ovliviiujici necenovou konkurenci patfi napft.: kvalita, znacka
firmy, reklama, podminky prodeje (zéaruka, servisni podminky, kulturnost

prodeje)
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b) Rozdéleni podle konkurujicich si subjekti

e Konkurence napii¢ trhem

Stietavani se nabidky a poptavky na trhu, kdy vyrobci chtéji prodat své vy-
robky s nejvétsim ziskem a spotiebitelé chtéji v co nejveétsi mife uspokojit

své potieby koupi zbozi.

e Konkurence na strané poptavky
Odraz stfetavani zajmi spotiebiteltl vstupujicich na trh. Vyznam roste, jest-

lize poptavka ptevysuje nabidku.

e Konkurence na strané nabidky
Vyrobce se snazi prodat co nejvice zbozi s co nejveétsim ziskem, pfitom mi-
nimalizovat zisk konkurentl. Vyznam této konkurence roste v situaci, kdy

nabidka ptevysuje poptavku.

¢) Rozdé€leni podle stupné dokonalosti konkurenc¢niho prostiedi

¢ Konkurence dokonala

Dokonald konkurence nastane tehdy, jestlize Zadny vyrobce nemulze ovlivnit
trzni cenu. Konkrétnéji, pii dokonalé konkurenci existuje mnoho malych firem,
vSechny vyrabé&ji tyz produkt a kazda z nich je pfili§ mald na to, aby ovlivnila

trzni cenu.

Dokonala se tedy nazyva, protoze firma je pfijemcem ceny, tedy aby firma zvy-

Sila sviij zisk, musi se snaZit co nejvice sniZit svoje néklady.
e Konkurence nedokonalé

Modelova trzni struktura, kterd neodpovida podminkdm dokonalé konkurence,
ve které mohou ekonomické subjekty uplatnit ur¢itou monopolni silu pti stano-

vovani ceny (tj. ovlivnit trzni vysi ceny)
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1.3.1 Typy nedokonalé konkurence
Mezi typy nedokonalé konkurence patfi:

1) Cista konkurence

2) Monopolistickd konkurence
3) Oligopol

4) Cisty monopol

1.3.1.1 Cistd konkurence

Podle Dvotéka se Sluncikem (2012) je ¢istd konkurence extrémnim ekonomicky prostiedim,
jez se vyznacuje velkym poctem individudlnich vyrobct, ktefi nabizeji nediferencovany pro-
dukt (naptiklad trh surovin a plodin). Cena je stanovena trhem a ani firma, ani zdkaznik
nemaji moznost ji ovlivnit, nebot’ jejich podil na celkovém trhu je nepatrny. Cenova konku-
rence neni v del$im ¢asovém obdobi mozné, nebot’ zvySeni ceny pod uroveii cen konkurence
u jednoho z vyrobcll zplisobi odliv zdkaznikii ke konkurenci a na druhé strané snizeni ceny
pod uroven cen konkurence vyusti u drobného podnikatele v pokles zisku a pozdéji k vyta-
zeni z konkuren¢niho boje. Vyznam propagace je v téchto souvislostech nepatrny. S ohle-

dem na minimdlni podil na celkovém trhu vyrobce nema moznost ovlivnit prodejni ceny.

1.3.1.2 Monopolisticka konkurence

Prostfedi monopolistické konkurence je typické velkym poctem drobnych producentd, kteti
nabizeji diferencované vyrobky nebo sluzby (odévni firmy, cestovni kancelare). Nabizené
produkty jsou snadno nahraditelné. Nové firmy mohou volné vstupovat do odvétvi a neper-
spektivni podniky lze snadno zlikvidovat (neexistuji bariéry vstupu do odvétvi a vystupu
z odvétvi). Casto se jednotlivi konkurenti zaméii na urditou skupinu zakaznika, jejichZ po-
tteby se snazi uspokojit vyjimeénym zpisobem, avsak za vyssi cenu. Konkurence cenou je
velmi vyznamna, naopak propagace ma pomérné mensi opodstatnéni. Existuje urcita, 1 kdyz

nevelka moznost ovlivnit prodejni cesty. (Hordkova 1992, s.54)

1.3.1.3 Oligopol

Oligopol se jako ekonomicka struktura vyznacuje malym poctem producentti, kteti ovlada;ji
rozhodujici ¢ast trhu. Zakaznik obvykle vnima rozdily mezi nabizenymi produkty jako pod-
statné (nabytkaisky primysl, ve svétovém méfitku automobilovy primysl nebo primysl vy-

pocetni techniky). Zdrojem téchto rozdili mohou byt odlisna kvalita a odlisné vlastnosti,
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rozdilné estetické provedeni, obchodni znacka, cena, Casova naro¢nost koupé¢, Sife distri-
bucni sité a servis. V podminkéch oligopolu je propagace velmi vyznamnym ndstrojem mar-
ketingu. V ptipadé snadné nahraditelnosti produktu mtize byt cenova konkurence prostired-
kem ke zvySeni podilu firmy na trhu na ukor ostatnich konkuren¢nich firem. Vyrobce ma

znaény vliv na prodejni cesty.

1.3.1.4 Cisty monopol

Horakova (1992, s.55) popisuje ¢isty monopol jako druhy extrém ekonomického prostiedi.
Vyrobek nebo sluzba jsou poskytovany v dané zemi nebo geografickém celku jedinou fir-
mou, kterd ma neomezeny vliv na daném trhu, a proto také urcuje cenu produktu. Z tohoto
divodu nema propagace velky vyznam. Prodejni cesty jsou zcela pod kontrolou firmy. Mo-
nopolni podnik vytvati vyrazné bariéry eventualnimu vstupu novych firem do odvétvi. Mo-

nopol miize byt disledkem pravni regulace, patentu nebo licence.

1.4 Konkurenceschopnost

Konkurenceschopnost je schopnost prosadit se v ur¢itém oboru v porovnani s ostatnimi. Po-
jem konkurenceschopnost je obvykle spojovéan s podnikanim. Pro snazsi pochopeni konku-
renceschopnosti je tedy vhodné ilustrovat tuto problematiku na trovni firmy. Uspéch firmy
uzce souvisi s konkurenceschopnosti, piesto vsak to, Ze je firma Gspésna, jesté nutné nezna-
mena, Ze je konkurenceschopna. Uspéch firmy ovliviiuje cela fada faktort, z nichz konku-
renceschopnost je jen jednim z nich. Konkurenceschopnost je vyznamnym faktorem posilu-
jicim schopnost firmy dosahovat uspéchu tvofena konkurenénimi vyhodami. Je-li dosta-
te€na, pak umoziuje firmé konkurovat. Zdrojem konkurenceschopnosti je konkurenéni vy-

hoda. (Kislingerova, 2014)

Podle TICHE, HRONA (2003) je konkurenceschopnost relativni pojem — vztahuje a pomé-
fuje podnik s jeho konkurenty. Ma-li byt podnik finan¢né uspésny, musi alespon v n€kterych

¢innostech predcit své konkurenty, tzn. byt konkurenceschopny.

PITRA (1997) uvadi, Ze v konkuren¢ni soutézi miiZze uspét jen ta firma, kterd svym zakaz-
niklim dokéze prostfednictvim svych produktti nabidnout hodnotu, kterou nenabidne nikdo
jiny. M¢éftitkem konkurenceschopnosti firmy na trhu je dnes proto unikatni hodnota ji nabi-

zenych produkti, tedy obtizn¢ definovatelny Cinitel, ktery je schopen ptilakat zakaznickou



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

poptavku. Dosazeni potfebné urovné konkurenceschopnosti je hlavnim motivem volby pod-

nikatelské strategie jakékoliv firmy.

BARTES (1997) dodava, ze skutecnost, ze dana firma je konkurenceschopna, tedy ma po-
ttebnou ,,silu® prosadit své zaméry na trhu, vychézi z jeji tzv. konkuren¢ni vyhody, ktera
zpusobuje, ze urcita ¢innost této firmy je v porovnani s ostatnimi konkurenty realizovana

bud’ levnéji, nebo 1épe ve prospéch splnéni skute¢nych potieb zdkaznika.

Také PORTER (1994), BOWMAN (1996) a DONELLY (2004) upozoriuji na fakt, Ze kon-
kurenceschopnost vyplyva predevsim ze schopnosti ziskat a dlouhodobé&ji udrzet konku-

ren¢ni vyhodu.

KOTLER (1992) shrnuje zakladni poznatky o tom, jak efektivné konkurovat. Firma musi
mit neustale na paméti ¢tyfi dimenze (v originale nazyvané Ctyii C), tykajici se postaveni na

trhu.

Musi totiz brat v tvahu povahu:

e zakaznikl (customers);
e marketingovych kanalii (channels);
e konkurence (competition);

e a charakteristiku své vlastni spole¢nosti (company).

Podle Blazkové (2007, s.223) je tieba si uvédomit, ze konkurenceschopnost nerozliSuje
velké a malé firmy, ale rychlé a pomalé. Je potvrzeno, ze firmy, které provadéji sofistikované
planovani a vyuzivaji strategie, prekonavaji ty, které to ned¢€laji. Klicem vSech strategickych

uvah je pochopeni budoucnosti a rychlé reakce na zmény, které ptinasi.
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1.5 Konkurencni strategie

Cilem konkuren¢ni strategie je ziskat konkuren¢ni vyhodu pro spolecnost. Konkurencni vy-
hoda je zékladnim pfedpokladem zvySeni vykonnosti podniku na trzich. Takova vyhoda
muze mit podobu nizsich cen, nez maji konkurenti za rovnocenné vyrobky nebo sluzby, nebo
nabizeni zvlastnich vyhod, které adekvatnim zptisobem kompenzuji vyssi cenu. Potencidlni
zdroje konkuren¢ni vyhody jsou v podniku vsude. Kazdé odd¢€leni, zafizeni, pobocka nebo
jind organizacni jednotka ma svou funk¢ni ulohu, kterou je tfeba definovat a pochopit.
Vsichni zaméstnanci, bez ohledu na to, jak vzdaleni jsou od vlastniho procesu formulovani
strategie, museji byt sezndmeni se stanovenou strategii a musi uznat svou ulohu a pomahat

podniku dosahnout a udrzet konkuren¢ni vyhodu

Zakladni marketingové pravidlo tika, ze pokud ma byt firma usp€sna, musi uspokojovat po-
tteby a prani zakaznikl 1épe nez konkurence. Proto nestaci, kdyz se marketingové oddéleni
zamé&fi pouze na uspokojeni potieb cilovych zdkazniki. Je také nutné ziskat strategickou
vyhodu tim, Ze se v myslich spotiebiteli nabidka firmy jasné odli$i od konkurenénich nabi-

dek.

Podle Kotlera s Armstrongem (2017, s.177) neexistuje univerzalni marketingova strategie
vzhledem ke konkurenci, ktera by se dala aplikovat pro kaZdou firmu. Vhodna strategie za-
visi na velikosti firmy a na jeji pozici v daném sektoru a odvétvi v porovnani s konkurenci.
Strategie, které jsou vhodné pro velké spolecnosti s dominantni pozici na trhu, mohou byt
pro malé podniky pfili§ drahé. Ale ani velikost podniku sama o sobé¢ nestaci. I pro velké
firmy jsou nekteré strategie uspésné a jiné ne. Pro malé firmy existuji marketingové strategie,

jejichZ uspéch je pro velké spolecnosti nedosazitelny.

Bélohlavek (2001) chape strategické fizeni jako prostfedek na dosazeni stanovenych cill a
konkuren¢nich vyhod. Uvadi, Ze v konkuren¢nim prosttedi je startovacim bodem definice
poslani organizace, smysl jeji existence a identifikace soucasné strategické pozice s ohledem
na vnéjsi prostiedi. Samotné strategické planovani zac¢ina ivahou o strategickych cilech spo-
le¢nosti. Dalsi kroky spocivaji ve stanoveni zplisobu a pouZiti prostiedkil na dosazeni téchto
cili. Jakmile se plan implementuje, je nutné monitorovat dosazené vysledky a poskytovat

zpétnou vazbu vSem etapadm planovani a ptipadné se k nim vracet.
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V3e je dilezité délat s ohledem na organizacni cile, pouzité prostiedky, interni zdroje a vnéjsi
prostiedi. Strategické fizeni v trznim prostiedi 1ze ve statech byvalého vychodniho bloku
stale povazovat za novou oblast. Navzdory svému rozsifeni jsou znamy pouze zakladni me-
tody a obecné charakteristiky strategického fizeni. Specialni metody, piistupy, vyzkumy a
uzitd feseni v riiznych konkurencnich oblastech strategického fizeni aplikované ve vyspe-

lych statech, jsou jesté stale malo znadmé a jejich dostupnost omezena.

Mallya (2007, s. 17) ve svém dile uvadi, ze vétSina naSich firem neméla moznost projit pfi-
rozenym procesem vedoucim ke dneSni podob¢ strategického fizeni. Ale to jim nebrani v
tom, aby premyslely o vlastnim postaveni na trhu a o zajisténi déletrvajici jistoty v konku-
renénim prostiedi. Splnéni tohoto pozadavku by jim méla zabezpecit tvorba a implementace
strategie vychazejici z analyzy trzni situace Gili strategické fizeni. Ukolem vedeni organizace
pfi strategickém procesu je definovani cilli organizace a vybér vhodné strategie k dosazeni

téchto cila.

1.5.1 Druhy konkurenc¢nich strategii

Existuje mnoho autorii, ktefi se zabyvaji konkuren¢ni strategii podniku. Jejich teorie jsou
zalozeny na mnoho faktorech jako je napt. cena a exkluzivita produktu, velikost trhu, trzni

postaveni podniku, kupni sila apod.

Mezi nejznamé;jsi konkurencni strategie patfi:

1.5.1.1 Ruastova strategie podle Ansoffa

Ansoffovy riistové strategie jsou zaloZeny na trznim prostoru pro vyrobek, jedna se o vztah
vyrobek-trh. Ansoffova matice, ktera je zobrazena na nasledujicim obrazku poskytuje prvni

podnét pii hledani strategického zaméteni podniku.
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Existujici produkty Nové produkty
Existujici trh Trzni penetrace Rozvo] produktu
Navy trh Rozvo] trhu Diverzifikace

Obrazek 1 — Ansoffova matice, zdroj: https://managementmania.com/cs/ansoffova-

matice

e Strategie penetrace trhu

Firma se bude snaZit vice proniknout s existujicim produktem na existujicim trhu (trZnim
segmentu). Cilem je zvysit sviij trzni podil. Jde o nejméné rizikovou strategii, protoze firma

muze vyuzit stdvajici zdroje, postupy a kapacity.

e Strategie vyvoje vyrobku

Firma inovuje produkt a snazi se ho uplatnit na stavajicich trzich. Tato strategie je vhodna,
pokud je firma silna v inovacich. Rozvoj nového produktu je rizikovéjsi nez pifedchozi stra-

tegie.

e Strategie rozvoje trhu

Tato strategie zahrnuje hledani dodatecnych trznich segmentti nebo regionii. Firma vyuziva
existujici produkty a pokud je zvlada produkovat kvalitn¢, mlze jit o vhodnou strategii. Je

rizikov€j$i nez predchozi strategie.
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e Strategie diverzifikace

Strategie diverzifikace je nejrizikovéjsi variantou ze vSech zminénych strategii. Podnik musi
inovovat stavajici vyrobek nebo vyvinout novy a uspét s nim na novém trhu. (Dostupné z:

https://managementmania.com/cs/ansoffova-matice)

1.5.1.2 Strategie integrace

Podle Blazkové (2007, s. 135) se firma snazi nalézt odpovéd’ na otazku ,,Jak by méla firma

rust?“. Moznosti jsou nasledujici strategie:

e Horizontalni integrace — vyuzivana firmou, ktera chce sviij produkt prodévat na vice
trzich a pro tuto moznost vyuziva sit’ vlastnich pobocek, z nichz kazdé pobocka se
zameétuje na jiny segment nebo na jinou oblast.

e Vertikalni strategie — vertikaln€ spojené firmy maji jednoho vlastnika, ale soustfedi
se na jiny vyrobek nebo nabizi rozdilnou sluzbu. Kombinace téchto produkti a slu-

zeb uspokojuje spole¢nou potiebu.

1.5.1.3 Strategie zaméiené na konkurenci podle Portera

Strategie sméfujici k dosaZeni konkurencni vyhody byly poprvé predstaveny Michalem Por-

terem, proto se nazyvaji Porterovy strategie nebo generické strategie.

Profilovanim na trhu je moZzné pomoci vyhody vykonové a nédkladové. Je mozné usilovat o
vedouci pozici v nakladech, resp. V cené&, nebo uplatnit strategii diferenciace, odliSeni (n¢-
kdy oznacenou jako strategie vid¢i pozice v jakosti). Tfeti moznosti je zajiSténi UspéSné
strategické pozice koncentraci na vhodné trzni segmenty. Porterovy strategie jsou zobrazeny

na nasledujicim obrazku.
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STRETEGICKA VYHODA
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Obrazek 2 — Konkurencni strategie podle Portera, zdroj: Porter, 1994, s. 39
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Nizka nakladova pozice piedstavuje silnou bariéru vstupu na trh pro ostatni firmy a brani

firmu pted substitu¢nimi vyrobky

Tato strategie je pouZzitelnd v ptipad€ masovych vyrobkd, které neni mozné diferenciovat a
které jsou pfijatelné pro vétSinu spotiebitelt. Firmy musi mit silnou pozici ve vyrobé&, na-

kupu, distribuci, marketingu a v jinych ¢innostech, aby dosahly co nejnizsich naklada.
e Diferenciace, odliSeni vyrobku ¢i sluzby

Strategie zaloZena na odliSeni se od konkurence a nabizeni leps$iho produktu, pficemz na
naklady se neklade velky diraz. Firma si uctuje vysokou cenu, v které se projevuji vyssi
naklady, ¢i pfidana hodnota. Tato strategie je uskutecnitelnd, pokud jsou vyrobky specifickeé,
jedine¢né nebo téZce nahraditelné. V tomto piipad¢ je spotiebitel ochotny akceptovat vyssi
cenu produktu a zaplatit ji. Podnik vSak musi pocitat s rizikem, ze spotiebitel upfednostni

4

lacingj$i vyrobek a da pfednost konkurentiim, ktefi tyto vyrobky nabizeji.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

o Koncentrace, zameéieni

Blazkova (2007, s. 136—137) ve svém dile uvadi, ze firma se ma orientovat spise na jeden ¢i
vice uzkych segmentl trhu misto toho, aby usilovala o cely trh. Zaméti se tam, kde je skulina
trhu, atraktivni segment neboli niché segment. Pozornost je soustied’'ovana na nizké naklady
nebo diferenciaci. Snazi se dobfe odhadnout potieby spotiebitelil a zaméfit se na upevnéni
vedouciho postaveni v cené nebo v jiné oblasti z4jma zakaznika. I pfi této strategii hrozi

riziko, Ze se segment stane atraktivnim i pro jin¢ konkurenty.

1.5.1.4 Strategie podle velikosti triniho podilu a miry inovace podle Kotlera

Ptistup je zaloZen na vymezeni Ctyt strategii. Zakladnim kriteridlnim hlediskem je postaveni
firmy na trhu v odvétvi nebo oboru. V podstaté se jedna o trzni podil, ktery firmé¢ v dané

situaci patii.
e Strategie trzniho vidce

Podnik zaujima pozici s nejvét§im podilem na trhu, firma je dominantni v podilu na trhu,
ktery ji zajiStuje naskok pred ostatnimi konkurenty, predev§im ptfed druhym podilnikem.
Tato dominantni firma uvolnuje prostiedky do inovaci a rozumné vyuziva zdroje jimiz dis-

ponuje.

Vidcovska firma se samoziejme snaZi svoje postaveni na trhu zachovat a ve velké vétSiné
se snazi pomoci svého vlivu si toto postaveni jesté vylepsit. Nemize uplatiiovat pouze sta-
tickou obranu a minimalizovat moznost Utoku a z téchto skute¢nosti je mozné odvodit jeho

strategické zaméry:

- Chranit stavajici (soucasny) podil na daném trhu

- Zvétsit celkovy trh, expandovat na cely trh, hledat nové uzivatele produktu, zvysit
miru uzivani produktu, hledat nové pouziti pro jiz existujici produkt, pokouset se
zvysit frekvenci nakupt produktu

- Zvétsit trzni podil v rdmci stavajiciho trhu

Dominantni firma musi pocitat se stalym dohledem ostatnich G¢astnikl trznich operaci. Je

v centru pozornosti a ¢eka se na jeho pochybeni. Pokud se vyskytne pro viidce situace, Ze je
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tieba ustoupit, potom ustoupi z téch trznich segmentt, které jsou nejméné lukrativni nebo

které jsou nejvice riskantni. (Hordkova, 2014, s. 46-47)

1.5.2 Stanoveni strategie podniku

vvvvvv

konkrétni cile podnikani na del$i obdobi (3-5 let) a cesty, jak téchto cili dosdhnout. Pod

pojmem strategie Ize vidét tfi zakladni slozky:

1. Poslani (mise) podniku
kratky text, ur€eny zaméstnanciim a externim pracovnikiim podniku, ktery stanovuje
oblast podnikdni a vztahy k partnertim spolecnosti;

2. dlouhodobé cile (vize)
pro vybrana kli¢ova kritéria vykonnosti obsahuje ¢iselné a textoveé definované cile
pro obdobi, na které je strategie zpracovana;

3. vlastni strategie
predstavuje Casove a vécné provazany soubor zmén (projekti), jejichz uspésna rea-

lizace povede k dosazeni dlouhodobych cili.

Strategie v této struktufe musi byt periodicky aktualizovana tak, aby podnik dokézal reago-
vat na vlivy zmén vné&jSiho prostiedi (legislativa, zdkaznici, dodavatelé apod.) a na kroky

konkurence.

Pti zpracovani podnikatelské strategie je dulezity, jak postup, tak i konecny vysledek ve

formé& dokumentu. Postup by mél byt nastaven tak, aby:

e strategie byla vystupem prace tymu, ktery bude v sob¢ spojovat vSechny klicové pra-
covniky podniku;

e pracovni tym musi mit k dispozici co nejvétsi rozsah objektivnich informaci o trhu,
na kterém se pohybuje. Tato podminka byva splnéna pouze dlouhodobym, systema-
tickym sledovanim konkrétné vybranych trendi;

e prace v tymu musi byt soupefenim myslenek, nikoliv soupefenim podnikovych
utvard.

Strategie podniku je obvykle jednim z ukoli vrcholového vedeni podniku, ovSem pro jeji
dilezitost byva prakticky vzdy schvalovéana fidicimi organy spolec¢nosti — vlastniky, pied-
stavenstvem nebo dozoréi radou. Ukolem autort strategie je proto také vhodnym zpiisobem

Ji prezentovat témto organiim.
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Schvalena strategie musi byt disledné uvedena do podnikového zivota. Predpokladem k
tomu je vhodné vypracovat komunikacni plan, ktery pro jednotlivé skupiny pracovniki sta-

novi obsah a nejlepsi formy informovani.

1.5.3 Konkurenéni vyhoda

Spolec¢nosti musi byt nejen schopné vytvofit vysokou absolutni hodnotu, ale také vysokou
hodnotu v porovnani s konkurenci, a navic s dostate¢né nizkymi néklady. Konkuren¢ni vy-
hoda je schopnost spolecnosti vykonavat néco jednim ¢i vice zptisoby tak, Ze to konkurence
nedokéaze. Michael Porter vybizel spolecnosti, aby si vytvofil udrzitelnou konkurenéni vy-
hodu. Ale jen malo konkurenénich vyhod je udrzitelnych. V nejlep$im ptipadé mohou byt
vyuzitelné. Vyuzitelna vyhoda je takova, kterou mtize spole¢nost pouzit jako odrazovy mus-

tek k novym vyhodam.

Jakéakoliv konkuren¢ni vyhoda musi byt zdkazniky chapéana jako vyhoda pro zdkaznika. Ma-
li naptiklad néktera spole¢nost rychlejsi dodavky nez jeji konkurenti, nebude to vyhoda pro
zakaznika, pokud nedba na rychlost doruceni. Spole¢nosti se musi zaméfit na poskytovani
vyhoda zdkaznikim. Pak budou poskytovat zdkazniklim vysokou hodnotu a zdkaznici budou
spokojeni, coz povede k vys§im opakovanym ndkuptm, a proto i k vysoké ziskovosti. (Kot-

ler a Keller, 2007, s.188)

Dle Donellyho (1997, 5.240) je moZzné dosdhnout vyrazné konkuren¢ni vyhody prosttednic-
tvim efektivniho vyuZiti materidlnich, technologickych, finan¢nich a znalostnich potencialti
organizace. Ovladani Spickovych technologii, vysoka produktivita a efektivnost vyroby, do-
konalé sluzby, perfektni distribucni sit’, silné finan¢ni zdroje, permanentni vyvoj novych
produkt a marketingové schopnosti jsou presvéd¢ivymi piiklady specifickych schopnosti

organizaci, umoznujicich dosahovat vyraznych konkuren¢nich vyhod.
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2 LEKARNA
Lékarna je ze zédkona €. 20/1966 Sb. zatizeni 1éCebné preventivni péce, kterému je vyhrazena

piiprava a vydej prostfedka zdravotnické techniky. (Hartlova, S., Kucerova, L., Kotlafova,

1., 1996, 5.4)

Lékarna je zahrnuta mezi zatizeni 1ékéarenské péce, které jsou podle vyhlasky ¢. 49/1993
Sb. rozdéleny na lékarny zakladniho typu, 1ékarny s odbornymi pracovisti a vydejny pro-
sttedkil zdravotni techniky. V praxi se dale pouziva déleni na 1ékarny verejné a nemocnicni.

Néapln prace téchto zafizeni, ale neni zdvazné déna.

Podle Ceské lékarnické komory je hlavni ¢innosti pro zakaznika ptiprava a vydej 1é¢iv a
zdravotnickych prostfedki na recepty, poukazy nebo prodej za hotové. Vydava také 1é€iva

na zadanky veterinarnich zatizeni. Casto nabizeji také rizny dopliikovy sortiment.

2.1 Leéciva

Lécivo je latka nebo soustava latek, kterd ma schopnost interagovat s lidskym organismem
nebo zZivociSnym organismem, a vysledkem této interakce je poznani chorob, ochrana ptred
nimi, mirnéni ptiznakli onemocnéni a jejich 1éCeni. Léciva vétsinou nejsou vhodna pro piimé

pouziti, proto je nutné je dale upravit.

2.2 Lék

L€k je produkt ziskany z 1éCiv a farmaceutickych pomocnych latek ur¢itym technologickym
postupem, vSestranné uzplsobeny k tomu, aby léCivo, které obsahuje, mohlo vstoupit do
interakce s organismem, s biofazi. Spliuje poZadavky aplikace. Lékova (aplika¢ni) forma
umoziuje podani (uziti, pouziti) I€ku a koexistenci v ni ptitomnych 1é¢iv a pomocnych latek.
Jde nejenom o tvar 1éku, ale 1 o jeho slozeni a fyzikalni strukturu. Lékovou formou jsou

naptiklad tablety, tobolky, injekce, masti, krémy, Cipky. (Chalabala et al., 2001, s.25)

2.3 Legislativa 1ékarny

Pravni ptedpisy, regulujici vznik a provoz Iékarenského zatizeni se fadi ke kli¢ovym fakto-
ram ovliviujicich ¢innost 1ékéarny.
Pravni pfedpisy jsou rozdéleny do Sesti oblasti:

e Zdravotnictvi

e Léciva a pfipravky zdravotni techniky uzivané pro provoz lékarny
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e Pracovnici ve zdravotnictvi

e Zdravotni pojisténi

e Rady &eské 1ékarnické komory

e Ekonomické predpisy
Kazda oblast je charakterizovana vyc¢tem pravni predpisii véetné poslednich novelizaci. Po-
drobné;ji jsou analyzovany oblasti cenotvorby 1€Civ a regulace cen, vybrané ¢asti zékona o
stabilizaci vetejnych rozpoctl, tykajici se regulac¢nich doplatkl a poplatkii, zdkona o veftej-
ném zdravotnim pojisténi ve vztahu k 1ékarenskému zatizeni, zakon o regulaci reklamy a

zakon o ucetnictvi.

2.3.1 Statni astav pro kontrolu lé¢iv

Statni Gstav pro kontrolu 1é&iv (zkracend také SUKL) je spravni tfad Ceské republiky pod-

fizen Ministerstvu zdravotnictvi a organiza¢ni slozka statu.

Poslanim Statniho Gstavu pro kontrolu 1é¢iv je v zajmu ochrany zdravi obcanti zajistit, aby
se v praxi a pii klinickém hodnoceni pouzivala pouze farmaceuticky jakostni, u¢innd a bez-
pecna léCiva, jakostni a bezpecné suroviny pro vyrobu a ptipravu 1€¢iv a bezpecné a funkéni
zdravotnické prosttedky s informacemi popisujicimi jejich objektivné zjisténé vlastnosti, a

aby udaje z vyzkumu 1é€iv, surovin a prostiedkii byly vérohodné a ziskany eticky.

Cinnost SUKL v oblasti 1é¢iv je ddna primarng zakonem &. 378/2007 Sb., o lé&ivech a o
zménach nékterych souvisejicich zakontl (zdkon o 1é¢ivech). Dale pak zdkonem ¢. 167/1998
Sb., o ndvykovych latkach a o zméné nékterych dalSich zakont, zdkonem ¢. 160/1992 Sb.,
o zdravotni péci v nestatnich zdravotnickych zatizenich, a zdkonem ¢&. 40/1995 Sb., o regu-
laci reklamy a o zméné a doplnéni zakona €. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a

televizniho vysilani.

Cinnost SUKL v oblasti cen a thrad 1é¢iv je dana zdkonem ¢&. 48/1997 Sb., o vefejném zdra-
votnim pojisténi a 0 zméné a doplnéni nékterych souvisejicich zdkond, zakonem €. 265/1991
Sb., o ptisobnosti organti Ceské republiky v oblasti cen, a zdkonem &. 526/1990 Sb., o ce-
nach. Cinnost SUKL v oblasti lidskych tkani a bun&k je dana zakonem &. 296/2008 Sb., o

zajisténi jakosti a bezpec€nosti lidskych tkani a bunék uréenych k pouziti u clovéka a o zméné
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souvisejicich zakond (zékon o lidskych tkanich a buiikach). Cinnost SUKL v oblasti zdra-
votnickych prostfedkll je dana zdkonem €. 123/200 Sb., o zdravotnickych prostfedcich a o

zméné nékterych souvisejicich zakont.
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3 SITUACNI ANALYZA PODNIKU

Analyza postaveni podniku v jednotlivych typech prosttedi (okoli) se nazyva situacni (mar-
ketingova) analyza. Jejim prostfednictvim ziskame znalosti o substitu¢nich produktech, eko-
nomické sile konkurence v porovnéni s naSimi podnikatelskymi zdméry a znalosti o posta-
veni nas samotnych na trhu. Jak ve svém dile uvedla Jakubikova (2005, s.20) ,,Silna a
uspesna strategie podniku vychazi z dobie provedené situacni analyzy, ta je hlavnim prvkem

marketingového planovani.*

Podle Horakové (2003) je situacni analyza prostfedek, ktery na zakladé analytického zhod-
noceni minulého vyvoje a soucasného stavu a na zakladé kvalifikovaného odhadu budouciho

vyvoje ve strategickém obdobi mlize pomoci pfi formulovéani budouci trzni pozice podniku.

Analyza konkurentl je dileZitou casti planovaciho procesu. Firma identifikuje své pfimé
konkurenty, ale také nepiimé a potencialni konkurenty. Nékteré firmy si mysli, ze sledovat
konkurenci neni potieba, jiné firmy to naopak se sledovanim konkurentt a jejich akei pte-
hangji. Zbyla ¢ast firem mé dobry piehled o konkurentech, obCas kopiruje jejich pohyby a

reaguje na zmény. Je tfeba najit rozumnou miru.
Analyza konkurentti slouzi firmé:

e K pochopeni jejich konkurencnich vyhod €1 nevyhod oproti konkurentiim

e K pochopeni minulych, soucasnych, a ptfedevsim budoucich strategii konkurentd,
marketingovych rozhodnuti konkurenti v budoucnu

e K pfedpovédi, jak konkurenti pravdépodobné zareaguji na nase marketingova roz-
hodnuti

e K definici takovych strategii, pomoci nichZ firma dosdhne konkuren¢ni vyhody v bu-
doucnu

e K pfedpovédi navratnosti, kterd se o¢ekava z budoucich investic

e Ke zvySeni povédomi o ptilezitostech a hrozbach

Podle Horakové (2003, s.38) je smyslem pozorovani konkurence ptivést informace o sou-
¢asné a potencidlni rivalité mezi firmami poskytujicimi tentyZ produkt, ale 1 o mife ohroZeni
témito podniky, které nabizeji alternativni zplisoby uspokojeni dané potteby. Podnik by m¢l
neustale porovnavat svoje vyrobky ¢i sluzby, jejich ceny, prodejni cesty a zptsob i intenzitu

propagace s produkty a marketingovou taktikou konkurentd. Tim zvySuje nad¢€ji na odhaleni
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potencidlni vyhody ¢i nevyhody soucasného pocinani a mize 1épe zaujmout pifimétenou

strategii — Gitocnou ¢i obranou.

3.1 PEST Analyza

PEST analyza je zkratka pro Political, Economic, Social and Technological analysis neboli
analyzu politickych, ekonomickych, socialnich a technologickych faktort. Je to souc¢ast stra-
tegického managementu, ktera ptichazi ke slovu obvykle tehdy, kdy se spole¢nost rozhoduje
nad svym dlouhodobym strategickym zdmérem, nebo kdyz planuje realizovat n¢jaky velky
projekt, at’ jiz ve své domovské zemi ¢i v ciziné. Takovym ,,velkym projektem® muiize byt
typicky vstup na dany trh, vybudovéni tovarny, vybudovani reziden¢niho projektu, zruSeni
zastoupeni apod. Vyjimkou neni ani provedeni PEST analyzy ptfed pfedstavenim né&jakého
vyznamného nového produktu (napft. elektromobilu). Divodem, pro provedeni PEST ana-
lyzy vSak mohou byt i akvizice, investice do podniku ¢i uzavieni strategické aliance s nékym
z jiného statu. PEST analyza se tak na rozdil od SWOT analyzy ned¢la pfilis casto. Podobné
jako u SWOT analyzy je zaddouci, aby se na jeji ptipravé podili v&tsi pocet lidi. Na rozdil od
ni vSak PEST analyza mtize a také by méla stavét na co nejveétsSim mnozstvi nezavislych
fakta. Ty v tomto ptipad¢ dodavaji narodni vlady a zdkonodarné organy, centralni banky,
statistické ufady (v EU pak jest¢ Eurostat), mezinarodni organizace jako napt. OECD a
v krajnich pfipadech 1 méné nezavislé narodni organy jako jsou nejriizné;jsi subjekty na pod-
poru exportu anebo zpravodajské sluzby (typicky CIA World Factbook), jejichz ¢astecnou

naplni prace je rovnéZ ochrana ekonomickych z4jmu danovych rezidentl v zahranici.
e Politické prostiedi

Do této analyzované oblasti patii to, co souvisi s politickou situaci v zemi €1 oblasti, ve které
se provozuje podnikatelskd ¢innost. Zde se promitaji jednotlivé legislativni predpisy pro
podnikéni. Je potieba se zaméfit na jakém trhu a v jaké zemi se podnik nachazi — pokud
budeme délat PEST analyzu pro prodej televizori v Némecku, které byly vyrobeny v CR,
tak v této oblasti budou legislativni pfedpisy Némecka. Piiklady faktori — regulace vlady,

danova politika, obchodni a celni zdkony apod.

e Ekonomické prostredi
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Trhy vyzaduji kupni silu a lidi. Pouziteln kupni sila v ekonomice zavisi na soucasnych pii-
jmech, cenach, Gsporach, dluzich a ivérovych moznostech. Marketéti musi vénovat peclivou
pozornost trendiim, které ovlivituji kupni silu, protoZe mohou mit silny dopad na podnika-
telské ¢innosti, zvlasté u spoleCnosti, jejichz vyrobky jsou zaméfeny na zakazniky s vyso-

kymi piijmy a ktefi jsou citlivy k cendm.

e Socialni prostiedi

Kupni sila je podle vkusu a preferenci lidi zaméfovana k jistému zbozi a sluzbdm a odvraci
se od jiného zboZi a sluzeb. Spole€nost vytvaii nazory, hodnoty a normy, které ve znacné
mife tento vkus a preference definuji. Lidé téméf nevédomé vstiebavaji nazory definujici
jejich vztah k sobé samym, k jinym, k nejriiznéj$im organizacim, ke spole¢nosti, k ptirod¢ a

vesmiru.

e Technologické prostiedi

wevr

Jedna z nejdramati¢téjsich sil, kterd utvaii lidské zivoty, je technologie. Technologicky po-
krok je nesporny a za posledni roky ptfinesl mnoho prospé$nych inovaci a objevii. Kazda
nova technologie je silou ,,tvlir¢iho niceni. Tranzistory zni€ily odvétvi na vyrobu elektro-
nek, xerografie znic€ila firmy vyrabéjici kopirovaci papiry, automobily ubliZily Zeleznici a
televize novinam. Misto aby cela fada odvétvi nové technologie pfijala, stavéla se proti nim
nebo je ignorovala a jejich podnikatelskd ¢innost upadala. Nicméné zédkladem trzniho kapi-
talismu je byt dynamicky a tolerovat tvlir¢i niceni technologie jako cenu, kterou je nutné

zaplatit za pokrok. (Edolo, ©2016)

3.2 Portertv model péti konkurencnich sil

V ramci konkuren¢niho prostiedi se soutézi o pozici na trhu, zameéstnance, povést, financo-
vani, dodavatelsko-odbératelské vztahy. Konkuren¢ni prostfedi ovlivituje pfitazlivost trhu.
Zpisob, jakym se mnoho podniki snaZi porozumét svému konkurenénimu prostredi a ovliv-
nit je, hodn€ ovlivnily tzv. Porterovy studie o ekonomické struktufe rtiznych ekonomickych

odvétvi.

Dlouhodobou ziskovou pfitazlivost trhu nebo trzniho segmentu ovliviiuji sily v péti hlavnich

sektorech, oznaCovanych po autorovi Porterovi sily:

e Sektor 1 — Podnikatelské odvétvi — struktura odvétvi (stavajici konkurence)
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Pokud v trznim segmentu plsobi mnozstvi silnych ¢i agresivnich konkuren¢nich
podnik, ¢i pokud tempo ristu prodeje na trhu v ném stagnuje nebo klesa, pak tento
zékaznicky segment neni pfitazlivy. Nelze pln¢€ vyuzit vyrobni kapacity, fixni na-
klady jsou vysoké. Tyto podminky vedou k cenovym valkam, novinky vyroby jsou
zavadény vysokym tempem, a tim stoupaji naklady pro ziskani dobrého konkurenc-

niho postaveni.

e Sektor 2 — Potencialni novi G¢astnici vstupujici na trh
V ramci marketingovych analyz konkurenc¢niho prostiedi jde o velmi ¢asto opomi-
jeny faktor. Hledani a vstupovani na nové trhy je asi hnacim motorem podnikani.
Silny nadnarodni konkurent hodla dobyvat nase tzemi ve sttednédobém horizontu.
Aby se existujici podniky chranily, snazi se vytvofit vstupni bariéry isporami z roz-
sahu produkce, vytvofenim ohledu na velikost svého vstupu. Vstup novych Gcastnik
ovliviiyje 1 vladni politika udélovanim licenci, stanovovadnim bezpecnostnich, potra-
vinafskych a hygienickych pfedpisi. Je manazerskou dovednosti opatfit si informace
nejen o stavajicim stavu trhu, ale i okoli trhu, které maze v urcity cas velmi ovlivnit
nami zkoumané teritorium. Nékdy je prioritou statni politiky nové ucastniky na trh
lakat tfeba investi¢énimi podminkami, danovymi prazdninami apod.

e Sektor 3 — Dodavatelé a sektor 4 — Odbératelé (zakaznici) — jejich obchodni pozice
a vyjednavaci schopnosti
Konkurenéni postaveni podnikli zaleZi rovnéZ na vyjednavaci sile dodavatell a od-
bératelll. Segment je nepftitazlivy, pokud v ném jsou zdkaznici ¢i dodavatelé s vyso-
kou nebo rostouci kupni kompetenci. VétSinou se snazi stlacovat (zdkaznici), nebo
naopak navySovat (dodavatelé) ceny, diktovat pozadavky. Jedna se o klasickou ana-
lyzu dodavatelti a odbérateld (silné a slabé stranky v rizné zvolenych oblastech —
zé&visi na druhu ¢innosti podniku). Nebezpeci monopolizace dodavateld, resp. Odbe¢-
rateld.

e Sektor 5 — Substitu¢ni produkty — hrozba nahradnich produkti
Jde rovnéz o opomijenou hrozbu. Je-li v segmentu vice skute¢nych nebo potencio-
nalnich substitu¢nich produktii vzhledem k tém, co dodava nas podnik, pak tyto li-
mituji ceny, a tim 1 celkovy zisk naseho podniku. Tim se trzni segment stava nepii-

tazlivym. Pokud podniky dodavajici na trh substitué¢ni produkty dosahnou technolo-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

gické vyhody, ceny i zisky klesaji. Neni vylou¢eno, zejména na neznamych, rozvije-
jicich se trzich, ze néco nového nahradi pottebu sluzeb poskytovanych urcitym obo-
rem nebo sektorem. Zejména u technickych novinek je vétsi pravdépodobnost sub-
stitu¢nich vyrobka nebo sluzeb, jestlize ty soucasné jsou vSeobecné vnimany jako
drahé nebo nedostatecné z pohledu kvality a technickych inovaci. (Kasik a Havlicek,

2009, 5.48)

3.3 Benchmarking

Benchmarking je uméni ucit se od spolecnosti, které provadéji nékteré tikoly 1épe nez jiné

spole¢nosti. Rozdil mezi tirovni kvality, rychlosti nebo ndkladl vynikajici spolecnosti a spo-

le¢nosti primérné miize byt az desetindsobny. Cilem benchmarkingu je okopirovat ,,nejlepsi

praktiky* bud’ v ramci odvétvi, nebo napfi¢ odvétvimi. Zahrnuje sedm kroki:

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)

Urcit funkce pro benchmarking

Identifikovat, které klicové veli€¢iny vykonu maji byt méfeny
Identifikovat best-in-class spolecnosti

Zm¢ftit best-in-class spolecnosti

Zmeéftit vykon spole€nosti

Formulovat programy a akce k odstranéni rozdilu

Realizovat je a sledovat vysledky

Podle Kotlera s Kellerem (2007, s.388) je benchmarking specificky proces zpracovani in-

formaci porovnavajicich hodnotu vybranych ukazatelti. Vysledky jsou pfehledné¢ a mohou

se pouzit pii posuzovani preferenci zakaznikli nebo pti srovnani podniku s konkurenci.
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Obrazek 3 — Typy benchmarkingu, zdroj: vlastni zpracovani

3.3.1 Piinosy benchmarkingu

Benchmarking ma pro podnik mnoho piinosti, mezi hlavni patii pfedevsim:

identifikace operaci v organizaci, které by mély byt zlepSeny, odhaleni silnych a sla-
bych stranek a jejich mozna kvantifikace

- poznani konkurence, urceni jejich slabin a pfednosti

- ukazuje cestu ke zlepSeni operaci ve srovnani s benchmarkingovymi partnery

- iniciuje proces zlepSovani prostfednictvim zmén cilli organizace a dovednosti mana-

zeru a zaméstnancu.

Ptestoze je benchmarking pfedev§im porovnani s ur€itym standardem, tak cilem neni se to-

muto standardu pouze vyrovnat, ale stat se v dan¢ podnikatelské oblasti nejlepSim.

3.3.2 Kategorie benchmarkingu
Benchmarking se rozdé€luje do téchto kategorii:

1) Interni benchmarking se vztahuje na srovnani procest v jedné organizaci mezi riz-
nymi organiza¢nimi slozkami (¢astmi), napf. mezi podfizenymi, znackami, prode;j-
nimi skupinami apod.

2) Externi benchmarking porovnava podobné operace organizace s jinymi organiza-
cemi ve stejném oboru v tuzemsku i zahranici.

3) Funk¢ni benchmarking porovnava procesy a firmy rozdilnych obord.

Vybér konkrétni kategorie benchmarkingu zavisi na individudlni situaci a rozhodnuti ma-

nagementu organizace.
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Uspéch benchmarkingového projektu zavisi na celé fadé faktort, které lenime na tvrdé a
mekké.

- Mezi tvrdé faktory patii hmotné, hmatatelné prvky predstavitelné veli¢inami, jako je
standard kvality produktu, ptijem z projektu, ¢asovy harmonogram projektu, distri-
buce, zasoby apod.

- Mekké faktory predstavuji nehmotné, neviditelné prvky, jako je kolektivni spolu-
préci na projektu, pozitivni postoje k projektu, védomi kvality, kreativita apod. (Za-

pletalova, 2003)

3.4 Model 7S firmy McKinsey

Zaméstnanci konzultacni firmy McKinsey vytvofili ,,7S* v sedmdesatych letech aby po-
mohli manazeriim porozumét slozitostem, organiza¢nimi zménami. Tento model ukazuje,
zmény aplikovat, a je nutné, aby pii snaze provést efektivni zmény byly brany v tvahu
vSechny faktory na jednou. Model je nazyvan ,,7S* podle sedmi faktori, které v anglickém

jazyku zacinaji na pismeno ,,S*:

a) Strategie (Strategy)

b) Struktura (Structure)

c) Styl prace vedeni (Style)

d) Spolupracovnici — personal (Staff)
e) Schopnosti (Skills)

f) Sdilené hodnoty (Shared values)

Pro vedeni firmy je dilezité¢ zabyvat se vSemi vySe zminénymi faktory, aby se ujistila, ze
zvolena strategie bude efektivni, nehledé¢ na to, zda se jedna o malou ¢i velkou firmu. Faktory
modelu ,,7S* na sebe vzdjemné navazuji a jsou spolu provdzany a pokud firma nebude dbéat

diraz na jeden z nich, maze zptsobit kolaps vSech ostatnich faktort.
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Obrazek 4 —Model 7S firmy McKinsey, zdroj: Mallya, 2007, s.73

Horni faktory tohoto schématu se oznacuji jako tzv. tvrda 3S.
e Strategie

Urcuje, jak firma dosahuje svych cill, vizi a reaguje na hrozby a pfileZitosti v daném

oboru podnikani.

e Struktura

V modelu 78 je struktura chdpana ve smyslu organiza¢niho uspotadani tj. pozice nadfi-
zenosti a podfizenosti, vztahu mezi podnikatelskymi jednotkami, oblasti expertizy, kon-
trolnich mechanizm a sdileni informaci. Vzhledem ke zméné¢ procesi a stylll je nékdy
nutné, aby organizace zménily strukturu. Aby mohly organizace reagovat na takové
zmény a soucasné se orientovat na vysledky, je doporuceno napiiklad pfijmout sitovou
strukturu. Pokud je organizace Spatn¢ hierarchicky uspofddana, mohla by adaptovat pte-
chodnou strukturu, napt. skrz decentralizované, maticové nebo procesni struktury, a pak

provést potfebné odpovidajici zmény struktury.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

Orientace na vysledhy

- i - I e
e Decentralizovana Sitova struktura 5
= atruktura » =
= Jl' g
= "
® Procespistruktura y
= 2
E =
) g
[+ 2 Higrarchicka struktura Maticova strukiura E
(=

Orientace na aktivity

Obrazek 5 — Organizacni struktury, zdroj: Mallya, 2007, s.74

e Systémy

V daném piipad¢ formalni a neformalni procedury, které slouzi k fizeni kazdodenni ak-
tivity organizace a zahrnuji naptiklad manaZzerské informacni systémy, komunikacni sys-
témy, kontrolni systémy, inovacni systémy, systémy alokace zdroji atd. Systémy vyza-
duji schopnosti ve vSech informacnich technologiich a v organizac¢nich procesech, me-

todach a kontrolach.
Dolni faktory modelu 7S se nazyvaji ,,mékka 4S5
e Spolupracovnici

Lidské zdroje organizace a jejich rozvoj, Skoleni, vztahy na pracovisti, motivacni slozka,
oddanost firmé apod. Zaroven je nutné rozliSovat kvantifikovanou (formalni systém mo-

tivace a odmen) a nekvantifikovatelnymi aspekty (moralni hlediska, oddanost firm¢).

e Schopnosti

Profesionalni znalost a kompetence existujici uvnitf organizace tj., co organizace déla
nejlépe. Nejednd se vSak jen o soucet kvalifikace jednotlivych zaméstnancti. V tivahu je
nutno brat kladné i zdporné synergické efekty dané napiiklad urovni organizace prace a

fazenim.

Aby zaméstnanci byli ochotni ziskavat nové informace a vzdélavat se v oboru musi byt
podnik schopen vytvofit pro tyto ¢innosti vhodné prostiedi. To znamena takové pro-
stiedi, ve kterém citi podporu vSechny zainteresované skupiny a jsou podpofeni moti-

vacni slozkou. Ne vSechny informace v§ak mohou zaméstnanci ziskat uvniti podniku, a
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proto je dilezité, aby byl podnik schopen zajistit svym pracovnikiim Skoleni, vzdélavaci

kurzy apod.
o Styl

Vyjadfeni, jak management pfistupuje k fizeni a k feSeni vyskytujicich se problému. Pii-
tom je nutno si uvédomit, Ze ve vétSiné organizaci existuji rozdily mezi formalni a ne-

formalni strankou fizeni.

Naptiklad pokud se pracovnici chovaji k zdkaznikovi jako k rovnocennému partnerovi,
pak budou chtit, aby se k nim vedeni chovalo taktéz. To ale vyzaduje manazersky styl
samotizeni. Aktivity, které vyzaduji spolupraci mezi obchodnimi jednotkami pak vyza-
duji ukolovy manazersky styl, a proto je dillezité, aby spolecnost nasla zpiisob, jak tyto

styly pouzivat, aniz by zaméstnanci nebyli zmateni.
e Sdilené¢ hodnoty

Odréazeji zakladni skutecnosti, ideje a principy respektované pracovniky a nékterymi dal-
$imi skupinami zainteresovanymi na uspéchu firmy. Peter a Watermann (2004) tvrdi, ze
v dobte fungujicich firmach jsou zékladni sdilené hodnoty patficnym zplisobem vyjad-
feny v jejich misich.

Mallya (2007, s.73-75) dodéava, Ze tvorba sdilenych hodnot ptimo souvisi s vizi organi-
zace a je klicovym faktorem pfi tvorb¢ ostatnich aspekti. Roli vize je, aby vSichni védéli,
¢eho chce organizace docilit a pro¢. Vrcholny management organizace by nemél jen
zdiiraznovat hlavni hodnoty organizace, ale mél by se s nimi ztotoznit., pokud chce by

se s témito hodnotami ztotoznilo 1 okoli.

3.5 SWOT analyza

Shrnujici analyza vnitiniho a vnéjSiho prostredi podniku, téZ zndma jako SWOT analyza,

ktera patii mezi zdkladni a nejuzivanéjsi nastroje zkoumani trzniho postaveni podniku. Jeji

nazev je sloZzeninou zacate¢nich pismen anglickych vyrazi, hodnoticich vlastni podnik:
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Tabulka 1 — matice SWOT analyzy, zdroj: vlastni zpracovani

Pomocné Skodlivé
dosazeni cile dosazeni cile

Silné stranky Slabé stranky

Vnitfni pavod
atributy organizace

Prilezitosti Hrozby

Vnéjsi plivod
atributy prostredi

e Strenghts (silné stranky)
za silnou stranku jsou povazovany ty interni faktory, diky kterym ma firma silnou
pozici na trhu. Pfedstavuji oblasti, v kterych je firma dobra. Lze je pouzit jako pod-
klad pro stanoveni konkurenéni vyhody. Jedna se o posouzeni podnikovych schop-

nosti, dovednosti, zdrojovych mozZnosti a potencialu.

e Weaknesses (slabé stranky)
jsou piesnym opakem silnych stranek. Firma je v néfem slaba, uroven nékterych
faktori je nizkd, nékdy nedostatek urcité silné stranky znamena slabou stranku, coz

brani efektivnimu vykonu firmy.

e Opportunities (ptileZitosti)
ptilezitosti predstavuji moznosti, s jejichZ realizaci stoupaji vyhlidky na rist ¢i lepsi
vyuZiti disponibilnich zdroj a G€inngjsi splnéni cili. Zvyhodiiuji podnik vii¢i kon-

kurenci.
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e Threats (hrozby)
nepiizniva situace ¢i zména v podnikovém okoli znamenajici ptekazku pro ¢innost.
Mohou znamenat hrozbu upadku ¢i nebezpec¢i neuspéchu. Podnik musi rychle rea-

govat odpovidajicim zplisobem, aby je odstranil ¢i minimalizoval.

Blazkova (2007, s.156) ve svém dile uvedla, Ze vSechny faktory je tfeba posuzovat v sou-
vislostech, nemizeme je sledovat oddélen¢. Je tieba také sledovat, nakolik je, ktery faktor

dilezity, z hlediska vlivu na firmu a z hlediska zavaznosti pro firmu.

Podle charakteru odvétvi a kombinaci vnitfnich 1 vnéjsich stranek pak lze pro organizace,
popt. 1 pro jeji jednotlivé organizacni slozky volit riizné typy strategii, které¢ vychazeji ze

¢tyf moznych zjednodusenych pfistup:

* pristup S-O vyuzivat silné stranky ve prospéch prilezitosti

* pristup W-O snazit se pfekonat slabé stranky vyuzitim ptilezitosti

* pfistup S-T vyuZivat silné stranky k odvraceni ohroZeni

* pristup W-T snazit se minimalizovat slabé stranky a vyhnout se ohrozeni

SWOT analyza ma vSak 1 sva omezeni. Je velice subjektivni, nebot’ kazdy hodnoti jednotlivé
faktory odliSnym zptlisobem, a je zjednodusujici. Proto se doporucuje ptili§ na ni nespoléhat

a pouzit ji jako dopln€k nékteré dalsi analyze. (Veber, 2000, s. 534)
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Ke zvolenému tématu je v knihovnach nebo v prodejnich pultech Siroka skala dostupné lite-
ratury, jak od Ceskych, tak i zahrani¢nich autorti. Problematikou se zabyva mnoho autort a

stale vychazeji nové knihy, které se timto tématem zabyvaji.

Nejvice je Cerpano ze zdrojii kniznich, a to od autorti tuzemskych, naptiklad marketingové
strategie vyborn¢ popsala ve své publikaci Blazkova. Z ¢eskych autorti dale Horakova velmi
podrobné popsala marketingové nastroje. Ze zahrani¢nich autorti bylo ¢erpano z velice zna-

mych dél naptiklad od Armstronga, ¢i Donellyho.
Dale byly pouzity i internetové zdroje a ¢lanky, kterych je taktéz celd skala.

K cel¢é problematice existuje mnoho zdroji a publikaci jak aktuédlnich, tak ponc¢kud starSich.
Avsak k popisu modelu firmy McKinsey neni k dohleddni mnoho kvalitnich zdroji. Tento

model dokazal ve svém dile popsat Mallya.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA LEKARNY ESO, S.R.O.

Obchodni spole¢nost Centrum prevence a 1écby s.r.o. byla zaloZena 28.4.2016 s cilem pro-
vozovat mensi zdravotni stiedisko se sobéstacnou Iékarnou, kterd svlij provoz zahdjila na
podzim téhoz roku.

Historie vzniku tohoto projektu saha do roku 2014, kdy po dohod¢ s piivodnim vlastnikem
(PharmDr. Eva Sorbiova) byla podepsana kupni smlouva na prodej nemovitosti véetné vy-
baveni provozovny.

Pivodni 1ékarna byla provozovana od roku 1990 a byla pfimo navédzana na ordinace tii 1¢é-

katti se specializaci na gastroenterologii a kardiologii.

Lékérna neudrzela tempo vyvoje na lékarenském trhu, kdy vstupem velkych fetézct (Dr.
Max, BENU, Magistra apod.) a situaci ohledné participace na nakladech uhrad pacientd,
dochazelo ke snizovani obratu, marze i po¢tu oslovenych pacientll — spotiebiteli. Navic se
rychle rozvijel internetovy trh s 1éky, doplitkky vyZivy a zdravotnickym materidlem, na ktery

puvodni vlastnik nebyl pruzné schopen reagovat.

Nejen z téchto diivod se PharmDr. Sorbiova rozhodla stavajici prostory véetné zavedené

lékarny prodat Ing., Mgr. Jané€ Slozilové.

V obdobi mezi roky 20142016 doslo k zdsadnim stavebnim Gpravam, kdy z malé vydejny
lékarny a velmi velkych skladovacich prostor vznikla 1ékarna s atraktivni prodejni plochou

a dostatecnym skladovacim zdzemi reagujici na témét online zdsobovani.

Diky spolupraci s 1ékafi sidlicimi v budové Centra prevence a 1é€by s.r.o. ma 1ékdrna mnoho
potencialnich zakaznikl. V objektu naleznete interni ambulance, gastroenterologie, kardio-

logie, endoskopie, a dalsi vySetieni véetné poradenstvi v oblasti vyzivy, stravovani, celiakie.
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6 PESTANALYZA

PEST analyza slouzi k zhodnoceni makroprostiedi, ve kterém se sledovana Iékarna nachazi.
Politické, ekonomické, socidlni a technologické prostiedi jsou faktory, které piimo ovliviuji

pusobeni sledovaného subjektu v trznim prostiedi.

6.1 Politické prostredi

v

fila pravidla nakupu hrazenych 1é¢iv tak, Ze je sice proplaci zdravotni pojistovna, ale nena-
kupuje je ptimo od vyrobce; 1éky od vyrobce ptejdou pies vlastnictvi nékolika prostiednikil

(distributory, 1€karnou, nemocnici...). To s sebou nese n¢kolik negativ.

Zaprvé, tito prostfednici prodrazuji redlnou cenu Iéku dilem o legalni marze, dilem o nele-

gélni bonusy, coz zaplati na konci dne pojistovna, resp. jeji pojisténci.

Zadruhé, tito prostfednici mohou levné 1éky prodat do drazSich zemi namisto jejich pouziti
v CR. Tomu se snazi vyrobci &elit snahou o kontrolu nad pohybem léku, jen pies ,,spoleh-

live* distribu¢ni kandly a jen odbératelim, u kterych véfi, ze 1éky nevyvezou.

Cesky zdravotnicky systém je zaloZen na vieobecném zdravotnim pojisténi. Zdravotni péce
je hrazena z povinného vetfejného zdravotniho pojisténi. Plati vSak princip solidarity, kdy
kazdy obcan pfispiva procentem z vymétrovaciho zékladu do fondu zdravotni pojiStovny a
zdravotni péci pak cerpa dle svych vlastnich potieb. Legislativni ramec definuje ¢innost
zdravotnich pojistoven, stanovuje vysi thrad z vefejného pojisténi, zajiStuje regulaci cen
1é¢iv, regulaci reklamy na 1é€iva, definuje zasady pro klinickou praxi, vyrobu, zachdzeni a
distribuci 1é¢iv. Legislativu v oblasti 1é€iv ovliviiuji také pravni predpisy instituci Evropské

unie.

V roce 2018 vstoupilo v uc¢innost n€kolik novel pravnich pfedpist, které s sebou ptinesly
pfiznivy dopad na pacienty v podobé zvySeni komfortu a kvality poskytované zdravotni
péce. Kromé navySeni plateb za statni pojiSténce a sniZeni limitl na Iéky, coz pomohlo
zejména rodindm s détmi a seniortim, se napiiklad do seznamu zdravotnich vykont dostala

dlouho o¢ekavana domaci paliativni pé¢e. (Ministerstvo zdravotnictvi CR)
Zakon €. 70/2013 Sb., kterym se méni zakon o 1éCivech, vstoupi ve své Casti tykajici se

zavedeni povinného pouZzivani elektronickych receptl v t¢innost 1. ledna 2018 (v roce 2013

byla pfijata novela zdkona a v ni povinnost vyluéné povinné e-preskripce od 1. 1. 2015.
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Termin byl v roce 2014 posunut pravé na 1. 1. 2018). Zaroven s touto novelou vstoupila v
ucinnost i provadéci vyhlaska, pfipravena Ministerstvem zdravotnictvi, kterd v souladu se
zékonnym zmocnénim obsazenym v § 80 zédkona o 1éCivech stanovuje, kromé fady technic-
kych a procesnich specifikaci, zejména vycet situaci, za nichz bude ptipustné 1&éCivé pfi-

pravky predepisovat v listinné podob&. (Ministerstvo zdravotnictvi CR)

Zavéreéné hrozby a prilezitosti pro lékarnu

Pti prodeji lécivych ptipravkl a potravin pro zvlastni Iékatské ucely, se musi fidit cenami,
které reguluje zakon o vefejném zdravotnim pojisténi, takze 1ékarna nemtize zvolit vlastni
cenovou politiku a je zavisla na vladé CR. Elektronické recepty jsou pro lékarnu vyhodou,
jelikoz to ulehcuje praci jak vydejci receptu, tak pacientovi a v neposledni fad¢ i 1ékarnikovi,

ktery dany 1€k vydava. Akceptovani tohoto druhu recepti je tedy konkurencni vyhodou.

6.2 Ekonomické prostredi

Ekonomické prostiedi je vyjadieno pomoci makroekonomickych indikéatort, mezi néz patii

dan¢, mira inflace, mira ekonomického riistu a ndklady na zdravotnictvi.

6.2.1 Daiové zatiZeni

Firma odvadi dan piijmu ve vysi 15 %. Dan z ptfidané hodnoty, kter¢ je dano zékonem o dani
z ptidané hodnoty €. 235/204 Sb. Lékarnu ovliviiuji vSechny tfi sazby DPH, jak zakladni ve
vysi 21 %, kterd je naptiklad na produkty kategorie doplikli vyZivy (Sumivé tablety, vita-
miny apod.), tak prvni sniZzena sazba 15 % u lé¢iv a druhd sniZend sazba platna od roku 2015

ve vy$i 10 % napft. u kojenecké vyzivy.

6.2.2 Mira inflace

Pti vyjadiovani miry inflace pomoci indexu spotiebitelskych cen jsou ¢asto uvadéna rizna
Cisla, ktera, 1 kdyz rozdilna, jsou spravna. Je tfeba uvést jednoznacné obdobi, za které je mira

inflace uvadéna, a zéklad, k némuz se vymezené obdobi porovnava.
Nejcastéji se pouzivaji:
e Mira inflace vyjadifena ptfirtstkem primérného rocniho indexu spotiebitelskych cen

vyjadiuje procentni zmeénu prumeérné cenové hladiny za 12 poslednich mésict proti

priméru 12 predchozich mésici.

brfezen 2019: 2,4 %
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Datum zvetejnéni: 10.04.2019

e Primérna ro¢ni mira inflace — jedna se o hodnotu téhoz ukazatele v prosinci daného
roku.
rok 2018: 2,1 %

e Mira inflace vyjadiend pfirtistkem indexu spotiebitelskych cen ke stejnému mésici
ptedchoziho roku vyjadiuje procentni zménu cenové hladiny ve vykazovaném me-
sici dané¢ho roku proti stejnému mésici predchoziho roku.
btezen 2019: 3.0 %

Datum zvetejnéni: 10.04.2019

e Mira inflace vyjadiend pfirtistkem indexu spotiebitelskych cen k ptfedchozimu mé-
sici vyjadiuje procentni zménu cenové hladiny sledovaného mésice proti piedcho-
zimu mésici.
biezen 2019: 0,2 %

Datum zvetejnéni: 10.04.2019
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Obrazek 6 — Mesi¢ni vyvoj mezirocniho indexu spotiebitelskych cen, zdroj:

WWW.CSU.CZ
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Vyvoj inflace od zacatku roku 2017 po biezen roku 2019 se drzi mezi 2 az 3 %. Tato hodnota
neni extrémni a zaroven inflace se 1ékarenského trhu jako takového dotyka jen okrajové,
jelikoz lid¢ 1€ky potiebuji vzdy a budou je nakupovat i za vysoké miry inflace.

6.2.3 Mzdy

Podle CSU je primérna hruba mzda v Ceské republice ke dni 8.3.2019: 33 840 K&.

Vyvoj prumérné hrubé mési¢ni mzdy na prepoétené pocty
zaméstnancu - étvrtletni udaje
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= Index nomindlni mzdy (prava osa)

= Index redlné mzdy (prava osa)

Obrazek 7 — Vyvoj primérné mési¢ni mzdy na piepoftené pocty zaméstnanct,
zdroj: www.csu.cz
Vyse primérmné hrubé mzdy a mzdy jako takové ovliviiuji lékarensky trh pouze okrajové.
Léky, které je potieba k 1é¢eni zavaznych nemoci jsou potieba za kazdé finan¢ni situace, ale
pokud mzdy porostou, tak lidé mohou vice utracet za doplikové zbozi slouZzici naptiklad

k prevenci proti témto zdvaZnym onemocnénim.

6.2.4 Naklady na zdravotnictvi

Zatimco v minulém roce hospodafily zdravotni pojistovny s pfebytkem 2,4 miliardy korun,
kdyz ptijmy ze zdravotniho pojiSténi €inily 263,6 miliard a vydaje 261,1 miliardy, letos bude

systém hospodafit vyrovnang.


http://www.csu.cz/
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Obrazek 8 — Vyvoj nakladi na  zdravotni  sluzby,  zdro;:
http://www.psp.cz/sqw/text/orig2.sqw?idd=134720

Podle zdravotné pojistnych plant, které minuly tyden vlada posvétila, maji ptijmy 1 vydaje
v tomto roce dosahnout ¢astky 286,6 miliardy korun. Pojistovny tak letos vyberou o 23 mi-
liard vice nez v lofiském roce — tfi ¢tvrtiny tvoii vlastni vybér pojistného, téetinu pak platby
statu za statni pojisténce (viz Obrazek 7 — Vyvoj ndkladl na zdravotni sluzby). Systém ve-
fejného zdravotniho pojisténi by mél letos ziskat vétsi mnozstvi penéz piedevsim diky zvy-
Seni platby za statni pojisténce, kterd v tomto roce vzrostla o 50 korun na 920 korun na osobu
amesic. Pfijmy systému dale pozitivn€ ovlivni i ministerstvem financi piedpokladany nartst
objemu mezd a platli o 5 %, zvySeni minimalni mzdy z 9900 korun na 11 000 korun a nértst

mezd ve vetfejné sprave. (Zdravotnické noviny ¢.12, 2017, s.12)

Tabulka 2 — Struktura ndkladt na zdravotni sluzby podle jednotlivych segmentt,
zdroj: http://www.psp.cz/sqw/text/orig2.sqw?idd=134720

Ukazatel 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

(v mil. KE) of. skut. ZPP
Naklady na

ambulantni pééi 58 761 60 059 62 669 64 829 69 248 72310 75144
Niklady na

liikovou pégi 113 766 112 742 122 547 127 454 132 958 142 198 155 650
Ostatni naklady 50473 47 841 48 743 49 692 51218 52599 54716
Celkové naklady 223 000 220 642 233 959 241 975 253 424 267 107 285510

Zavéreéné hrozby a prilezitosti pro lékarnu
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Aktudlné je v Ceské republice relativné nizka inflace, a to je pro 1ékarnu a podnikani obecné
pozitivni. Déle roste primérna mzda, ktera je rekordné vysoko a to znamena, ze spotiebitelé
maji vice pen€z a jsou ochotni je utratit. Kladn¢ je nutno také vnimat stale se zvysujici na-

klady na zdravotnictvi od Ministerstva zdravotnictvi potazmo financi.

6.3 Socialni prostredi

Zahrnuje faktory souvisejici s zivotnim stylem obcand, se zvyky a také se statnim zabezpe-

¢enim. Vstupuje sem dichodova politika, pocet obyvatel, migracni tendence apod.

Trendy v péci o zdravi jako je naptiklad 1écba mrazem tzv. kryoterapie, kterou vyuzivaji
predevsim vrcholovy sportovei v ramci regenerace a prevence pred svalovymi zranénimi.
Mezi nové trendy patii také domaci diagnostika, kdy pacient vSe feSi pomoci internetu se

svym lékafem z pohodli domova.

V Ceské republice byl zaznamenan podle CSU v roce 2018 piirastek o témét 40 000 obyva-
tel. Vétsinu piirtistku zpasobila migrace. Do CR ze zahraniéi piislo rekordnich 58.148 lidi,

vystéhovalo se jich 19.519. Snatkl bylo v lofiském roce nejvice za 11 let.

PrirGstek/Ubytek poétu obyvatel
100 000

50 000

-25 000
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Hlin Celkovy priristekiibytek <O Pfirozeny pfinistek/ibytek O Piiristelibytek sithovinim

Obrazek 9 — Ptirtstek/ibytek poc¢tu obyvatel, zdroj: www.csu.cz

Zavéreéné hrozby a prilezitosti pro lékarnu

Zvysujici se pocet obyvatel znamena pro 1€karnu vice potencialnich zakazniki a jelikoZ se
jedna o produkt a sluzby, které¢ jsou potiebné vzdy, a ¢lovek si nevybird, kdy a jaké 1éCiva

bude potiebovat, znamena to vice zdkazniki pro 1€karny.


http://www.csu.cz/
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6.4 Technologické prostiedi

V souvislosti se sledovanou 1ékarnou ESO, s.r.0. je hlavnim technologickym vyvojem fakt
rostouci popularity socialnich siti a moznost propagace vlastni spole¢nosti jak pomoci Face-
booku, tak i naptiklad Instagramu. Popularita chytrych telefont, které zvladaji komunikovat

se socialnimi sitémi byla v poslednich letech ¢im dal vice dostupné;jsi, jak pro mladsi, tak i

pro starsi lidi.

Dalsim technologickym vyvojem je osvojeni si moznosti pfijimat elektronické recepty. Po-
vinna elektronicka preskripce vesla v platnost 1.1.2018 a znamena pro 1ékafe nutnost vysta-

veni receptu pouze v elektronické podobé¢ tzv. eRecept.

Lékarem vystaveny eRecept je uloZen do tzv. Centralniho ulozisté elektronickych recepti

(CUER).

Kazdému eReceptu je ptidélen unikatni identifikator. V 1ékarn¢ pak 1ékarnik nacte identifi-
kator eReceptu a pokud je eRecept v CUER nalezen, vyda predepsany 1é¢ivy piipravek pa-

cientovi. Informace o vydeji 1é¢ivého piipravku se zapise do CUER.

Lékar muze eRecept (resp. jeho identifikator) pacientovi predat v nékolika rtiznych podo-
bach — na papirové privodce, v e-mailu, v SMS ¢i prostfednictvim specialni aplikace v mo-
bilnim telefonu ¢i jiném elektronickém zafizeni pacienta. (Statni ufad pro kontrolu 1éciv,

2018)

Zavéreéné hrozby a prilezitosti pro lékarnu

Rostouci troven technologie a technologicky gramotnych lidi se za posledni roky rapidné
zvySuje a pokud je 1€karna schopna toho vyuzit ve sviij prospéch jedna se o velikou konku-

rencni vyhodu.
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7 PORTEROVA ANALYZA PETI KONKURENCNICH SIL

Tato analyza sleduje vné&jsi mikroprostfedi podniku. Pti neustale se rozSifujicim se trznim
prostiedi je pfi dosazeni konkurenceschopného postaveni diilezité dobte toto prostfedi ana-
lyzovat. Znalost stavajicich konkurentii, potencialnich novych konkurentd, dodavatelt, od-

bératell a substitu¢nich produkt je pro kazdy podnik nutnosti.
e Sektor 1 — Podnikatelské odvétvi — struktura odvétvi (stavajici konkurence)

Konkurence na trhu s Iéky v Olomouci je pomérné vysoka. V Olomouci najdeme vSechny
typy lékaren - 10 zastupct 1ékaren fetézcovych, konkrétn€é 7 pobocek Iékarny Dr. Max a 3
pobocky lékarny BENU, 2 1ékarny nemocnic¢ni sidlici ve Fakultni nemocnici Olomouc, 3
Iékéarny soucasti polikliniky (napt. SPEA) a 14 Iékaren klasickych. Na rozlehlost a pocet

obyvatel zijicich v Olomouci je to pomérné vysoké ¢islo, tudiz konkurence je vysoka. Po-

drobnd analyza konkurence je zpracovana v kapitolach 8 a 9.

e Sektor 2 — Potencialni novi tcastnici vstupujici na trh

Potencidlni novi konkurenti, ktefi se chystaji vstoupit na trh jsou urcit€ hrozbou v konku-
ren¢nim boji. Podminky a vstupni bariéry pro otevieni nové 1€karny nejsou nepiekonatelné
a pti pomérn¢ vysokém trznim rastu je vyhodné pro potencidlniho investora podnikat prave
na tomto trhu. Celkova velikost trhu je velice Siroka, avSak je z velké ¢asti ovlivnéna fetéz-
covymi lékarnami, které na tomto trhu zaujimaji dominantni postaveni v porovnani s kon-
kurenci. Tyto fetézcové 1ékarny nabizeji potencidlnim novym ucastnikiim tzv. franchising,
to znamena, Ze investor si miZe oteviit novou pobocku 1ékarny pod jejim jménem s pftisli-
bem nezéavislého operovani na trhu. Z hlediska naro¢nosti vstupu na trh je potfeba mit v nové
lékarné vystudovaného magistra pro vydej 1é¢iv. Dopady na Zivotni prostiedi jsou mizive,
stejné jako inflacni zranitelnost, kterd je v tomto odvétvi také pomérné nizka, jak je podrob-

néji popsano v kapitole 6.
e Sektor 3 — Dodavatelé — jejich obchodni pozice

Spolecnosti orientujici se na vyvoj novych molekul maji mnoho moznosti poskytnuti li-
cence. VSechny velké farmaceutické firmy se snazi podpofit svlij vyzkum uzaviranim part-
nerstvi nebo spolulicencovanim. Farmaceutické firmy, které si dokdzou vybudovat silnou
pozici nebo se orientovat na vyklenek si mohou vybudovat silny vliv. Regulace maji vliv na

vSechny urovné obchodni aktivity farmaceutickych firem. Regula¢ni ufady zlistanou hlavni
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autoritou ve schvalovani a prodeji 1é¢ivého piipravku. ZvySujici se mezinarodni spoluprace
a harmonizace procesii mohou posilit pozici regulacnich Gradi, ale na druhou stranu ulevit
farmaceutickym firméam v administrativé. Pro dodavatele je zajimava spoluprace s Iékar-
nami, které¢ disponuji vétsim poctem pobocek nebo i celou siti. Plati tedy, Ze ¢im vétsi odber

z pozice 1ékaren, tim jsou pro dodavatele zajimavé;jsi, a tudiz maji vétsi vyjednavaci silu.

e Sektor 4 — Odbératelé (zakaznici) — jejich obchodni pozice

Zvysuje se citlivost na cenu, zékaznici stale vice vnimaji cenu jako zakladni faktor pfi na-
kupovani. Cenova politika Iékaren a tim i1 konkurencni boj o zdkaznika je tim padem velmi
cenove orientovany. Vzrusta také informovanost pacientii diky internetu a socidlnim sitim
se 1 nadale zvysuje informovanost pacientii o nemocech a moznostech jejich 1é¢by. S ros-
touci informovanosti pacientd tedy bude i nadéle narustat jejich sila. Pacient bude vice vy-
zadovat specifickou 1é¢bu a v systémech, kde si pacient hradi 1écbu sam bude tento trend

jesté markantnéjsi.

e Sektor 5 — Substituéni produkty — hrozba nahradnich produkti

Substituty jsou dostupné pro vétSinu onemocnéni. Existuje pouze mélo chorob, které maji
jen jednu mozZnost 1écby. Obvykle lze volit mezi 1é¢ivym piipravkem nebo chirurgickym
nativni (pfirodni) 1écba. Vyznavatelé této metody maji zpravidla skeptické nazory na nadna-
rodni farmaceutické spolecnosti a snazi se timto zptisobem bojkotovat jejich vyrobky. Dal-
Sim trendem je snizujici se pocet inovativnich 1ékt a ocekava se nizsi pocet piipravki, které
budou v nésledujicich letech uvedeny na trh. Pokud produkt nebude zieteln¢ diferencovan,
kupujici budou nejprve davat prednost nizkondkladovym variantdm pied novéjSimi a draz-

Simi.
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8 KONKURENCE

Konkurence na trhu s l1éky je obecné velmi vysoka. V Olomouci tomu neni vyjimkou. Na
trhu je mnoho 1ékaren, jak soukromych, tak fetézcovych, které se soustiedi spise na obchodni

centra a vétsi obchodni domy.
Hlavni konkurenti na trhu s Iéky v Olomouci se daji rozd¢lit do 4 skupin:

e [¢karny v komplexu fakultni nemocnice Olomouc
e Lékarny v budovach s poliklinikou nebo ordinacemi
e Lékarny fetézcove

e Lékarny ostatni (uprostied mésta, bez kontaktu s doktory)

Kazdy typ 1ékdrny ma své vyhody i nevyhody proti svym konkurentim.

8.1 Lékarny v komplexu fakultni nemocnice Olomouc

V arealu Fakultni nemocnice Olomouc se nachazeji dvé 1ékarny.

1) Hlavni lékarna (budova Z) nachazejici se na ulici I. P. Pavlova v moderni no-
vostavbé. Nabizi v jedné prostorné oficin€ vydej na recepty, vydejnu zdravotnickych
potteb i prodej veskerého doplikového Iékarenského sortimentu. Zde se také nachazi

laboratote pro pfipravu léciv, proto s recepty na individudlné ptipravovana léciva.

2) Lékarna 24 ve vestibulu budovy A nad Urgentnim pfijmem nabizi v nov¢ zrekon-
struovanych prostorach vydej na recepty, volny prodej 1é€iv a doplitkového sorti-
mentu, zdkladni zdravotnické potieby a kryti pro vlhké hojeni ran. Nov¢ je jako sou-
¢ast 1ékarny vybudovano okénko, ve kterém si pacient/zdkaznik mizZe vyzvednout

své 1éky mez prodejni dobu 24 hodin denné 7 dni v tydnu.

Mezi hlavni vyhody lékéren v aredlu fakultni nemocnice patii nejvétsi koncentrace pacientli
v okoli Iékaren. Dalsi vyhodou je neomezena vydejni doba diky nové zrealizovanému vy-

dejnimu okénku, které je otevieno nonstop.

Nevyhody jsou pak vyssi ceny oproti konkurencnim fetézcovym lékarnam, které si diky ob-

jemu prodanych 1éku mohou dovolit prodavat s daleko niz§i marzi. Dal$i nevyhodou je pak
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dostupnost — pokud zékaznik planuje navstivit pouze 1€karnu a nejde ptimo od 1ékare, tak je

ve fakultni nemocnici Olomouc placené parkovisté a nedostatek parkovacich mist.

8.2 Lékarny v budovach s poliklinikou nebo ordinacemi

Soukromé zdravotnické zatizeni Centrum prevence a 1écby s.r.o. provozujici 1ékarnu ESO a
odborné ordinace se specializaci (gastroenterologie, kardiologie a interni ambulance) Vam

nabizi kompletni zdravotni péci.

V Iékarn¢ ESO najdete Siroky sortiment 1ékii s nizkymi doplatky, volné prodejné 1é¢ivé pii-
pravky a dopliiky stravy, ptijemné prostiedi, odborny a pro klienty orientovany vstiicny per-

sonal, bezbariérovou dostupnost s moznosti parkovani v arealu zatizeni.

Mezi vyhody Lékarny ESO patii sluzba rozvozu PZT piipravki (vloZzky, pleny, kalhotky,
nutridrink atd.) po Olomouci zdarma. Ptiprava letdkovych akci na vybrané produkty za vy-
hodnéjsi ceny. Pokud v 1€ékarn¢ zakaznik néco nenajde, ptipadné chybéjici produkty se ex-

presné doobjednévaji. Pfijem i elektronickych recepti.

Nevyhodou je absence internetovych stranek a e-shopu. Oproti konkurentim pokulhava

marketing a reklama.

Dalsi nevyhodou je pak lokalita — Iék4rna se nachazi uprostied sidli§té na ulici Cajkovského

se Spatnou pfijezdovou cestou a malym poctem parkovacich mist pied lékarnou.

8.3 Lékarny retézcové

Mezi hlavni predstavitele této kategorie patfi prodejny Dr. Max a Benu. Pro konkurencni

srovnani jsem vybral fetézec 1ékaren Benu.

Retézec Benu provozuje v Olomouci dvé 1ékarny. Jednu v centru mésta v ndkupni galerii
Moritz a druhou v obchodnim centru Hana nedaleko od fakultni nemocnice a 1ékarny ESO,

S.1.0.

Pro fetézcove 1€karny jsou typicke nizsi ceny. A to diky velkému odbéru od dodavatell a

niz$im nakupnim cendm a také diky synergickym efektim pii provozovani sité 1€karen. Plati
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také zaméfeni na prodej spiSe dopliikového sortimentu nez prodej 1¢kt na predpis. Potenci-
alni zdkaznik fetézcovych 1ékaren je ten, ktery hleda spiSe zbozi uréené k volnému prodeji,

jako jsou naptiklad obvazy, ¢i 1éky typu paralen apod.

Mezi nejvetsi vyhody patii tedy cenova politika, kdy si prodejny mohou dovolit nastavit
niz8i ceny diky niz§im nakladim. Dalsi vyhodou je pak e-shop, prehledné internetové
stranky a propagace na socidlnich sitich.

ey

Nevyhody jsou v lokalit¢. Zakaznici s receptem od doktora radéji vyuziji 1€karny v blizkosti

ordinace.

8.4 Ostatni lékarny

Klasické 1€karny jsou specifické v tom, Ze nemaji k dispozici zadné doktory, kteti by paci-
enty urgovaly pfimo k nim a zaroven také zpravidla nemaji vice pobocek. Patii sem samo-
statné 1ékarny na sidliStich a v centrech mésta. Také sem mizeme zatadit 1ékarny na vesni-

cich a v méstysech.
Pro byla vybréana lékarna Na Stredisku, ktera se nachazi nedaleko sledované 1¢karny.

Vyhodou I¢kérny je, Ze zdkaznici uptednostni 1ékdrnu oproti konkurenci, kvili vzdalenosti

nejbliz§iho konkurenta.

Nevyhodou pak je nepfili§ Siroka zakladna potencialnich zékaznikd.
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9 BENCHMARKING

Predmétem benchmarkingu neboli srovnani s konkurenci bude sledovana 1€ékarna Eso, s.r.o.

porovnavana s jednim zastupcem kazdého typu Iékarenského zatizeni zminéné v kapitole 4.

Zastupci téchto typt 1ékdrenskych zatfizeni byli vybrani dle vzdéalenosti od sledované 1¢-

karny. VSichni zastupci jsou od sebe vzdaleni max. 5 km a plisobi v ¢asti Olomouce Nova

Ulice. Diky blizké vzdalenosti tito zastupci spolu pfimo soupeii o potencialni zakazniky.

Sledovana Lékarna Eso, s.ro.
Zastupce I1ékarny z Fakultni nemocnice Olomouc — Lékarna 24
Zastupce fetézové 1ékarny — Lékarna Benu

Zastupce ostatnich 1ékaren — Lékarna Na Stredisku

Proveden bude cenovy benchmarking, kdy budou srovnavany ceny specifické vyrobky vy-

brané pani magistrou Sorbiovou, jejichz cenové srovnani bude mit pro lékarnu nejveétsi pri-

nos. Produkty patii k nejproddvanéjSim ve své kategorii a liSi se pouze marzi, kterou mize

I€kéarna ovlivnit a dosahnout tak lepSich ekonomickych vysledk.

Vybrano k srovnani bylo 5 produkti:

1))

2)

3)

Magnex 375 mg + B6 180 tbl

Na tento produkt se vztahuji rabatové akce a je dostupny ve vSech typech Iékaren.
Nejprodavanéjsi produkt v kategorii vyZzivovych dopliikd stravy. Kombinace mag-
nesia a vitaminu B6 ve formé potahovanych tablet pfispiva k normalni ¢innosti svali,

nervove soustavy a psychické pohodé.

Ibalgin 200 100 tbl

Ptipravek, ktery je jednim z neprodavanéjSich napfic lékarnami. Jedna se o univer-

w1

-----

vaji v riznych verzich, které se lisi podle obsahu Gc¢inné 1é¢ivé latky. Pro ucel ben-
chmarkingu byl vybréan Ibalgin 200 100 tbl, ktery je volné k prodeji. Pouze Ibalgin
600 je k vydeji pouze na Iékatsky ptedpis.

Concor 10 mg x 30 tbl
Ptipravek, ktery je pouze na ptedpis a je u néj vysoky doplatek. Prodejnost tohoto

1éku je ve sledované 1ékarn€ nadprimérnd, protoze se jedna o 1€k, ktery zpomaluje
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4)

5)

srde¢ni frekvenci a tim zvySuje vykon srdce jako pumpy a soucasti budovy je ordi-

nace kardiologa, takze navstévnost pacientl se srdecnimi problémy je vysoka.

Suppositoria glycerini
Tento pripravek mé kazda 1ékarna, ale prodejnost je nizka. Jedna se o 1€k s vyuzitim

MW

ternativ s obdobnou uc¢innou latkou, které mohou pacienti uzit jako nahradu.

Renutryl

Jedna se o vyzivu, kterd se prodava v riiznych prichutich. Bohata na vSechny po-
ttebné latky a mineraly, které organismus potiebuje ke spravnému chodu. Vhodné
pfi podvyziveni a pfi poruchach pfijmu potravy. Tato vyziva je dostupna k volnému

prodeji, ale neni mezi zdkazniky velice oblibena.

Dale bude proveden benchmarking parametri jako je cena, oteviraci doba, dostupnost, exis-

tence eshopu, komunikace pomoci socidlnich siti, vérnostni program

Dulezitost kazdého parametru byla uréena na zaklad¢ porady mezi vedenim Iékarny Eso,

magistrem, ktery v 1ékarn¢ piisobi a Iékafi, ktefi v daném objektu sidli. Béhem piedem sta-

noveného terminu ziskavali podnéty od pacientd a zdkaznikd a v kombinaci s vlastnimi zku-

Senostmi ohodnotili dané parametry dle dulezitosti:

Tabulka 3 — Vaha parametru kritéria, zdroj: vlastni zpracovani

Nenormovana Normovana Normo-
Kritérium vaha vaha vana vaha
. . v%
(Rozdéleni 100 (Nenormovana
bod{ mezi kritéria) vaha /100)
Cena 35 0,35 35%
Dostupnost 25 0,25 25%
Existence eshopu 20 0,20 20 %
Vérnostni program 10 0,10 10 %
Komunikace na socialnich sitich 5 0,5 5%
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Oteviraci doba 5 0,5 5%

Ve vsech kategoriich budou sledované 1€karny hodnoceny v bodové skale od 1 do 4, kdy 1
znamena nejhorsi ohodnoceni a 4 hodnoceni nejlepsi. Lékarny budou hodnoceny podle cel-

kového poctu dosazenych bodu.

Bodové hodnoceni bylo provedeno na zéklad¢é konzultace s magistrem piisobicim v 1ékarné

Eso, s.r.o.

Benchmarking je soucasti piilohy PI.

9.1 Vyhodnoceni benchmarkingu a zavére¢na doporuceni

Tabulka 4 — Vyhodnoceni benchmarkingu, zdroj: vlastni zpracovani

Vysledné skore Vysledné poradi
Lékarna ESO, s.r.o. 5,525 2.
Lékarna BENU 9,575 1
Lékarna 24 5,1 3.
Lékarna Na Stredisku 4 4

Po provedeni srovnani cen je jasné, Ze agresivni cenovou politiku si miizou dovolit Iékarny
u kterych je objem objednavaného zbozi od dodavateld vysoky a maji tak moznost vyuzit
mnozstevnich slev. Vysledné naklady jsou pak nizsi jako u konkurence s niz§im objemem

objednévaného zbozi a diky tomu mohou operovat s niz8i marzi.

Vitézem cenového benchmarkingu se stala 1ékdrna BENU, ktera je typickym piedstavitelem
fetézcové 1ékarny. Spole¢né s lékarnou Dr. Max ma v Ceské Republice nejvétsi mnozstvi
pobocek a objem objednavaného zbozi od dodavateli je tedy enormni. Na druhém misté se
v cenovém srovnani umistila lékarna Fakultni Nemocnice Olomouc v jejiz blizkosti se po-
hybuje velké mnoZstvi pacientll a odbyt je diky tomu vétsi nez u 1ékarny s poliklinikou ¢i
klasické Iékarny. Mezi 1€karnou s poliklinikou a klasickou 1ékarnou v Na Stielnici pak neni

markantni rozdil.

V ostatnich srovnavanych parametrech obsadila l1ékarna BENU také prvni pozici. Diky Si-
roké siti prodejen a velkému objemu penéz kterymi disponuje, a které pak mtize dale inves-

tovat do dalsiho rozvoje 1ékarenské site.
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Sledovana lI¢kéarna Eso, s.r.0. se v hodnoceni ostatnich parametrii dotahla na 1ékarnu Fakultni
nemocnice v Olomouci. Tyto dvé l1€karny v celkovém hodnoceni od sebe dé€li pouze 0,425
bodi. Z toho vypliva, Ze nejvétsim konkurentem sledované 1ékarny bude 1ékarna 24 a to
nejen diky tomu, Ze jsou od sebe vzdaleny pouze necely kilometr, ale také diky urovni nabi-

zenych sluzeb.

Dalsi sledovana 1ékarna Na Stiedisku se témto vétsim lékarnam nemiize rovnat, kvili niz-
kému odbytu a uzkému kruhu potencidlnich zékaznikti. Z toho vyplivaji nizsi trzby a tim
padem mén¢ prostiedkil na inovace a propagaci.

Konkurenéni vyhodu by sledovana 1ékérna mohla ziskat, pokud by se zaméfila na tvorbu

webovych stranek a rozhodné by do budoucna méla uvazovat nad zalozenim eshopu. Tim

by ziskala naskok nad svym nejvétsim konkurentem.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 60

10 ANALYZA LEKARNY POMOCI MODELU MCKINSEY

Dtikladny popis vnitini struktury podniku je diilezity pti sebereflexi a ureni postaveni
v konkuren¢nim boji. Pro tuto analyzu slouzi model firmy McKinsey, ktery popisuje sedm

odveétvi:
e Systémy

V Iékarné Eso, s.r.0. jsou celkem dva zaméstnanci a tfi jednatelé. Jednatelé maji sviij
penézni vklad v projektu, jehoz soucasti je i sledované Iékarnické zatizeni. Jednaji jmé-
nem lékarny a rozhoduji o tom, jak se bude nakladat s financemi, planuji projekty na
vylepSeni marketingu a reklamy. Zaméstnavaji dva magistry, ktefi spolu 1é€ivo prodavaji
a staraji se i o komunikaci s dodavateli. Vyjednavaji s dodavateli cenu a nasledné rozho-
duji i 0 vySce marze na jednotlivé produkty. Mezi jejich dal$i kompetence patii i rozho-

dovani jaké produktu budou v portfoliu nabizeny.
e Struktura

Struktura 1ékarny Eso, s.r.o. je velice jednoducha. Jak bylo vySe popsano jedna se o spo-
lecnost s rucenim omezenym se tfemi jednateli, kteti maji stejné pravomoci. Hierarchie
spolecnosti funguje na bazi zaméstnavatel-zaméstnanec. Kdy dva zaméstnani magistii

maji roz§ifené pravomoci jednat s dodavateli a rozhodovat o odbornych vécech.
e Strategie

Jelikoz je sledovana lIékarna na trhu pomérné nova zvolila spiSe konzervativni strategii.
Cenovou s marzi drZi jen tak nizko, jak je potfeba. Neni moznost soupefit s velkymi

retézcovymi konkurenty, ale spiSe se zamétuje na Sitku svého portfolia a na atraktivnost.
e Spolupracovnici

Nizky pocet zaméstnancli naznacuje, ze udrzeni motivace zameéstnancli neni tak slozité.
Zamg¢stnanci jsou odbornici a maji zvySenou motivaci tim, ze maji vétsi pravomoci a co
se tyCe odbornych véci tykajicich se 1ékarenstvi a farmacie, tak maji od majitelt volnou

ruku v rozhodovéni. Diky tomu maji vétsi podil na ekonomickém vysledku 1ékéarny.
e Schopnosti

Majitelé jsou vysokoskolsky vzdélani ve vSech pottebnych oborech k podnikéani ve far-

macii. Dohromady vystudovali vysokou Skolu prav, ekonomie i mediciny.

Nejdilezitéjsi je vSak praxe v podnikani, kde maji letité zkuSenosti.
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Zameéstnanci jsou pak vyskoleni odbornici s dlouholetou praxi, kterym nechybi zajem o

dalsi vzdelavani ve forme skoleni apod.
e Styl manazerské prace

Pti komunikaci s dodavateli nebo zakazniky se chovaji jednatelé i zaméstnanci velice
ochotné a vstficn€. V jednani se zakaznikem se tidi heslem, ze spokojeny zékaznik se
rad vrati a pfi jednani s dodavateli nemohou jednat agresivné a pokouset se smlouvat o
cené, protoze od dodavatelti neodebiraji, tak velké mnozstvi produktt, aby se mohli takto

chovat.

e Sdilené hodnoty

Jednatelé a zaméstnanci sdili pozitivni pfistup k praci a snazi se udrzovat dobré pracovni
podminky. SnaZi si vychazet si navzajem vstfic a pracovat tymové. Tento pozitivni pii-
stup dodrzuji 1 pfi jednani se zakazniky, protoze spokojenost zakaznika je pro lékarnu

Eso, s.r.o. velmi dulezita.
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11 SWOT ANALYZA

e Silné stranky:
Silnou strankou je lokalita pobliZ sidli§té a zakladni a stfedni §koly Cajkovského. To
znamena velky pocet zakaznikt, ktefi uptfednostni nizkou vzdalenost od nizsich cen
fetézcovych prodejen. V 1ékarné také prodaji dva vyskoleni magistii, ktefi maji dlou-
holetou praxi z oboru a zkuSenosti z ostatnich vétSich 1ékaren. Nabizeny vérnostni
program, kdy se miize zédkaznik registrovat do systému, obdrzi vérnostni kartu pfti
jejiz predlozeni mize nasledné nakupovat zbozi za zvyhodnénou cenu.

e Slabé stranky:

Lékérna Eso, s.r.0. je na trhu pomérné nova a nevyprodukovala jesté zisk v takovém
mnozstvi, aby majitelé mohli tyto prostiedky naptiklad do reklamy investovat.
V dnesni dob¢ jsou stale vice popularni socidlni sit€ a obecné je daleko vétsi gramot-
nost lidi na internetu. Star$i generace se naucili téchto sluzeb vyuzivat a sledovana
1€kéarna by tohoto faktu mela Iépe vyuzit a vice s lidmi komunikovat pomoci inter-
netu. V porovnani s velkymi Iékdrnami s vysokym odbérem od dodavatelt disponuje
sledovana l1ékdrna malym skladovacim prostorem.

o Piilezitosti:
Ptilezitosti je postupné starnuti obyvatelstva a tim padem i vétsi potiebe 1ékti. Nemoc
si nevybira a léky budou potieba pofad. V poslednich letech se ¢asto objevuji nové
nemoci a postihuji ¢im dal vétsi mnozstvi lidi. Dalsi ptileZitosti je produkce vlastnich
1é¢iv a vyhnout se tak drahym dodavatelim.

e Hrozby:
Nejveétsi hrozby pro provozovani 1€karen miize ptijit ze strany statu a rozhodnuti mi-
nisterstva zdravotni o cenové regulaci 1é¢iv. Hrozbou je také rostouci popularita in-
ternetového obchodu. Vétsi technicka gramotnost a vétsi komfort pii objednavani
zboZi na internetu jsou tomu dikazem. Konkurence by si mohla tento trend osvojit a
tim ziskat vyhodu. Dalsi hrozbou je konkurence ze strany 1ékdren Fakultni nemoc-

nice Olomouc, které jsou vzdalené pouze 350 metrii od 1ékarny Eso, s.r.o.
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Tabulka 5 — SWOT analyza, zdroj: vlastni zpracovani

POMOCNE

(k dosaZeni cile)

SKODLIVE

(k dosazeni cile)

z

v

VNITRNI

(atributy organizace)

STRENGHTS (silné stranky)

Lokalita pobliz sidlisté
Praxe v oboru

Dopliikkovy sortiment
Vérnostni program
Rozvoz dopliitkového sorti-
mentu

Dostupnost z méstské hro-
madné dopravy
Bezbariérovy pristup

WEAKNESSES (slabé stranky)

Absence internetového pro-
deje

Mala aktivita na socialnich si-
tich

Malo dohodnutych slev s do-
davateli

Omezené skladové prostory
Lékarna neni ¢lenem sesku-
peni

Omezena oteviraci doba

OPPORTUNITIES (piilezitosti)

Zvysujici se priimérna mzda
ZvySujici se naklady na zdra-
votnictvi

Starnuti obyvatelstva

Rozvoj trhu v oblasti 1é¢iv
Nové nemoci

Smlouvy s doktory

THREATS (hrozby)

Cenova regulace 1éciv

Rist popularity alternativni
1é¢by

Konkurence ze strany lékaren
Fakultni nemocnice Olomouc
Konkurence 1ékaren s interne-
tovym prodejem

Zakaz rozvozu léki na predpis
Zvyseni nakladl na provoz 1é-
karny

Matematické vyhodnoceni SWOT analyzy je ptilohou PII.

e Vyhodnoceni SWOT analyzy

Analyza naznacuje, Ze nejvlivnéjSim faktorem je rozvoz doplitkového sortimentu. Tuto

sluzbu nenabizi kazda 1ékéarna, a to Ze 1€ékarna Eso touto sluzbou disponuje, je velkou vyho-

dou v porovnani s konkurenci. Vyuzit by méla 1 své lokality v blizkosti sidlisté. Napiiklad

eey

pomoci letakd, které by se mohli dat lidem Zijicim na tomto sidlisti do schranek. Tim by se
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z Casti mohl vyfesit i slaba stranka nedostatecné reklamy a nizkého povédomi a nové lékarne

na trhu a v dané lokalité.

Nejslabsi strankou je pak absence internetového prodeje. Konkurenti, co tuto moznost nabi-
zeji disponuji velkou vyhodou, protoze zdkaznik v dneSni dob¢ dba na pohodInost a rychlost
vyfizeni sluzeb. Mize tak i uSetfit zbyte€nou navstévu lékarny, protoze na webové strance
zjisti, jestli je dané zbozi na prodejné skladem, nebo jestli mu jej po objednani jiz pripravili
k vydeji. Rozsiteni skladovych prostor a objednavani vétsiho objemu 1éku, které jdou na

odbyt miize mit dopad na niz$i cenu od dodavatele.

Vyskoleny 1€karnik s praxi ve farmacii miize i urcité druhy lé¢iv produkovat vlastni kapaci-

tou a tim dodavatele uplné obejit a pouzit pak plnou marzi bez dalSich nakladu.
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12 ZAVERECNA DOPORUCENI

Po provedeni marketingovych analyz tykajicich se postaveni podniku v konkurenc¢nim pro-
sttedi doporucuji I€karne Eso, s.r.0. zaméfit se na vetsi propagaci svoji Iékarny, jak v podobé
reklamy, tak pomoci internetu. V dnesni dobé je stale vétsi popularita socidlnich siti a uzi-
vatelska zakladna se stale rozsituje. Naklady na tuto formu propagace jsou minimalni a efek-
tivita je velmi vysoka. Lékarna by tak vstoupila do povédomi Sirokému spektru potencial-

nich zakazniku.

Dalsim doporucenim je zalozeni internetovych stranek s e-shopem. Zakaznik by tak mél
prehled, jaké zbozi 1€karna nabizi a za jakou cenu. To vSe z pohodli domova. Timto by 1¢é-
karna ESO, s.r.o. dohnala konkurencni velké tfetézce, které tuto sluzbu jiz v dnesni dobé

nabizi.

Tyto dvé doporuceni spolu nepiimo souvisi a naklady na jejich realizaci jsou podobné. L¢-
karna by investovala do tvorby lepsich webovych stranek jejichz soucasti by byl internetovy

prode;.

Prvni moznosti je zadani tohoto ikolu externi firmé zabyvajici se tvorbou téchto stranek.
V tomto ptipadé by Iékarna zaplatila sumu od 5 az do 100 tisic K¢, podle urovné, jakou by
si pfedstavovala. Dal§im ndkladem by byl tzv. webhosting, coZ se da ptelozit jako ,,najem
za internetovou stranku‘ a ten by pfiSel na 2 az 10 tisic K¢ roéné. Pfi vyuZiti této moZnosti
bych doporucil proskolit jednoho ze stavajicich zaméstnancl v oblasti spravy internetovych
stranek, aby tento ukol mohla Iékarna provozovat vlastnimi kapacity a odpadly ji tim padem

naklady za externiho spravce, které byvaji ve vétSiné ptipadi velmi nevyhodné.

Druhou moZnosti je najmuti dalSiho zaméstnance, konkrétné z oboru IT. Tento zamé&stnanec
by mél za kol tyto stranky vytvofit a pak dale spravovat. Naklady by byly daleko vyssi,
protoze platové ohodnoceni IT technika je v dneSni dobé velice vysoké a piesahuje mini-
malni ¢astku 50 000 K¢ mésicné.

Doporucuji také zaméfit svlij prodej na zboZi, které je pro lékarnu vyhodné. Nastaveni ce-
nové politiky je v tomto odvétvi velice dilezité. Je nesmyslné zépasit s konkurennimi fe-
tézcovymi lékarnami, které si mohou dovolit ceny nastavit velmi nizko. Zaméfit se na nej-
prodavangjsi zbozi s nejveétsi marzi a tam si dovolit ceny snizit a tim konkurovat fetézcovym
1ékarnam a u zbozi s nizkou marzi a prodejnosti zvazit, jestli je nevytadit ze svého portfolia,

nebo se u nich cenou jiz dale nezabyvat.
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Jednou s nejvétSich vyhod v konkurenénim boji je rozhodné rozvoz doplikového sorti-
mentu. Dnesni spotiebitel dba na co nejveétsi komfort a usporu Casu, nebo Castymi zakazniky
1ékarny jsou také lidé v pokrocilém dichodovém véku s omezenou moznosti k navstiveni
Iékarny. Pro tyto zédkazniky je tato sluzba velice dulezitd a zadana. Pfi zdokonaleni této
sluzby doporucuji I€karn€ zamétit se na navazovani kontakti s dal§imi lé¢ebnymi stiedisky,
domovy diichodct apod. Diky spolupraci by lékarna mohla rozvazet doplitkovy sortiment

ptimo k témto odbérateltim u kterych by odbér byl pro lékarnu velice zajimavy.

Rozhodné bych doporucil zvazit ptijeti dalSiho zaméstnance — vySkoleného magistra, ktery
by mohl tuto sluzbu jesté pozdvihnout o dalsi tiroven a 1ékarna by tak mohla nabizet k roz-
vozu i léky na predpis. Naklady na piijem nového zameéstnance a jeho ndslednd mzda, koupé
nebo pofizeni leasingu na nové auto na rozvoz 1ékii jsou v tomto ptipad¢ jisté nizsi nez trzby,
které by do budoucna ptinesly. V tomto ptipadé by se naklady na pfijeti dalSiho zaméstnance
odvijely pouze od vySe dohodnuté nastupni mzdy, kterd by se méla pohybovat v rozmezi od
35-40 tisic K¢ mésicné.

Vzhledem k lokalité sledované 1€karny na sidlisti bych doporucil zaméfit si na tyto potenci-
alni zékazniky a jelikoZ je lékarna pomérné nova snazil bych se zvysit povédomi pomoci
roznosu letakti do schranek obyvatel sidlité Cajkovského. Naklady na tvorbu tohoto letaku
by byly také minimalné, ale efekt a pfinos pro 1ékarnu by byl velmi vysoky. Dbal bych na
to, aby se tito lidé dozveédéli 1 o vérnostnim programu, ktery 1ékarna nabizi. V dnesni dobé
na tyto vyhody spotiebitelé hodné slysi a 1ékarna by si tak mohla pojistit, Ze dany zédkaznik
se bude vracet a potizovat Iéky vyhradné u ni, aby ziskal diky v€rnostnimu programu urcité

vyhody.

Co se tyce strategie 1ékarny, tak rozhodné nedoporucuji se pietahovat o zékazniky s konku-
renci ze strany fetézcovych prodejen. Jejich cenova politika je 1ékarnou Eso, s.r.o0. nedosa-
Zitelnd a nastaveni cen na tak nizkou hranici by mohla byt velice kontraproduktivni aZ ne-
bezpecnd pro ekonomickou stabilitu v budoucnu. Doporucil bych se orientovat na jiné
stranky, nez je cenova politika a zabyval bych se otazkou pro¢ by se dany spotiebitel mél
zastavit pfimo v nasi 1ékarné€? Jak byla jiZ mnohokrat zminéna lokalita v blizkosti sidliSté,
nebylo by od véci zaméfit se na zdkazniky se psy a nabizet jim vodu, nebo také rozsifit
sortiment o zakladni potfeby pro tyto pejskate. Dal§i moznosti je 1 vybudovani mensiho po-
sezeni pred lékarnou, kde by se tito lidé mohli zastavit a chvili si odpo€inout. V tomto pfi-

pad¢ by néklady na tuto inovaci byly velice nizké v rozmezi do 10 tisic K¢&.
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Vsechna doporuceni jsou aktudlni a jejich aplikace pomuze 1ékarné k zabéhnuti a k upevnéni
pozice na trhu s 1éky v Olomouci. V del§im ¢asovém horizontu, jak za¢ne 1ékérna produko-
vat dlouhodob¢ zisk doporucuji uvazovat o zvyseni skladového prostoru. Tato investice pii-
nese uSetfeni ve smyslu nizsi ceny u dodavateli diky moznosti objednavat vétsi objem pro-
duktt, ale také uSetfeni na dopravé diky mensimu mnozstvi objednavek. Opatteni, které by
s sebou pfineslo dostate¢né zvétSeni skladovych prostor, aby to bylo pro 1ékérnu ekono-
micky zajimavé by vyzadovalo projekt od zkuSeného architekta a nasledné¢ dalsi stavebni
prace, které by mohly zapticinit i doCasné zavieni Iékarny. Projekt by stal od 50 tisic K¢ a
dale préce, které by se v kone¢ném ohodnoceni mohly vySplhat na ¢astku az okolo 250 tisic
K¢&. Tyto naklady by mohly byt béhem nasledujicich dvou let splaceny diky ekonomickému

ptinosu, které s sebou pfinesou.

Diky vétsimu skladovému prostoru by pak bylo snadnéjsi realizovat 1 projekt zaloZeni nové
pobocky, jak v Olomouci, tak i naptiklad v jiné ¢asti Olomouckého kraje, nebo 1 expando-

vani na zahrani¢ni trh.

Tato doporuceni s sebou pfinesou pomérné velké néklady, a proto doporucuji se jimi zabyvat
az bude 1€kéarna velmi ziskova. Diky témto investicim ze zacatku uSetii na nakladech po-
mérné malé mnozstvi penéz, ale budou sniZeny jiz na potad, takze casem tato investice bude

produkovat pouze zisk.

Nejvétsim konkurentem Iékarny a taky nejvétSim nebezpecim jsou Iékarny ve Fakultni ne-
mocnici v Olomouci. Jejich vyhodou je pohyb velkého poctu nemocnych a taky velké mnoz-
stvi plisobicich 1€kait pfedepisujicich Iékatské piedpisy. Pro pacienta je pak snazsi si léky
vyzvednout pfimo na misté nez urazit 350 metrti do 1€ékarny Eso. Navic je v 1ékarné 24 Fa-

kultni nemocnice vydajové okénko, které je otevieno 24 hodin denné.

K boji s touto konkurenci doporucuji dale zdokonalovat vérnostni program, aby m¢l zékaz-
nik ¢im dal vétsi divod uptednostiiovat 1ékarnu Eso, s.r.o. pfed konkurenci a také bych se
zamyslel nad zvySenim oteviraci doby. ZvySeni oteviraci s sebou nesou vétsi naklady na

Mrwe

generovat vEtsi trzby.
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ZAVER

V bakalatské praci jsem analyzoval postaveni I€ékarny ESO, s.r.o v konkurencnim prostiedi
na trhu s Iéky v Olomouci a jeho blizkém okoli. V teoretické ¢asti prace jsem pomoci kniz-
nich zdroj popsal konkurenci jako takovou, okoli podniku a marketingové analyzy, které

slouzi k detailnimu popsani postaveni sledovaného ekonomického subjektu v konkurenénim

prostiedi.

V praktické casti jsem tyto marketingové nastroje aplikoval na 1ékarnu ESO, s.r.0. a zabyval
se vysledky. Vystupem téchto analyz byl, ze 1ékarna ESO, s.r.0. nemtze vést konkurencni
boj s fetézcovymi Iékarnami, protoze odbér od dodavatelt 1€kt z daleka nedosahuje objemu
odbéru fetézcovych 1ékaren, které si pak mohou na zdkladé nizSich cen dodavateli nabidnout
produkty s niz§imi cenami. Operuji tedy s niz8§i marZzi a v tomto ohledu maji konkuren¢ni

vyhodu, jelikoz zakaznik je stale cenove orientovan.

Hlavnim doporucenim vyplivajicim z provedenych analyz je zlepSeni marketingové stranky
I¢karny. Zejména pak jeji propagace na internetu a socialnich sitich. Tyto navrhy s sebou

nenesou vysoké ndklady a jejich ptinos pro zviditelnéni 1ékarny je velmi vysoky.

Zalozeni e-shopu by také velice pozitivn€ ovlivnilo postaveni 1ékarny v konkuren¢nim boji,
protoze technologie a pocitaCova gramotnost obyvatelstva za posledni roky vzrostla obrov-
skym rozmérem. Pro zakaznika je tak velice pohodlné zjistit dostupnost, jestli ma lékarna

zbozi skladem a cenu produktu.

Ze SWOT analyzy je patrné, Ze nejvetsi slabinou sledované 1€kéarny je absence internetovych
stranek, které by méla lékarna Eso, s.r.o. v nejblizsi dobé€ zavést. Je to velice snadna forma
marketingu a zviditelnéni. Lékarna tak vstoupi do povédomi Sirokém spektru potencidlnich
zakaznikl a poplatky za vedeni webovych stranek, jejich vytvoreni a nasledna udrzba s se-

bou nesou jen minimalni néklady.

Z provedeného benchmarkingu neboli srovnani sledované 1ékarny s nejvétsimi konkurenty
vyplynulo, Ze nejvétsim konkurentem Iékarny je 1ékarna Fakultni nemocnice Olomouc a Ze

soupefeni s fetézcovymi 1ékarnami nema smysl.

V tomto konkuren¢nim boji doporucuji se zaméfit na své silné stranky. Tou nejvetsi je podle

SWOT analyzy nabizeni rozvozu doplikového sortimentu. Lékarna Eso, s.r.o. by méla na
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této vyhod¢ stavét a dale ji vylepSovat. Dalsi vyhodou vici konkurenci pak miize byt veér-
nostni program, ktery by mohl pfijmout zakazniky urazit delsi vzdalenost za vidinou dosa-

zeni urcitych bonusu.
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priloha PI — benchmarking

1) Srovnani cen produktu Magnex 375 mg + B6 180

lékarna cena body | vaha % | Celkové hodnoceni
v V)
Lékarna ESO, s.r.o. 215,00 K¢ 1 35 % 0,35
)4 35 0/ 174
Lékarna BENU 199,00Ke | 4 ’
o 35 % 0,70
Lékarna 24 209,00Ke | 2 ’
)4 35 0/ 1905
Lékarna Na Stredisku 204,00 K& 3 ’
2) Srovnéni cen produktu Ibalgin 100 tbl
lékarna cena body |vaha % |Celkové hodnoceni
Lékarna ESO, s.r.o. 135,00 K¢ 2 359 0,70
Lékérna BENU 109,00K¢ | 4 359 1.4
Lékarna 24 125,00 K¢ 3 35 9% 1,05
Lékarna Na Stiedisku 139,00 K¢ 1 359 0,35
3) Srovnani cen produktu Concor 10mg x 30tbl
lékarna cena body | vaha % | Celkové hodnoceni
Lékarna ESO, s.r.o. 69,00 K¢ 1,5 359 0,525
Lékérna BENU 55,00 K& 4 359 1.4
Lékarna 24 65,00 K¢ 3 35 % 1,05
Lékérna Na Stiedisku 69,00 K¢ 1,5 35 9% 0,525
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4) Srovnani cen produktu Suppositoria glycerini

lékarna cena body | vaha % |Celkové hodnoceni
Lékéma ESO, s.r.o. 65,00KE 1 3.5 | 350 1,225
Lékarna BENU 65,00 K¢ 3,5 35 % 1,225
Lékarna 24 69.00Ke | 15 | 350, 0,525
Lékdrna Na Stredisku 900K | L5 | 350, 0,525
5) Srovnani cen produktu Renutryl
lékarna cena body | vaha % | Celkové hodnoceni
Lékarna ESO, s.r.o. 295,00 K¢ 3 359 1,05
Lékarna BENU 286,00 K¢ 4 350, 1.4
Lékarna 24 309,00 K¢ 2 350, 0,70
Lékarna Na Stiedisku 325,00 K¢ 1 350, 0.35

U cenového benchmarkingu jsou ceny aktualni k datu 15.5.2018.

6) Dostupnost

lékarna komentar vaha | Celkové hodno-
body o )
Yo ceni
Lékarna Lékéarna ESO ma prodejnu uprostied
ESO. s.r.0. sidlisté nedaleko centra mésta, tram- 3 25 9% 0,75
vajove 1 autobusové zastavky. Pied




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

79

l1ékéarnou je dostatek parkovacich

mist a bezbariérovy vchod

Lékarna BENU se nachazi v OC

Hana. Dostatek parkovacich mist

Lékarna 5 ) . B
BENU pted obchodnim centrem i bezbarié- 4 25 % 1,00
rovy vstup. Autobusova doprava
piimo k obchodnimu centru.
Lékarna 24 sidlici ve Fakultni ne-
mocnici Olomouc. Nedostatek par-
Lékérna 24 kovacich mist, které jsou zpoplat- 1 25 % 0,25
nény ¢astkou 10k¢/hod. Dobra do-
stupnost z vefejné dopravy
Lékarna sidli pobliz panelovych
Lékéarna Na domi a nema vyhrazend parkovaci
Stredisku mista. Hor$i dostupnost z vefejné do- 2 25 % 0,50
pravy. Bezbariérovy vchod
7) Existence eshopu
lékarna komentar body | vaha | Celkové hodno-
% ceni
Lékarna o .
ESO. s.r.0. Lékarna ESO nema eshop 2 20% | 0,40
Lékéarna BENU ma kvalitni eshop na
Lékarna kterém nabizi Siroky sortiment a
- 4 120% | 1,00
BENU moznost vyzvednuti 1é¢iv na pro- ° ’
dejné.
Lékérna 24 Lékarna 24 nema eshop 2 20% | 0,40
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Lékarna Na
Lékarna Na Stfedisku nema eshop 2
Stredisku 20% | 0,40
8) Veérnostni program
vaha | Celkové hodno-
lékarna komentar body
% ceni
Lékarna ESO nabizi vérnostni pro-
Lékérna gram ve formé ¢lenstvi v klubu. Za-
kaznik ziska vérnostni kartu pii jejiz 3 10 % 0,30
ESO, s.r.o. N . o, s
ptedlozeni ziska vyhodné;jsi cenu na
vybrané produkty
BENU nabizi vérnostni program ve
formé vérnostni karty a uzivatel-
Lékarna
ského uctu, do kterého kdyz se za- 4 10 % 0,40
BENU .
kaznik piihlasi, tak miize sledovat
stav svych objednavek.
Lékarna 24 Nenabizi vérnostni program 1,5 10 % 0,15
Lékarna Na
PR , 0
Stiedisku Nenabizi vérnostni program 1,5 10 % 0,15
9) Komunikace na socialnich sitich
Vaha | Celkové hodno-
lékarna komentar body
% ceni
Lékarna ESO ma Facebookovou
Lékarna ‘ ‘
stranku, ale komunikace je spise pa- 3 5% 0,15
ESO, s.r.o. )
sivni
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Lékarna BENU ma Facebookovou
Lékarna stranku, kde sdili informace o aktual-
4 5% 0,2
BENU nich akcich a ma i placenou reklamu
na Instagramu
Lékarna 24 neni aktivni na socialnich
Lékarna 24 1,5 5% 0,075
sitich
Lékarna Na Lékarna v Na Stredisku neni aktivni
' 1,5 5% 0,075
Stredisku na socialnich sitich
10) Oteviraci doba
vaha | Celkové hodno-
lékarna komentar body
% ceni
Lékarna po-¢t 7.30-16.30
ESO. s.to. pa 7.30-15.30 1,5 5% 0,075
s0 9-11
Lékarna
BENU 8:00 — 19:00 3 5% 0,15
po-pa 7.30-15.30
Lékarna 24 1+ 1710 v , 4 - 4 5 9% 0.20
Nonstop vydej 1€kt denné ve vydejo- ° :
vém okénku
Lékarna Na
-D3 -17: )
Stredisku po-pa 7.30-17:00 1,5 5% 0,075
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priloha PII — Matematické vyhodnoceni swot analyzy
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