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0 Uvod

Ptestoze jednim ze zpiisobii jak dosdhnout v podniku zisku jsou dobte vyjednané nakupy,
nezaujimala funkce a role nakupu vzdy tak dilezité misto jako je tomu dnes. To, co diive
podniky produkovaly a vykondvaly samy, dnes nakupuji od vnéjsich dodavatelt a nakupy tak
v riznych oborech podnikani predstavuji 30 — 70 % obratl podniku. K této zméné piispél
zejména postupny piechod od centrdlné regulovaného produkéniho hospodarstvi

k rozvinutému trznimu hospodéistvi béhem poslednich 30 let. Tyto zmény v hospodarstvi nuti
podniky piestat vyrabét takové produkty, které mohou nakoupit za daleko vyhodnych

nakupu tak nabyva zasadnéj$iho vyznamu a ndkup se stdva vice strategickym prostiedkem

¢innosti podniku.

V soucasné dob¢ farmacie doznala spoustu zmén a stejné tak se i vSechny lékarny za
poslednich 20 let zna¢n¢ zménily. Zména nastala ptfedevsim ve vybéru sortimentu,
dodavatelich a marketingu. Sortiment 1¢kti se v poslednich letech az neuvéfiteln€ rozrostl,
sortiment potravinovych doplikt a zdravotnickych potieb se stale zvySuje, objevuji se nové

1ékové formy.

Cilem m¢ bakaléiské prace na téma ,,Efektivni nakup a prodej podniku* je popsat chod
soucasnych lékaren a dale analyzovat a zhodnotit metody nadkupu, se zamétenim na jednu
z velkych siti 1ékaren v CR puisobici na ¢eském trhu jiz 13. rokem a vystupujici pod obchodni

znackou Dr. Max.

Marketing a management ve zdravotnictvi je dilezity pro spravny rast 1ékaren a
zdravotnickych zafizeni. ProtoZze sit’ 1€karen Dr. Max od zacatku svého podnikani vyuziva
mnoho nejriznéjSich marketingovych néstrojl a technik, diky kterym je trnem v oku jak
Ceské, tak i Slovenské lékarnické komote, zaméfili jsme &ast této prace také na popis a rozbor
marketingového mixu a zptisobu prodeje v té€chto 1ékarnach, dale na predstaveni jejich
produkti a sluzeb, zjisténi vizi a cilti samotné sité a priblizné udani predstav o idedlnim stavu

firmy k naplnéni stanovenych cilt.

Prace smétuje k navrhu, jak fesit hlavni problémy v oblasti nakupu a prodeje a také jak

napomoci ke splnéni danych cili v této firme



1 Charakteristika spole¢nosti

Nézev firmy: Ceska lékarna, a. s.

Pravni forma: Akciova spole¢nost

Predmét podnikani: Provozovani nestatnich zdravotnickych zatfizeni Iékarny na zakladeé
rozhodnuti o registraci nestatniho zdravotnického zatizeni

Pfedmét ¢innosti: Prondjem nemovitosti, byt a nebytovych prostor

IC: 262 30 071

Obrazek €. 1 : Logo firmy

Dr.Max*

LEKARNA

Zdroj: Firemni materialy

1.1 Vznik spolec¢nosti

Spole¢nost Ceska 1ékarna, a. s. byla zaloZena jednorazové zakladateli dne 2. listopadu 2000
jako akciova spolecnost a dne 28. listopadu 2000 byla zapsana do obchodniho rejstiiku

v Brné. Jejim hlavnim cilem a naplni bylo vybudovat a provozovat sit’ Iékaren zakladniho
typu - provozovani soukromé 1ékarenské péce. Za svou dobu podnikani méla spolecnost dva
akcionafe. Prvnim akcionafem byla od roku 2006 do roku 2009 spolecnost LOREA
INVESTMENTS LIMITED, kterou dne 17. srpna 2009 vystiidala spole¢nost CESKA
LEKARNA HOLDING, kterd je v sou¢asné dobé jedinym akcionafem spoleénosti a drzi 1 ks

kmenové akcie na jméno v listinné podob¢ ve jmenovité hodnoté 101 463 000,- K¢.

1.2 Vyvoj spole¢nosti

V bieznu 2001 byla oteviena prvni 1ékdrna této spolecnosti, a to v obchodnim domé Delvita
v Kladné, kterou hned za mésic nasledovala druha l1ékarna v obchodnim domé Kaufland

v Ostravé. O dva roky pozd¢ji doslo ke vstupu nového investora, kterym byla spolecnost
Lorea Investment Ltd., diky které ziskala spole¢nost pfistup k finan¢ni stabilizaci a

k vyraznému zlepSeni v oblasti dodavatelskych vztahti. V priabehu roku 2007 byl uspésné

ukoncen proces pravni fiize spole¢nosti BRL Center CZ do spole¢nosti a doslo ke sjednoceni



vétSiny l1ékaren Dr. Max pod jednu pravnickou osobu. Na podzim roku 2012 doslo k akvizici
1ékarenského fetézce Lloyds.

Spole¢nost se nejen vystavbou novych lékaren, ale i1 akvizici téch stavajicich kazdym rokem
rozsifuje a v soucasné dobé¢ tak najdeme l€karny Dr. Max na vice nez 290 mistech, ve vice
nez 115 méstech v celé Ceské republice. Lékarny jsou umisténé nejen v obchodnich domech
Kaufland, ale 1 v nemocnicich, poliklinikach, v historickych centrech velkych mést a

v obchodnich nakupnich domech typu Tesco, Albert nebo Interspar.

1.3 Organizacni struktura spole¢nosti

V zajmu zefektivnéni fidici struktury byly dne 1. prosince 2004 rozdéleny stfediska na ¢tyii
zakladni regiony a to, Cechy Vychod, Cechy Zapad, Morava Sever a Morava Jih.

Za veskerou obchodni a provozni ¢innost jsou odpovédni regiondlni feditelé, kteti maji na
starost mimo jiné 1 oblasti jako je merchandising, fizeni lidskych zdroji nebo kontrolu

ekonomické ¢innosti.

Obrazek €. 2: Organiza¢ni struktura spole¢nosti

Organizadni struktura spolecnosti

Zdroj: Vyro¢ni zprava

Rozlozeni kompetenci a organizace prace se fidi ve spolecnosti podle funkcionalni

organizacni struktury



1.4 Organy spolecnosti
Jménem spole€nosti jedna ve vSech vécech predstavenstvo, a to tak, Ze navenek za néj jednaji

jménem spolecnosti spolecné dva €lenové predstavenstva.

Predseda ptredstavenstva: Ing. Mgr. Pavel Vajskebr

Mistoptedseda piedstavenstva: Ing. Vladimir Pelan

Clen piedstavenstva: Mgr. Lubo§ Korbeléf

Ptedseda dozor¢i rady: MUDr. Vaclav Jirkt

Mistoptedseda dozor¢i rady: Ing. Peter Andin

Clen dozoréi rady: Mgr. Petr Bolom

1.5 Hospodarsky vysledek spole¢nosti

Tabulka €. 1: Hospodarsky vysledek

Rok

2001

2002

2003

2004

2005

2006

2007

2008

2009

zisk/ztrata

-10 940

-5398

-28 654

-32 291

9211

21818

127 529

241916

Rok 2005 byl prvnim rokem, kdy spole¢nost planovala a vytvotila pozitivni hospodatsky

vysledek, ktery t¢émét dvojndsobné piekrocil plan pro rok 2005, a to 1 po zapocteni zaporného

finan¢niho vysledku hospodaieni zptisobeného prodejem majetkové Gcasti ve spolecnosti

Ceska lékarna - Pharmacy, a. s.

Stejné jako hospodarsky vysledek v dalSich letech rostly i vSechny zékladni finan¢ni

ukazatelé a v roce 2011 zakoncila spolenost své hospodareni se ziskem po zdanéni ve vysi

437 milionu korun.
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Graf &. 1. : Vyvoj hospodarského vysledku pred zdanénim (v tis.)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

1.6 Vyvoj finan¢nich ukazateli

Finan¢ni analyzu tvofi soubor finan¢nich ukazatell, ktery je hlavnim zdrojem informaci pro
sestavovani finan¢nich plant v riznych ¢asovych usecich nebo pro strategicka rozhodnuti,
sméfujici k ekonomické stabilit¢ formy. Finan¢ni analyza ¢erpa zejména z finan¢nich vykazii

podniku.

1.6.1 Ukazatelé likvidity
Likvidita vyjadiuje schopnost firmy hradit splatné zavazky a v podminkach trzni ekonomiky
predstavuje jednu ze zakladnich podminek existence firmy. V praxi se nejvice pouziva

likvidita bézna, pohotova a okamzita.

e BéZna likvidita
Ukazatel bézné likvidity je nejcastéji pouzivanym ukazatelem, ktery vyjadiuje, kolikrat
pokryvaji obézna aktiva kratkodobé zavazky, neboli kolikrat je firma schopna uspokojit
vetitele, kdyby v ur€itém momenté pfeménila tato ob€zna aktiva na hotovost. Nazory na
ucelnou vysi tohoto ukazatele, kterd by vypovidala o spolehlivé likvidite, se lisi a pohybuje se

v rozmezi od 2,5 az 3,5 a vyse.

Bézna likvidita = Obézn4 aktiva / Kratkodobé zavazky

11



Tabulka €. 2: Bézna likvidita

Rok 2004 2005 2006 2007 2008 2009

BéZna likvidita 0,602 0,62 0,602 0,755 0,907 1,039

Podle ukazatele bézné likvidity byla firma v roce 2009 schopna ve stanovené lhuté

(maximalné rok) uhradit své kratkodobé zavazky vice nez jednou.

Graf ¢. 2: Vyvoj béZzné likvidity

Bézna likvidita

y /
N

0.4

02

2004 2005 2006 2007 2008 2008

Zdroj: Vlastni zpracovani

e Pohotova likvidita
Ve snaze odstranit nevyhody ukazatele bézné likvidity se z ob&éznych aktiv vylucuji zasoby a
v ¢itateli jsou ponechany pouze penézni prostiedky, kratkodobé cenné papiry a kratkodobé

pohledavky

Pohotova likvidita = Penézni prostiedky + Kratkodobé pohledavky / Kratkodobé zavazky

Tabulka €. 3: Pohotové likvidita
Rok 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Pohotova likvidita | 0,358 0,365 0,358 0,568 0,668 0,772

Podle tabulky je firma v roce 2009 ve 1htté n€kolika mésict schopna uhradit 72% svych
kratkodobych zavazk.
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Graf ¢. 3: Vyvoj pohotové likvidity
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schopnost podniku zaplatit své kratkodobé zavazky ,,ihned*, pomoci hotovosti, penéz na

bankovnich tctech, Seky nebo kratkodobymi cennymi papiry.

Okamzita likvidita

v

Okamzita likvidita je povazovana za nejptisnéjsi likvidni ukazatel, protoze ndm udava

Okamzita likvidita = PenéZni prostiedky / Kratkodobé zavazky

Tabulka ¢. 4: Okamzita likvidita

Rok 2004

2005

2006

2007

2008

2009

Okamzita likvidita 0,132

0,042

0,14

0,133

0,023

0,015

Z tabulky plyne, ze v roce 2004 byla firma schopna ve lhtité n¢kolika dni uhradit pies 13 %

vSech svych kratkodobych zavazka. V roce 2009 uz pouze 1,5 %.
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Graf ¢. 4: Vyvoj okamzité likvidity
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1.6.2 Ukazatelé rentability
Rentabilita ptedstavuje schopnost podniku dosahovat zisku pomoci investovaného kapitélu. Je
mozné ji charakterizovat jako pomér zisku dosazen¢ho podnikanim k riznym zékladnam,

napf. k ¢astce vlastniho kapitalu, k celkovym aktiviim, k ndkladm apod.

¢ Rentabilita celkového kapitalu
Vlastnika vlozeného kapitalu a ptipadného budouciho investora zajima zejména zhodnoceni
vlastniho kapitalu.
Ukazatel rentability celkového kapitalu hodnoti efektivnost vloZzeného kapitalu, bez ohledu na

to, zda se jedna o kapital vlastni nebo cizi.

Rentabilita celkového kapitalu = Zisk / Celkova aktiva

Tabulka ¢. 5: Rentabilita celkového kapitilu
Rok 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Rentabilita celkového kapitalu| -0,042 -0,019 -0,053 -0,034 0,006 0

14



Graf ¢. 5: Vyvoj rentability celkového kapitalu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

¢ Rentabilita vlastniho kapitalu
Vlastniky podniku zajima to, jak se zhodnocuje jejich vlastni kapital, ktery do firmy vlozily.

Rozhodujici je pro né€ disponibilni zisk po zdanéni a ¢isty cash - flow.

Rentabilita vlastniho kapitalu = Zisk / Vlastni kapital

Tabulka €. 6: Rentabilita vlastniho kapitalu

Rok 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Rentabilita vlastniho kapitalu 0,46 -0,28 -4,03 -0,3 0,04 0

Graf ¢. 6: Rentabilita vlastniho kapitalu
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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1.6.3 Ukazatele finan¢ni pozice firmy
S pomoci téchto ukazatelt se hodnoti pfedevsim mira zadluzeni a vétitelského rizika. Jde o
rizné modifikace poméru mezi vlastnim a cizim kapitalem. Obvykle se uplatiuji tyto
pravidla:

- Cizi kapital by nem¢l prevySovat vlastni kapital

- Vlastni kapital je drazsi, nez cizi kapital

Jednim z téchto ukazateld je vétitelské riziko

e Véritelské riziko
Vetitelské riziko (celkova zadluzenost) ukazuje miru kryti firemniho majetku cizimi zdroji,
neboli zda je vyse vlastniho kapitalu pfimétend k zavazkim podniku. Vys§i hodnoty jsou
rizikem pro vétitele, predev§im pro banku. Ukazatel je nutné posuzovat z hlediska celého

podniku a struktury ciziho kapitalu.

Vétitelske riziko = Cizi kapital / Vlastni kapital

Tabulka ¢. 7: Véritelské riziko
Rok 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Véritelské riziko -11,9 13,4 82,26 8,78 6,02 4,26

Graf ¢. 7: Vyvoj véritelského rizika

+— Vefitelské nziko

Zdroj: Vlastni zpracovani
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2 Charakteristika nakupu

Nékup je funkci vyskytujici se v kazdém podniku. Zahrnuje analyzu a diferencovani potieb az
po uzavieni smlouvy. V anglosaské literature se ¢asto oznacuje jako Sourcing,

v severoamericke literatute jako Procurement nebo Purchasing a v nasi literatuie se n¢kdy
mluvi jako o materidlovém hospodaistvi. V nékterych ptipadech tvoii nakup az 2/3 hodnoty
findlniho produktu. Diky prospéchu z 1% efektivniho nakupu mize dojit ke zvyseni nakupu o
5 az 10%. Nakup produkti se tyka téméf vSech slozek podniku, z nichz 1ze jmenovat napt.
marketing, vyzkum a vyvoj, vyroba a logistika, ti€etnictvi a podnikové finance nebo
persondlni fizeni.

V §ir$im slova smyslu Ize nakup charakterizovat jako soubor ¢innosti podniku souvisejicich
se stanovenim potfeb materialovych zdroji na zabezpeceni pfedmétu ¢innosti podniku
spojenych s jejich obstardvanim, dopravou, ptijmem, distribuci vstupt (skladové
hospodafstvi), fizenim zasob a ptipadnou jejich Gpravou pied piedanim do vyroby, kontrolou

’ o o 1
a reklamaci nekvalitnich vstupti.

2.1 Funkce a cile nakupu

Nékup v podnicich je zabezpe€ovan ttvarem nakupu, nékdy také oznacovan jako utvar
zasobovani. V dobfe fizenych podnicich je ukolem tohoto utvaru také ndkup zatizeni,
investi¢nich strojnich systémt a sluzeb vyrobni i nevyrobni povahy. Svou ulohu ma nakup od
zacatku celkového fizeni dodavatelského fetézce az po konecného zakaznika na trhu prodeje.
Jeho zakladni funkci je zajistovat materialové vstupy potiebnych druht v dané kvalité,
mnozstvi a v daném terminu. Musi zaroven respektovat podnikatelska, ekonomicka,

ekologicka, socialni nebo technicka kritéria.

Cile ndkupu miZeme rozdélit na uspokojovani potieb, snizovani ndkupnich nakladd,
zvySovani jakosti ndkupu, snizovani ndkupniho rizika, zvySovani flexibility ndkupu a
podporovani nakupnich cilii orientovanych na vefejné zajmy.

Snaha o snizeni nékladl v dal$im planovacim obdobi miize byt dilezité jak v celkovém
nakupu, tak i1 v jednotlivych pfedmétech nakupu. Snizeni nakladii vSak mtize zpisobit zvyseni

rizika, snizeni kvality, riist zasob aj.

YTOMEK, Jan a HOFMAN, Jii. Moderni fizeni ndkupu podniku. Vyd. 1. Praha: Management Press, 1999.
276s. ISBN 80-85943-73-5.
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Proto je pfi snizovani nakladd a sou¢asném zvyseni kvality nutné ménit nékteré podminky
napt. technologicky postup. Podnik miize snizit bud’ pfimo cenu vlastniho vyrobku, nebo

naklady spojené s nakupem tzn. pojistné, prepravné apod.

Riziko se tyka jak nakupovanych produktt, tak i podminek. Riziko spojené s mistem dodani
se muze vyskytnout, pokud neni mozné vyvazet ze zem¢ dodavatele nebo k nakupci. Riziko
dodaci lhlity zase nastava v ptipad¢, kdy se vyrobky vyrdbéji v dostateném mnozstvi, ale
neni mozné je dodat v€as na ur¢ené misto. U zakoupenych stroji miZe nastat riziko Spatného
servisu, které zavisi na spolehlivosti dodavatelské a servisni firmy. Riziko ceny zase vyvolava

spekulativni nakupy, ze kterych plyne nedostatek produktt a jejich substitutd na trhu.

Nekvalitni material, ktery do podniku vstupuje, zptisobuje pii prichodu vyrobnim procesem z
hlediska Skod multiplika¢ni efekt. ZvySeni kvality nakupu mtze podnik dosdhnout bud’
zvysenim kvality nakupovanych produktii, nebo zvySenim vykonu nakupovaného produktu.

Pti snizujici se kvalité pfibyva riziko nédkupu.

Obrazek ¢. 3: Nakupni rizika

Poruchy politického nebo ptirodniho okoli

Poruchy prodejniho trhu

Poruchy nakupniho trhu

Poruchy vlastniho podniku

Nékupni
1 chovani <

Zdroj: TOMEK, J., HOFMAN, J. Moderni fizeni ndkupu podniku, 1999

2.2 Zakladni principy nakupu
Osoba odpovédna v podniku za ndkup musi brat v uvahu ¢tyii zédkladni principy nakupu:
e Zisk. Je nejsnadnéji ocenitelny. Zavisi hlavné na dovednosti ndkupce v dosazeni

skute¢né konkurence mezi riznymi zdroji zasobovani.
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e Jakost nakupovaného produktu, kterd je specifikovana v nabidkové dokumentaci.

e SluZba (napf. uréené terminy dodavek, zaru¢ni sluzby, udrzba atd.) jakou mize
poskytnout dodavatel na ptani ndkupce nebo z vlastni iniciativy.

¢ Image podniku, které vnima prodejce béhem svych profesionalnich kontaktt
s ndkupcem. Image podniku je velmi tézké ocenit okamzité. Z dlouhodobého pohledu

je to viak oblast velmi dilezita. >

2.3 Faze nakupu
V¢étSina autort Cleni proces nakupu od vzniku problému az po spokojenost zakaznika do osmi

skupin:

e Vznik problému

e VSeobecna charakteristika potieby

e Specifikace kupovaného produktu

e Prizkum potencialnich zdroji nakupu
e Ptedlozeni nabidek

e Vybér dodavatelt

e Zadani objednavky

e Vyhodnoceni dodavky a dodavatelské organizace

2.4 Strategie nakupu

Vsechny funkce podniku se podileji na dosahovani nejnizsi vyrobni ceny. V tomto procese
ma tak nadkup urcujici ulohu, protoze vice nez 5% z vyrobni ceny je tvofené nakupem. To
znamena, ze nakup bezprostfedné ovliviiuje zisk podniku.

Tvorba nakupni strategie piedstavuje dilezitou funkéni slozku strategie podniku.
Koncipovani ndkupni strategie je tviir¢i rozhodovaci proces. Odpovida tomu formulace cilt,
pouzivané nastroje a pozadavky na zdroje. Zahrnuje zédkladni segmenty a néstroje nakupniho
marketingového mixu. Aby doslo ke strategickému tizeni ndkupu, musi se ¢innost nakupu

vyznacovat technickym, obchodnim, vyrobnim a administrativnim aspektem.

? PERROTIN, Roger a HEUSSCHEN, Pierre. Jak nakupovat se ziskem. Vyd. 1. Praha: Computer Press, 1999.
177 s. Business books. ISBN 80-7226-253-X.
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Ptechodem produkéniho hospodafstvi k trzni ekonomice se pro nakup zménil zpisob vypoctu
cen produktl. Zatimco v té produk¢éni ekonomice byla prodejni cena produktu déna sumou
nakladl podniku zvétSenou o zisk, v trznim hospodafstvi je prodejni cena diktovéna trhem.
subdodavateliim. Poznani celkovych vyrobnich nakladti umoziuje optimalizovat nakupni
proces a snizit tak naklady. Je proto potfebné definovat pozici ndkupu v podniku tzn. pozici
rovnosti s ostatnimi vyznamnymi funkcemi podniku, spolupréci s veskerymi funkcemi
podniku, které se na stanoveni vyrobni ceny podileji a roz$iteni sféry vlivu na vyrobky a
sluzby podniku.

Optimalni vlastni naklady se v trznim hospodafstvi stavaji vice cilem. Dobré podniky tak
pouzivaji koncepci zdlivodnénych nékladt pochéazejici z USA nazyvanou ,,design to cost®.
Tato koncepce spociva ve stanoveni prodejni ceny v zavislosti na pldnovaném rozvoji podilu

na trhu a nasledné€ na vyvoji a vyrobé odpovidajiciho produktu.

2.4.1 Plan nakupu

dovednosti a dal§i manaZzerské kvality nakupcti.

Cilem planu nakupu je pomoci pii vybéru zptisobu spoluprace co nejlépe prizptisobenému
dodavatelim a také lepsi vyuziti ¢asu nakupce. K vytvoreni tohoto planu ndkupu je vhodné
vyuziti Paretova diagramu, kterému je vénovéana samostatnd kapitola.

Obsah procesu tvorby nakupniho strategického planu predstavuje soubor aktivit, které je
mozné chronologicky a logicky uspotadat do 5 fazi: faze prizkumné, analytické, predikéni,
- projekeni, kterd vychazi z vysledki analyzy a predikce, z cila vrcholové strategie firmy a
vyhodnoceni priibéhu realizace cilti sou¢asného planu.

Tvorba strategického planu nakupu predstavuje proces, ktery zahrnuje dikladnou situaéni
analyzu, vyhodnoceni vnitinich a vnéjSich podminek, formulovani cilii, ur¢eni nejefektivnéji
pouzitelnych néstrojl pro jejich realizaci, specifikaci pozadavki na zdroje a naslednou
implementacni dekompozici. Pfedpokladem uspésné tvorby strategického dokumentu jsou
dostatecné a kvalitni informace ziskavané vyzkumem dodavatelského trhu, vyuziti

propagacnich materidlii a zprav z tisku, studiemi apod.
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3 Marketingové pojeti nakupu
Do sirSiho povédomi se dostavd marketing ptiblizn€ v poloving padesatych let. V nékterych
zemich se s nim setkdvame jiz kratce po druhé svétové valce a v USA se tento pojem

vyskytuje uz na zacatku 20. stoleti.

ProtoZe se nakup tyka trhu, stdvé se zaroven z velké ¢asti 1 oblasti marketingu. V trZzni
ekonomice strana transakci orientovanych od podniku k dodavateltim produktt vychdzi z jiné
filozofie a vyuziva jiné nastroje a metody nez prodej. Proto se zacalo uvazovat o teorii a praxi

marketingového ndkupu samostatné.

Protoze byla centralné planovana ekonomika v podstaté ptidélova a jeji narodohospodaiské
planovani bylo postaveno na bilancich, marketing v oblasti nakupu a zasobovani nebyl
potieba. Ve vSech zemich tzv. vychodniho bloku existovaly plany rozdéleni a bilance
materidlu, které vychézely ze skuteéné kapacity vyroby. Postupnym zavadénim trzni
ekonomiky tyto pfid¢ly materidlu zmizely, ale pravy trh se teprve utvarel. Zpocatku nemohli
velké podniky kvuli regulaci cen vyuzit svého monopolniho postaveni. Tento problém vSak
nebyl vyfesen ani liberalizaci cen, protoze v fad¢é odvétvi byli dovazené zahrani¢ni materialy
podstatné drazsi a podniky si je tak nemohli dovolit. Teprve az v prubéhu transformace doslo
ke zlepSeni. Z velkych podniki se tvotily podniky stfedni a malé a dochézelo tak k vytvareni
potiebného konkuren¢niho prostiedi. S privatizaci podnikii piisel i marketing. Cesta

k marketingovému fizeni vSak byla jest¢ dlouhd a s mnohymi piekazkami.

Béhem transformacniho procesu se zacali pozvolna ménit i podminky na ndkupnim trhu
organizaci. Zasadni zmény nastaly i v nakupnim managementu. Dodavatelsky monopol byl
eliminovan, rozdélovaci a bilan¢ni zésahy byli zruSeny. Zmizel zavazny monopol
zahrani¢niho obchodu a o tom, jak bude zahrani¢ni obchod realizovan, se podniky zacali
rozhodovat zcela samostatné. VySe a struktura zasob se stala pfedmétem autonomniho
rozhodovéni, ceny byly liberalizovany a stejné jako platebni a dodaci podminky jsou uz dnes
predmétem smluvni dohody. I ptes tyto zmény se vSak i nadale pracovalo za vyuziti metod

z obdobi netrzni, deficitni a centralné fizené ekonomiky, které byli jiz zabéhnuté a pohodIné.
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3.1 Marketingovy nakupni mix

Stejné jako pfi uplatihovani prodejniho marketingového mixu miZzeme v trznim hospodarstvi
mluvit podobné i o ndkupnim marketingovém mixu. Nakupni marketingovy mix obsahuje
soubor nastroju, které ma nakup k dispozici, aby splnil své funkce. Tyto néstroje jsou
podobné marketingovému mixu prodejnimu, jsou zde vSak jisté odliSnosti vyplyvajici

z rozdilné funkce a rizné vahy hlavnich nastrojli a moZnosti jejich vyuziti. Uspofadani téchto
nastroji odpovida chronologii hlavnich ¢innosti ndkupniho procesu a vychdzi tak z mixu
informac¢niho, komunika¢niho, cenového, kontrakéniho, vyrobkového, logistického a mixu
sluzeb. Néktera literatura jako soucast nakupniho mixu dale uvadi mix kvality, mnozstevni

mix, terminovany mix a mix nakupnich podminek.

3.1.1 Cenovy mix

Cenovy mix piedstavuje schopnost podniku provadet optimalni cenovou politiku a to nejen
s ohledem na absolutni vysi cen, ale také 1 s ohledem na celkové ekonomické dusledky
nakupnich rozhodnuti v ndkladech a v kone¢ném ekonomickém efektu podniku.

Pro spravné rozhodovani o cenéch je nutné mit k dispozici spravné a aktudlni informace. U
opakovanych nakupt nebo u ndkupii vétsiho rozsahu, by si mél odbératel zjistit informace o
konstrukci cen a metodach, které byli pii tvorbé pouzity. Pti sestavovani cenového mixu je
urcité dilezité si v§imat cenovych srazek a slev, které je mozné ziskat nebo které musi firma
poskytnout. Pfi nakupu se miizeme setkat se slevami hotovostnimi, mnozstevnimi, funkénimi
nebo slevami sezénnimi.

Existuji rizné druhy cen a kazdy zkuSeny nakupce by je mél umét béhem své ptipravy a

realizace vyjednavani pouzivat.

3.1.2 Dodavatelsky a logisticky mix

toho spravného a pusobit na zlepSovani parametrii vzajemnych vztaha ve vSech fazich
nakupniho procesu. Prvotnim piedpokladem a pozadavkem efektivniho nadkupu zalozeného na
marketingovych principech je dobra znalost slabin a piednosti, zdmért, problému a chyb,
kterych se dodavatel dopousti. Proto, aby se podnik spravné rozhodnul, od koho bude
nakupovat, potiebuje intenzivni a objektivni informace o dodavatelich. Nerozhoduje totiz

vzdy jen cena, ale i kvalita vyrobkt, dodaci, platebni, logistické a jiné podminky dodéavky.
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Logisticky mix se pak tyka zakladnich slozek logistiky, kterymi jsou doprava, piekladka a

manipulace, skladovani a fizeni zasob, baleni, vychystavani, distribuce na misto spotieby,

manazerské a informacni zabezpeceni logistickych procest.

3.1.3 Informac¢ni mix

Pro uspésny pribeh nakupniho procesu je nutné ziskat, uspotadat a vyuzivat nésledujici

soubory informaci o:

nakupovanych vyrobcich a sluzbach s plnou technickou a ekonomickou identifikaci
o vyrabénych vlastnich produktech a poskytovanych sluzbach, které jsou predméetem
prodeje firmy a o jejich ndkupni materialové naro¢nosti (o materidlovych potiebach na
jejich vyrobu)

dodavatelich (vyrobnich a zprostfedkovatelskych firméach)

cenéach vyrobkl a jejich proménnych slozkéach (slevach, ptirdzkach, danich, celnich
sazbach atd.)

konkrétnich platebnich, dodacich a logistickych podminkach uskute¢iiovani dodavek
minulych skutecnostech (zejména spotiebe, zasobach, ndkupu, plnéni dodavek,
fakturovanych cenach, nakladech nakupu atd.)

makroekonomickych skute¢nostech (ekonomickych, legislativnich, technologickych,

technickych, logistickych apod.) *

Informace o dodavatelich, nakupovanych materidlech a vyrobcich musi mit ptesné a aktualni

znaky, z nich pak zejména ICO, CSN, dale adresy, dopravni naleZitosti a informace o

managementu firmy. Dilezité jsou i informace charakterizujici pfistup dodavatele pii

projednavani podminek dodavek, vstficnost pii projednavani zmén, feSeni mimotadnych

situaci a ochota ke spolupraci ve vécech kvality vyrobkl a zvySeni dodavkové discipliny.

v

Podniku se vyplati udrzovat i podrobnéjsi informace o dodavateli napt. jména partnerskych

osob na strané€ prodeje.

» SYNEK, Miloslav a kol. Podnikovd ekonomika. 5., pteprac. a dopl. vyd. V Praze: C. H. Beck, 2010. 498 s.
Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN 978-80-7400-336-3.3. 1. 4
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3.1.4 Komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix pfedstavuje schopnost komunikovat jak s partnerskymi utvary uvniti firmy,
tak 1 s disponibilnimi nebo realn¢ zvolenymi trznimi partnery. Je relativné samostatny a nékdy
se oznacuje za mix trzni, dodavatelsky nebo konkuren¢ni. Pfedpoklada predevsim dobrou
znalost dodavateld a zahrnuje vyzkum dodavatelii, volbu dodavatele, komunikaci v prabéhu

projednavani dodavek a komunikaci po uskute¢néni dodavek.

3.1.5 Vyrobkovy nakupni mix a mix sluzeb
Vztahuje se k nakupovanym vyrobkim a rozsahlému souboru rozhodovacich aktivit, které se
tykaji sortimentu a jednotlivych vyrobki a sluzeb.
Zahrnuje rozhodovaci aktivity o:
e kvalité kazdého jednotlivého vyrobku
e if1 a hloubce sortimentu nakupovanych vyrobku
e sluzbach, které bude nakupce ziskavat v souvislosti s nakupem a dodavkou vyrobki,

nakupovat od externich podnikt sluzeb a potfebovat zajistit interné nebo v kooperaci

Dilezité je rozhodovéni o vyrobkové varianté, ktera je uskuteciiovdna ve spolupraci

s technickymi, vyrobnimi a odbytovymi utvary. Pti rozhodovani se berou v tivahu technicka,
technologicka, kapacitni, pracovni, ekonomicka a obchodni hlediska. Diilezité je posuzovat
feSeni v souladu s normami a pozadavky odbératela finalnich vyrobkti.

Pti rozhodovani o vyrobku je nutné zvazit jak tento vyrobek ziskat. Podnik ho mize vyrobit
z vychoziho materialu nebo koupit jiz hotovy. Pfi rozhodovani podniku, zda vyrobek vyrobit
nebo koupit je nutné zvazovat zejména to, zda je firma schopna zvladnout efektivnéji vyrobu
ve vlastnich provozech a v pozadovan¢ kvalit¢.

Rozhodovani o §ifi sortimentu souvisi s hleddnim optimalni miry standardizace. Tento
problém se tyka zédkladnich a pomocnych materialt a vyrobki, natadi, strojii a zafizeni

Pti rozhodovani se dale hodnoti rozsah a kvalita sluzeb, které dodavatelé nabizi a realizuji pii

uskute¢novani dodavky 1 pii uzivani vyrobku.

4 Operativni Fizeni nakupu
Operativni fizeni ndkupu vychazi ze strategickych planii a z podrobné;jsich taktickych
programu. Témito plany mohou byt napft. projekty, programy nebo koncepce, které

konkretizuji cile firmy. Cilem operativniho fizeni nakupu je urcit potfebu materialu
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zajistovaného nakupem, tak aby se splnily pozadavky vyroby. Zakladem operativniho fizeni
je bilan¢ni metoda, kde na strané€ zdroji stoji zasoba a dodavky a na stran¢ potieb celkova

spotieba materidlu v daném pldnovacim obdobi.

DOZMSk+Zp—ZO

kde:

Dy....... spotieba dodavek pro obdobi operativniho planu

M. ..... spotieba v obdobi operativniho planu

Zp....... pojistna zasoba stanovena pro obdobi operativniho planu
Zo....... o¢ekavana zasoba na pocatku obdobi operativniho planu

Tento vztah ndm pomuze zjistit operativni plan vyroby, informace o spotteb¢ a dalsi podklady
pro vypocet potieby. Stanovit materidlovou spotiebu mizeme analytickym postupem za
pouziti kusovnikil a norem spotfeby materidlu nebo syntetickym postupem pomoci dokladi.
Pti operativnim fizeni ndkupu v podniku je tfeba mit aktualni informace o ndkladech na
potizeni dodavek a o ptfedpokladech pro zvySeni hospodarnosti dodavek. Pro ziskani téchto
informaci je diilezité byt v kontaktu s dodavateli. Poté, co si nakupce vybere dodavatele, musi
vypracovat navrh objednavky a stanovit jeji velikost popt. frekvenci dodavek. Pii
rozhodovani o velikosti objednavky musi nakupce déle zvazit napt. poskytnuté slevy za
mnozstvi a rozhodnout, zda je vyhodné;jsi ziskat slevu za cenu zvySeni zasob nebo zistat u
optimalni vySe dodavky bez ptijeti slevy. Dalsi dilezitou otdzkou, kterou si musi ndkupce
polozit je, zda produkt vyrobit ve vlastni rezii nebo produkt koupit. Pti vybéru spravné
varianty lze vyuzit hodnotové analyzy, ktera umoznuje nalézt takové feseni, které je
nejefektivngjsi. Pi této metod¢ se zkoumaji a hodnoti jednotlivé vstupni prvky, s cilem urcit

zda je mozna jejich modifikace, substituce, standardizace nebo jejich levnéjsi vyroba.

5 Rizeni zasob

Funkce opatfovani obecné ptedstavuje kryti potieb. V literatufe i praxi se pouziva pojem
zasobovani, opatfovani, materidlové hospodaistvi, nakup aj.. Pfesny smysl téchto pojmt je
tteba odvozovat ze spojeni s objektem i dil¢imi funkcemi, které piedstavuje. Zasoby jsou
dualezité kvali plynulému chodu podniku. Jednotlivé Cinnosti vyrobniho procesu nenésledu;i

pfimo za sebou, ani se nevykonavaji na stejném mist¢, proto musi podnik drzet urcité
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mnozstvi zasob. V zasobach jsou docasné ulozené finan¢ni prostredky, proto je vyhodné

cvwr

5.1 Funkce a ukoly zasobovani

Zékladni funkce ttvaru zasobovani podniku ptedstavuje efektivni zabezpeceni

predpokladaného pribéhu zdkladnich, pomocnych a obsluznych vyrobnich i nevyrobnich

procesil surovinami, materialem a vyroby, v potfebném mnozstvi, sortimentu, kvalité, Casu a

miste.

Splnéni této zakladni funkce v souladu s ekonomickymi kritérii efektivnosti predpoklada:

co nejpiesnéji a v€as zajisStovat budouci predpokladanou spotfebu materialu
systematicky zjistovat potencialni disponibilni zdroje pro uspokojovani téchto potieb
uplné a vcas projednavat a uzavirat smlouvy o ekonomicky efektivnich dodavkach,
trvale sledovat jejich realizaci, projednavat vzniklé zmény v potiebach, jakoz i
piipadné odchylky v dodavkach

systematicky sledovat a regulovat stav zasob a zabezpecovat jejich co nejefektivné;jsi
vyuziti

pruzné realizovat operativni zasahy v pfipadé ohroZeni uspokojovani
vnitropodnikovych potieb

zabezpecit odpovidajici efektivni fungovani technické zakladny zasobovani,
predevsim skladového hospodatstvi, dopravy a ostatni manipulacni procesy pii
realizaci materidlovych tokl (zdsobovaci logistiku)

vytvaret a zdokonalovat odpovidajici informac¢ni systém pro fizeni zdsobovaciho

procesu

systematicky zabezpeCovat personalni, organiza¢ni, metodicky a technicky rozvoj jak
fidicich, tak hmotnych procest

aktivni servisni uskutecniovani ptipravy, vydeje a ptisunu materialu na mista spotieby.
Jde napt. o dé€leni, prvotni a povrchovou ochranu materialu, jeho vyrobni Gpravu,
kompletaci, vytvareni optimalnich manipula¢nich jednotek, uskutecnovani

materidlového poradenstvi apod. ¥

Y TOMEK, Gustav a TOMEK, Jan. Néakupni marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 1996. 173 s.
ISBN 80-85623-96- X.
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5.2 Metody Fizeni zasob
Rozlisuje se a Casto vyuziva nekolik strategii dopliiovani zasoby:
e strategie s volnymi objednacimi terminy
e strategie s pevnymi objednacimi terminy
e strategie s pevnymi objednacimi terminy, ale s nejistym dopliiovanim a Cerpanim

zasoby

V oblasti logistiky, dopravy a skladovém hospodarstvi se vyuziva n€kolik metod fizeni zasob,
a to metody ABC, JIT, FIFO, LIFO a dale méné pouzivana metoda HIFO a metoda FEFO.
Vsechny tyto metody fizeni zasob piedstavuji strategické rozhodnuti podniku. Kazda metoda

se hodi pro jiné druhy materidlu a jiné typy vyroby.

5.2.1 Just in Time

Jedna se o nejzndm¢éjsi logistickou technologii, ktera byla poprvé aplikovana v roce 1926

v zadvodech Toyota Company, ale jeji nejvétsi rozmach piichazi aZz pocatkem 80. let

v Japonsku a USA. Cilem této metody je vytvofit systém vztahu mezi dodavatelem a
odbératelem, tak aby odbératel nemusel udrzovat témét zadnou zasobu. Tim, Ze dochazi

k dokonalé spolupraci a koordinaci mezi obéma partnery, zdsoby u odbératele se stavaji
zbytecné a zaroven se ani u dodavatele netvofi neumérné zasoby. S vyuZitim této metody
vedou podniky malé nebo nulové zasoby. Dale se jim snizi ndklady na odstranovani vad a
zvysi se produktivita prace a pruznost prizpiisobovani se potfebam trhu. Aby tato metoda byla
uspésna, je nutné zavést prisnou kontrolu kvality u dodavatele, dodrzovani rezimu
pravidelnych a naprosto spolehlivych dodévek az do mista spotieby, vytvotit dobte fungujici
logisticky systém v dopravé a manipulaci s materidlem, zajistit dokonalou vzajemnou
informovanost v operativnim managementu, dobte uzavirat a dodrzovat smlouvy a vytvofit

vztahy plné vzajemné divery.
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Koncepce JIT se opira o nasledujici ptistupy:
e planovani a vyroba na objednavku
e vyroba v malych sériich, dodavaji se mald mnoZstvi v co mozna nejpozd¢jSim
okamziku
e velmi ¢asté dodavky (i n¢kolikrat v pribéhu dne)
e zajiSténi kvality ve vyrobé
e motivace pracovnikil
e climinace ztrat

e udrzovani dlouhodob¢ strategické linie

5.2.2 Paretova analyza

Dalsi ¢asto uzivanou metodou fizeni zasob je diferencované fizeni na zakladé¢ klasifikace
zasob podle principtt ABC nazyvanou také Parettiv princip. Tato metoda vychazi ze
skutecnosti, ze je obvykle velmi pracné a neticelné vénovat vS§em druhlim materidlu stejnou
pozornost a sledovat je stejnymi postupy a metodami. Byla proto vyvinuta metoda ABC, ktera
tfidi sortiment skladovanych a rozttidénych druhti materidlu v zdsobéch do tfi az ¢tyt skupin,
a to podle jejich celoro¢ni spotieby a podilu na celkové spotiebé. Diky této metodé miize
management nakupu lépe zaméfit organizacni, informacni, personalni a jind opatteni, které

tak vedou k dosazeni vyraznéjSich ekonomickych efekta.

Metoda ABC se uplatiiuje ve vyrobnich podnicich a pfistupuje k riiznym druhiim materialu.
Materialy podle této metody rozdélujeme do tfech kategorii:

Skupina materidlu A obsahuje materidly s velkou spotfebou. Tyto materidly se podileji na
spotfeb¢ vice nez 60 az 80%, ale patii do této skupiny jen 15% druht materialu. Do skupiny B
spada velké mnozstvi riznych druhti materialu. Jde o rychloobratkové polozky, které se
realizuji a dodavaji ve velmi kratkém case. Jedna se 0 20% druhii materidlu podilejicich se na
spotiebé 20%. Material skupiny C se na spotiebé podili jen 15% a patii sem ptiblizné 65%

riznych druhti materidlu.
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Obrazek ¢. 4: Paretuv diagram
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Zdroj: http://lorenc.info/3MA381/graf-paretova-analyza.htm

6 Proces nakupu a zasobovani ve firmé Ceska lékarna a. s.

Zbozi ve vSech lékarnach zahrnuje 1éky, zdravotnické pomucky a dopliikkovy sortiment,
pfi¢emz za 1¢k se povazuje takové zbozi, které ma registracni Cislo statniho ustavu pro
kontrolu 1é¢iv (SUKL) a za doplitkovy sortiment, zboZi, které neni 1ékem a neni vazané na
recept. Lékarny Dr. Max objednavaji produkty od tiech schvalenych dodavatelt, kterymi jsou
PHARMOS a.s., GEHE s. 1. 0., TAMDA a. s. K evidenci zasob vyuziva podnik Ceska
I€karna, a. s. a jeji dcetinné spolecnosti lékarensky program FARMIS. Objednavky v
1€kéarnéch lze provadét generovanou nebo centralni objednavkou. Generovana objednavka se
tyka pouze zbozi, které neni nakupovano prostednictvim centralniho ndkupu. Objednavkové
mnozstvi navrhuje FARMIS podle normy, vygenerované na zaklad€ vydejh piislusného
pripravku za ptedchézejici 3 kalendaini mésice a odpovidajici ¢tyfdenni zasobé. Centralni
objednavkou je zbozi objednavano centralné a o jeho zatazeni do objednavky rozhoduje
obchodni odd¢€leni na zéklad¢ stanovenych kritérii spole¢nosti.

U kazdého jednotlivého zboZi je dileZita obratkovost, vyjadiujici frekvenci prodeje zboZi.
Vypocita se jako pomér poctu dni k poctu prodanych kusii zboZi. V piipad€ nasi spolecnosti
je tato obratkovost nastavena na 18 a méné¢ dni, coz predstavuje optimum v pohybu
skladovych zasob. Zbozi, jehoz obratkovost je stanovena na urcity pocet dni se oznacuje jako
nizkoobratkové zbozi a spolecnost ma obratkovost tohoto zbozi stanovenou na 30 dni. Za
sezonni zbozi se pak oznacuje zbozi, u kterého se mnozstvi prodanych kust vyrazné zvysuje

v zavislosti na ro¢nim obdobi
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6.1 Objednavani zbozi
Pravidla ndkupu a objednévani zbozi véetné specifikace jeho sortimentu jsou ve vSech
1¢karnach spole¢nosti stanovena centralné. Nakupované zbozi musi odpovidat pozadavkim

platnych zdkont a vyhlasek.

Objednavka zbozi je zadsadné realizovana elektronickou cestou, pouze ve vyjmecnych
situacich lze objednévat telefonicky.
Zbozi se objednava:

e podle ptredpokladl prodeje s ohledem na co nejoptimalngjsi zasoby

e podle pozadavkil zakaznika

e centralni objednavkou

Predpoklad prodeje se stanovuje na zéklad¢ historie prodeje ze statistickych vystupti
programu FARMIS tzv. generickou objednavkou, pticemz se zohlednuje ptipadna sezonnost
prodeje zbozi. Pokud je napi. novée oteviena 1ékarna nebo dojde ke ztraté udaju a tyto
statistické vystupy nejsou k dispozici, objedndva lékarna zbozi podle zkuSenosti zaméstnanc,

maximalné vSak dva kusy konkrétniho pfipravku.

Zbozi se objedndva v ptiméfeném mnozstvi, a to tak, aby skladové zasoby umoznovaly jeho
prodej zakaznikovi bez ¢ekani a zaroven byla dodrZzena primérné obratkovost zadsob do 18

dni. Optimalni stav zadsob by nemél prekrocit 80% objemu mési¢nich prodeja.

Nema — li 1ékarna na skladé 1€k, ktery ma pacient na receptu napsany, miize zdkaznikovi

v ramci generické substituce nabidnout jinou alternativu.

6.2 Nakup zbozi
Nakupované Iéky, zdravotnicky materidl, pomocny material a ostatni zbozi musi odpovidat
pozadavkim platnych zakont a vyhlasek, a to zejména: Zakon ¢. 79/1997 Sb., Vyhlaska ¢.
343/Sb., Vyhlaska ¢. 343/2003 Sb., Vyméra MF €. 01/2004 Sb.
Nékup zboZi je realizovan od dodavateld s distribu¢nim povolenim nebo pfimo od vyrobct.
Zbozi do 1€kéren spolecnosti je nakupovano nasledujicimi zplisoby:

e Centralnim ndkupem pro vSechny lékarny spolecnosti

® Individudlnim ndkupem jednotlivych 1ékaren
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6.2.1 Centralni nakup
Centraln¢ je zbozi objednavano pouze, pokud ho l1ze potidit vyhodnéji nez pii individualnim
nakupu jednotlivymi lékarnami. O zatazeni zboZi pro centralni ndkup rozhoduje feditel pro
obchod a marketing, a to na zékladé:
e ro¢niho planu obchodnich a marketingovych aktivit vypracovaného a aktualizovaného
obchodnim marketingovym feditelem
e akcnich nabidek jednotlivych dodavatelt
e podnéta z jednotlivych 1€karen, které jsou povinny informovat centralni nakup o
ak¢nich nabidkach jednotlivych dodavatelt, které jim byly pfedany na lékarny bud’
primo, nebo od dodavatell prosttednictvim jejich obchodnich reprezentantt
Zodpovédnym pracovnikem spolecnosti za jednéni s dodavateli o co nejvyhodnéjSich
podminkach centralniho nédkupu jejich zbozi pro Iékarny spolecnosti je obchodni
marketingovy feditel. Jeho tkolem je stanovit navrhované mnozstvi k odbéru za spolecnost,
informovat o dojednanych podminkéach vSechny regionalni feditele, zasilat informace o
zavozu zbozi, podminkach nédkupu ¢i ptipadného odkupu vsem Iékarndm nejméné 14 dnti
pied jeho zavozem s cilem snizit zdsoby dané¢ho zbozi v 1ékarnach na nezbytné minimum a

dale zajistit ptipadné vraceni neprodaného zbozi v dohodnutém terminu.

6.2.2 Individualni nakup jednotlivymi lékarnami

Tento zptisob nakupu se tyka zbozi, které neni nakupovano prostfednictvim centralniho
nakupu. Objednavky zboZi probihaji denné€ podle stanovenych pozadavki na co
nejoptimalngjsi zasoby. VSechny piipravky jsou presné specifikovany identifikacnim kédem
vyrobku (PDK) a poc¢tem kust. Kazdou objednavku musi Iékarnik zkontrolovat a zaslat

vybranému dodavateli.

6.2.3 Objednavka nového zbozi
Nové zbozi v Iékarn€ 1ze rozdelit ze dvou hledisek
e zbozi, které je novinkou na trhu a jeho uvedeni neni star$i nez 3 mésice
e zbozi, které bylo na trh uvedeno pted vice jak 3 mésici, ale 1ékarna ho zatim
neobjednala
Pti objednavani nového zbozi, objednava lékarna pouze 2 kusy jednoho druhu zbozi.
Objednavky, které toto mnozstvi piesahuji, schvaluje obchodni oddéleni s pfihlédnutim na

marketingovou podporu daného zbozi.
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6.2.4 Optimalizace skladovych zasob
Za dodrzovani ptiméiené obratkovosti skladovych zasob na optimalni arovni., zodpovida
vedouci lékarny. DodrZeni obratkovosti realizuje predevsim:
e objednavanim zbozi podle pokynli
¢ hodnocenim obratkovosti jednotlivych polozek, s ptihlédnutim na sezonnost
e 7zbozi, které ma obratkovost vyssi nez 30 dni, se po prodeji posledniho kusu objednava
jen na pozadani zédkaznika
e sledovanim zmén v kategorizaci 1€kt s dostateCnym predstihem. Lékarné se
doporucuje prechodné snizit stav zasob 1€k, u kterych dochéazi ke zméné thrady
pojistovny nebo ke zméné maximalni ceny, tak aby se po kategorizaci minimalizovaly
Skody zptisobené precenénim, nebo neprodejnosti 1éku.

e dodrzovani smérnice pro evidenci a zachdzeni se zbozim

6.3 Hodnoceni dodavateli

Hodnoceni dodavatelli se provadi pribézné s vyhodnocenim jednou ro¢né, a to na dvou
urovnich: Hodnocené Iékarny a centralni hodnoceni.

Lékarna hodnoti zejména kvalitu dodéavek, kvalitu zptisobu prfedani objednavek a kvalitu
piijmu. Vysledky se zapisuji do Karty dodavatele 1, za vedeni dokumentace odpovida
vedouci lékarnik. Centralni hodnoceni pak obsahuje dalsi hodnoceni dodavatele, které se
zapisuje do Karty dodavatele 2. Za vedeni dokumentace odpovida feditel pro obchod a
marketing.

Celkovym hodnocenim dodavatele se pak rozumi soucet boda za vSechna kritéria z karty
dodavatele 1 a 2. Podle vysledka hodnoceni se dodavatelé fadi do tfech kategorii:

- do 40 bodl — vyhovujici

- 41 — 60 bodt — ptipustny

- 61 — 100 bodi nevyhovujici

Pti zafazovani nového dodavatele se posuzuji tyto kritéria:
¢ identifika¢ni kody pro cely dodavany sortiment
e cena vyrobku
e prohlaSeni o shod¢
e kvalita pfijmu objednavek

e jedinecnost sortimentu
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Vysledek hodnoceni se zapisuje do Karty Nového dodavatele a hodnoceni probiha
nasledujicim zpisobem:

- do 30 bodl — vyhovujici

- 40 — 60 bodt nevyhovujici

Reditel obchodu a marketingu vysledky hodnoceni dodavatelti piedloZi vedeni spoleénosti a
na jejich zadklad¢ pak mlize dojit ke zméné dodavateli nebo potadi vybranych dodavateli.
Dale teditel pro obchod a marketing zpracuje Zpravu o vyhodnoceni dodavatelti a preda

v origindle pfedsedovi predstavenstva a v kopii pak piedstaviteli vedeni pro jakost.

vvvvvv

e upravit Casy zasilani objedndvek z nékterych sklada

e zkratit trasy z nekterych sklada

e pro lékarny, které maji zajem zajistit nocni zavozy

e zlepsit zplsob baleni, oznaceni piepravek, pfilozeni obsahovych a dodacich list,
nedostate¢né oznaceni piepravek

e Iékarny nevyuzivaji dostateéné vSechny sluzby (e - shop)

6.4 Péce o zbozi

Na sklad se pfijima pouze zbozi s dobou pouzitelnosti (doba exspirace) del§i nez 6 mésict,
které vyhovuji platné legislativeé. Zbozi, které ma dobu pouzitelnosti krat$i nez 6 mésicti Ize
piijmou na sklad 1ékérny pouze za podminky, Ze je uzaviena s dodavatelem dohoda o jeho
ptipadném vraceni dodavateli, pokud nebude prodano nebo vydano na recept do doby jeho
pouzitelnosti nebo v piipadé, Ze zboZi je objednavano na piani konkrétniho zakaznika, ktery

akceptuje tuto kratkou dobu pouzitelnosti.

U kazdé exspirujici polozky je nutné rozhodnout o pravdépodobnosti jejiho prodeje do doby,
kdy bude mit jesté 3 mésice do exspirace. Pokud je zbozi prodejné, postupuje se cestou
prednostniho prodeje. U zbozi, u kterého neni prodej pravdépodobny, se postupuje cestou
slevy. Tato sleva se poskytuje napt. pti velkém mnozstvi na skladé, u sezénniho zbozi nebo u

zbozi dlouhodobé leziciho na skladé.
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Ptednostni prodej ptipravku se zajistuje predevsim:
e piimym doporucenim piipravku pfi expedici
e vhodnym umisténim, tzn. vzdy vpiedu jako prvni k odbéru, v regdlech v roviné o¢i,
v ramci jedné police pak na pozici vpravo
e aktivnim nabizenim pomoci jednoho az dvou stojankti s vlozenym letdkem A4, ktery
upozoriuje na zbozi s vyraznym uvedenim ptiivodni ceny a ceny po sleve.
e u l¢kl vazanych na recepty se muze spolupracovat s predpisujicimi lékati nebo zbozi
nabidnout ostatnim 1ékarndm ve spolupraci s obchodnim oddélenim
Limity slev u voln¢ prodejného zbozi se stanovuji nasledujicim zpiisobem:
e 5 -6 mésicl do exspirace - sleva se poskytuje max. na nakupni cenu s dani 50%
z ptirazky 1ékarny
e 4 -3 mésice do exspirace - sleva se poskytuje max. na ndkupni cenu s dani
e 1 -2 mésice do exspirace - sleva se poskytuje na 50% nakupni cenu s dani
Pokud se vyskytne prilezitost vydat Iék vazany na recept, Ize ho vydat se snizenym doplatkem
popf. i bez doplatku. Proexspirované nebo poskozené zbozi vytadi vedouci 1ékarny z prodeje

do karantény a v pocitaci odepiSe z Hlavniho skladu do ztrat.

6.4.1 Prijem zbozi

Povéteny pracovnik ptfevezme piivezené zbozi od dodavatele spolu s dodacim listem. Pfijem
se zpracovava na zakladé dodaciho listu automaticky nebo ruéné zadavanim do Iékarenského
SW, kde se vytvofi ptijemka. Provéteny pracovnik zkontroluje jednotlivé polozky (druh,
mnozstvi, exspirace), provede ocenéni etiketou a ulozi na ptisluSné misto. Pfi ukladani musi
pracovnik dbat na to, aby zboZzi s pozdéjsi exspiraci bylo vydavéano pozdéji, aby se nemisily

rizné ceny a Sarze a aby byl viditelny nazev.

Dodévané ptipravky musi splitovat zakonné ndroky dané jejich povahou. To znamena, Ze
1é¢iva musi byt v souladu s registracnimi dokumenty, zdravotnické prostfedky a doplitkovy
sortiment musi mit prohlaSeni o shod¢. Ptipravky musi byt pii dodavce zabaleny
odpovidajicim zptisobem, nesméji byt poskozeny a ptipravky se zvlastnim skladovacim
reZimem musi byt oznaceny, tyka se to napi. chlazeného zbozi. Dale musi dodané zbozi
souhlasit se specifikaci dodavatele, ktera je uvedena v privodnich obalech (druh, pocet).
Pokud nejsou dodrzeny nékteré z podminek, uplatiiuje se reklamace vici dodavateli, ktera se

provadi podle ustanoveni platnych smluv o dodavkach. Pokud nesouhlasi Sarze nebo
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exspirace dodan¢ho zbozi s udaji na privodnich dokladech, fesi vedouci Iékarnik situaci
elektronickou opravou téchto dat pii piijmu nebo mtiZze uplatnit reklamaci viici dodavateli.
Pti Spatné dodavce zbozi se v pocitaci automaticky vytiskne ve dvou vytiscich vratka
(reklamace). Zbozi, které je ur¢eno na zaklad¢€ vratky k vraceni dodavateli, je oznaceno
slovem Karanténa do doby, nez si ho pfevezme piepravce. Kromé Spatné dodanych dodavek

se do karantény zatazuje zbozi reklamované zakaznikem a proexspirované zbozi.

6.5 Analyza dodavatele
Formou dotaznikii ur¢enych pro jednotlivé 1ékarny spole¢nost kazdoro¢né provadi prizkum a
porovnani dvou hlavnich dodavatelii. Pro lepsi prehlednost jsme nékteré otazky z dotazniku

vybrali a jejich vysledky zpracovali do graft.
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6.6 Analyza skladu ve firmé

Cilem analyzy zasob je identifikovat nizkoobratkové polozky, optimalizovat cash - flow a
optimalizovat logistiku tzn. snizit pracnost a zvysit obratkovost. Pro analyzovani zasob
vyuziva spolecnost tyto nastroje: Datovy sklad, Ligu 1ékéaren a aktivity regionalnich fediteli,
kam patfi kontrola vyse skladu, kontrola exspirace a kontrola nadzasob. Zakladnimi reporty
datového skladu jsou ABC analyza, predzasobeni, nadzasoby a vyvoj skladu. Nadzésoba
vyjadiuje podil na skladové zasobé, s obratkou vyssi nez 60 dni. Do exspiraci ohrozenych

piipravki se zatazuji vSechny produkty s exspiraci kratsi nez 180 dni.

Graf ¢. 8: Rozdéleni produkti do skupin A, B, C v nakupni cené bez DPH

skupinaC; 6%

Zdroj: Vlastni zpracovani z firemnich podklada
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Graf ¢. 9: Rozdéleni produktii do skupin A, B, C v kusech

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.6.1 Liga lékaren

Liga Iékaren ptedstavuje mésicni motivacni projekt, na jehoz zaklad¢ je TOP 20 1ékaren
odménovano v rozmezi 1 — 15 tis K¢. V jednotlivych 1ékarnach je hodnocena obratka zasob a
porovnavan podil zboZi v nadzasob¢ oproti celkové vysi skladovych zasob. Primérné
hodnoceni je dostupné na internetu. Cilem projektu Liga lékaren je optimalizace zasob

v 1ékarné, evidence a hodnoceni rizikovych polozek a motivace persondlu k praci se

zasobami.

Ptedzasobeni = priim. denni hodnota skladu / priim. denni obrat

Ukazatel pfedzasobeni vyjadiuje, za kolik dnli by 1ékdrna vyprodala zboZi na sklad€ pfi jejim
pramérném dennim obratu, Priimérna denni hodnota skladu a primérny denni obrat se berou

za poslednich 31 dni.

Nadzasoby (v%) = hodnota nadzésob / hodnota skladu
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Ukazatel nadzéasob vyjadiuje, kolik procent z hodnoty skladu tvofi nadzasoby. Nadzasoby by
mély byt polozky, které jsou na sklad¢ ve vétSim mnozstvi, nez je jejich prodej za posledni 2

mésice.

Produktivita = pocet vydanych polozek / celkovy pocet odpracov. hodin vSech zaméstnanct

Tabulka ¢. 8: Vyvoj zasob ve vSech lékarnach celkem

Primérne Priimérna Primérne Primeérné Predzasobeni
skladované hodnota denni prodeje denni prodeje
zbozi skladu v ks v K¢
Vsechny 6546 271 186 916 526 90 600 7 878 517 23,71
1¢karny
celkem

Zdroj: Vlastni zpracovani

V kazdém kritériu jsou lékarny sefazeny a obodovany (1. misto = 100 bodii, posledni misto

= 1 bod). Pfi rovnosti bodi ma nejvétsi vahu nadzasoba. Lékarny jsou bodové hodnoceny na
konci kazdého mésice. Finan¢né ohodnoceno je vzdy prvnich 540 1€kéren, které si na zaklad¢
celkového souctu bodl udélenych za hodnocené parametry rozdéli 200 000 K¢. Neplni - li
Iékéarna finanéni plan alespon na 95%, nema narok na odmény z Ligy 1ékéren.

Ze 40 nejlépe ohodnocenych 1€karen z oblasti predzésobeni a nadzasob bylo vybrano a do

grafii zpracovano prvnich deset nejlepsich.
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Graf ¢. 10: Vyvoj zasob v TOP 10 Iékarnach
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 11: Vyvoj TOP 10 lékaren podle nadzasob
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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6.6.2 Ukazatelé obratu zasob

= Rychlost obratu zasob
Ukazatel nam tika, kolikrat je kazda polozka zasob v prubéhu jednoho roku prodana a opét
uskladnéna. Vysoka hodnota tohoto ukazatele znamena, Ze se zasoby spotiebovavaji velmi
rychle. Spolecnost je na tom lépe, kdyZ své zasoby spotifebovava rychle, a nepotiebuje tak

velké mnozstvi skladovacich ploch. Dodavatelé vSak musi do firmy zasoby c¢astéji dovazet.

Rychlost obratu zasob = Celkové trzby / Zasoby

e Doba obratu zasob
Pomoci tohoto ukazatele se zjist'uje praimérny pocet dnii, po kterych jsou zasoby zadrzeny
v podnikéni az do doby jejich spotieby. Vétsinou plati, Ze ¢im vyssi hodnota tohoto ukazatele

je, tim vyssi je zisk.

Doba obratu zasob = 365 / rychlost obratu zésob

Graf ¢. 12: Vyvoj obratu zasob ve firmé
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Zdroj:Vlastni zpracovani
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7 Charakteristika prodeje
vénovana velka pozornost. Do Skoleni svych prodejct jsou firmy ochotny investovat mnoho
penéz. Pro mnoho zakaznikl predstavuje prodejce celou spolecnost a vykonava - li prode;j

nezkuseny pracovnik, mize selhat i ten nejlépe piipraveny soubor marketingovych programd.

Ptestoze je prodej velmi rozmanity a zahrnuje mnoho rtiznych prodejnich situaci a ¢innosti,

maji prodejni ulohy jedno spolecné, a to vzrustajici diraz na profesionalitu pii prodeji.

VétSina lidi, kteti v prodeji napracuji, ma na prodej kritické reakce. Oznacuji ho za nemoralni,
necestny a potupny. Tyto reakce pochazeji z chybnych nazord, které jsou vsak vzdy zalozeny
na n¢jakém skute¢ném podkladu. Prodejci jsou vSak v pristupu k zakaznikovi stale vice

profesionalné€jsi a ty nejhorsi vystielky v prodeji byly pravné nebo dobrovoln¢ omezeny.

7.1 Segmentace trhu

Aby firmy doséhly svych firemnich plant, vyviji marketingové programy zamétené na
uspokojeni potieb a prani zdkaznikl. Kazdy zdkaznik ma vSak jiné potieby a ptani, a existuje
tak mnoho zpusobi jak je uspokojit. Firmy nejsou schopny vyhovét vSem potfebam
zakaznikd, proto je trh rozdélen na skupiny nebo segmenty zakaznikl s podobnymi potiebami
a na dany marketingovy program, na ktery budou tito zakaznici reagovat podobn¢ a odlisné
od jinych skupin. Po zji$téni svych segmentil na trhu se mize firma rozhodnout pro ten

nejzajimavejsi a pro ni ten nejlepsi.

nejveétsi vyhody tcinné segmentace trhu a stanoveni cild se poklada zejména: Piesné zjisténi
ptilezitosti na trhu, analyzu nedostatkti trhu, navrh vyrobku a jeho odezvu na trhu a zaméfeni

se na prodejni Usili na segmentech trhu s nejvétsim potencialem.
K segmentaci trhu mlizeme pfistupovat z mnoha riznych vychodisek, které 1ze pouzivat

zvlast nebo v kombinaci. Mezi ty nejcastéjsi patii vek, pohlavi, pfijem, geograficka poloha,

typ bydlisté, spoleCenska ttida aj.
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8 Nakupni chovani spotrebitelii

Za spotiebitele se oznacuje jednotlivec, ktery si kupuje vyrobky a sluzby pro svou vlastni
potiebu a je Casto obtizné stanovit, zda je vyrobek zbozim pro spotiebitele nebo pro
organizace

Casto jsou spotiebitelské ndkupy individualni, ale nékdy se na rozhodovani mize podilet i
celd skupina osob, které na sebe miizou vzajemné plisobit ve snaze ovlivnit nakupni

rozhodnuti.

Engel a kol. popisuje pét roli:
Iniciator - osoba, ktera proces uvazovani o koupi podceiiuje. Tento Clovek také Casto
shromazd’uje informace, které pomohou pfti rozhodovani.
Ovliviiovatel - Clovek, ktery se snazi presvédcit ostatni ve skupin€ o vysledku rozhodnuti.
Obvykle shromazd’uje informace a snazi se vnutit sva kritéria vybéru.
Rozhodovatel - osoba, ktera ma moc nebo finan¢ni autoritu ucinit konecné rozhodnuti a
vybere, ktery vyrobek se koupi.
Nakupce - osoba, ktera transakci provede: zavola dodavateli, navstivi obchod, zaplati a
provede dodavku.

Uzivatel - skuteény spotiebitel / uzivatel vyrobku. >

9 Prodejni a marketingové planovani

Pro stanoveni idealniho marketingového planu neexistuje zddny universalni zptsob.
Abychom mohli marketingovou strategii stanovit, musime definovat celkové tikoly obchodni
¢innosti. Definovani obchodni ¢innosti je velmi dulezité a pti tomto definovani by si firma
neméla pokladat otazku ,,Jaké vyrobky a sluzby firma produkuje® ale otdzku ,,Jakym
zékaznickym potiebam podnikani slouzi. Po tom, co spole¢nost obchodni ¢innost definuje,
musi piistoupit k analyze soucasné situace na trhu. V kazdé spole¢nosti je tato analyza jin4,
obecné vSak zahrnuje analyzu zakaznickych potieb, marketingového mixu, konkurence trhu
apod. Dale si spole¢nost musi stanovit konkrétni cile a zaméry, kterych chce dosahnout. Tyto
cile by mély byt dany jednoznacné¢, kvantitativné a mély by mit ureny ¢asové rozmezi, ve

kterém maji byt splnény.

> JOBBER, David a LANCASTER, Geoff. Management prodeje. 1. vyd. Praha: Computer Press, 2001. 431 s.
Business books. Praxe manaZera. ISBN 80-7226-533-4.

42



Vétsinou se marketingové plany ¢leni na kratkodobé, stiednédobé a dlouhodobé. Dtlezitym
bodem pfi vyvijeni marketingovych planii je hodnoceni a vytvoteni prognozy prodeje.
Potencidl trhu lze definovat, jako maximalni mozny prodej, ktery se mize béhem daného
obdobi v ramci celého odvétvi uskutecnit a prognoza prodeje pak predstavuje ¢ast prodejniho
potencialu, kterou firma ptedpoklada, ze dosahne. Po nadefinovani marketingovych cilt a
vyhodnoceni potencialu trhu, mtize spolecnost vybirat a vytvaret strategii. V této fazi vSak
existuje mnoho odli$nych zpiisobi, jak cile dosdhnout. I pies Casovou narocnost je pro firmu
dobré vytvoftit pokud mozno co nejvice riznych strategii a ty dale hodnotit z hlediska
disledku na zdroje a z hlediska ptilezitosti na trhu. Nutno je také vytvorit formulaci strategie,
tzn. jasn¢ formulovat marketingové cile, popis vybéru strategie a piehled vSech dasledkt
vybranych strategii. Formulace strategie dava informace pro vytvoteni podrobného programu,
bez kterého by nebylo mozné tyto strategie uskutecnit. Pti realizaci tohoto programu se
stanovi marketingovy mix, cena, distribuce, propagace a vyrobni politika. Pfi rozhodovani o

prvcich marketingového mixu je dilezité stanoveni rozpoctu.

10 Faktory prostredi a Fizeni, které ovliviiuji prodej
Na prodej a fizeni prodeje maji vliv faktory, které se tykaji chovani, technologii a

managementu.

o Faktory tykajici se chovani
S ménicim se trznim prostiedi se méni i chovani zadkaznikl a na prodej tak pisobi né¢kolik
faktorti. Ukolem obchodnika je splnit pozadavky zakazniki a zaroveti splnit organizaéni
potieby tykajici se kvality vyrobku. Tyto faktory zptisobuji vzrist ceny, ktery musi obchodnik
pred zdkaznikem obhdjit neustalym zvySovanim kvality.
Kviili vysoce G¢innym prodejnim taktikam, které néktefi prodejci vyuzivaji, je pro vétSinu
zakaznikl pfi nakup (napf. auta) spise t¢zkou zkouskou nez piijemnou udélosti, a proto se tak
nekteti zakaznici jednanim s prodavajicimi snazi vyhybat. Z toho divodu tak nekteré
automobilové spolecnosti zavedly pevné ceny a piestaly s tlakem na zdkazniky.
Na prodej a fizeni prodeje maji diky své velké a stale rostouci kupni sile vliv i vyznamni
velkoodbératelé v mnoha odvétvich. Mohou si dovolit pozadovat zvlastni sluzby, zavedeni
systému JIT, fizeni zdsob, management sortimentu aj.. V budoucnosti bude zalezet na
schopnostech obchodnikii, zda se rostoucim pozadavkim vyznamnych velkoodbérateli

dokézou ptizplsobit.
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Diky nasyceni domécich trhii se spolecnosti snazi zvysit prodej a zisk na zahrani¢nich trzich
Tyto firmy se musi rozhodnout, zda zaméstnéavat ¢i propoustét domaci zaméstnance v dané
zemi, ktefi znaji mistni jazyk, kulturu a Zivotni styl dané zemé, musi v§ak vzdorovat silné
zahrani¢ni konkurenci nebo zda vystavit globalni centra, jejichz zakaznici a personal budou
pochézet z mnoha riznych zemi. Aby se mohly tyto tkoly fesit, je tfeba, aby byl management
provozniho Gcetnictvi sloZen z profesiondlnich odborniki, ktefi budou schopni zajistit, aby
spotiebitel obdrzel zbozi a sluzby nejvyssi kvality.

Kazdy zékaznik ma jiny pfijem, zivotni styl, potfeby, zkusenosti nebo rasu. Trh se tak
rozpada na rtizné segmenty, které se lisi kulturnimi a etnickymi faktory a 1i$i se tak i
prodavany produkt. Néasledkem toho mtize dochazet ke zmenSovani trhu a zdroven ristu
druhii nabizenych produktd. Marketing spolu s vedoucim prodeje musi umét rozpoznat

rozdily a zmény v pozadavcich zédkaznikli a nalézt strategii, kterd uspokoji stale rozmanité;jsi

potieby spotiebiteltl.

e Technologické faktory
Na prodej a fizeni prodeje pusobi tfi hlavni faktory: automatizace prodeje, virtudlni prodej a
elektronické prodejni kanaly
Automatizace prodeje znamena vyuzivani notebookt, mobilnich telefond, e - maild, faxt
nebo specialnich softwart, diky kterym mohou spolecnosti feSit oblast cestovani, Gcetnictvi,
planovani apod. Se zdokonalovanim technologii se zacali vytvaret virtualni kancelate, které
umoziuji prodejcim kontakt se zdkazniky, vedoucim a spolupracovniky. Prodejnim kanalem,

ktery se rozviji nejrychleji je internet a déle televize, kterd je velmi oblibena v USA.

e Manazerské faktory
Na zmény prostiedi reaguji manazeti spolecnosti rozvojem novych strategii a zvySovanim
efektivity prace. Uplatnit by mély zejména techniky pfimého marketingu, lepsi provazanost

mezi prodejem a marketingem a motivaci prodejct ke zvySovani profesni kvalifikace.
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11 Prodejni marketingovy mix
Philip Kotler a Gary Armstrong v jedné z u€ebnic marketingu definuji marketingovy mix
takto: ,,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojti - vyrobkové, cenové,
distribu¢ni a komunikacni politiky, které firm& umoznuji upravit nabidku podle ptani
zakaznikl na cilovém trhu®.
Marketingovy mix pfedstavuje a konkretizuje vSechny kroky, které organizace déla, aby
vzbudila poptavku po produktu nebo sluzbé¢. Tyto kroky se rozdé€luji do ¢tyt skupin tzv.4P:

e Cena. Cenové rozmezi, tvérové podminky, zmény cen, slevy

e Vyrobek. Vlastnosti, baleni, kvalita, kategorie

e Propagace. Reklama, publicita, podpora prodeje, osobni prode;j

e Misto prodeje. Katalog, distribu¢ni cesty, mnozstvi zprostfedkovateli ®

Produkt, cena, distribuce a marketingova komunikace vSak nahlizeji na marketing z pohledu
firmy. V soucasné dob¢ ale tento pohled nestaci, a tak byl vytvofen marketingovy mix
z pohledu zékaznika prostiednictvim 4C:
e celkovy uzitek pro zakaznika (customer benefits)
e celkové (i nefinan¢ni) naklady na ziskani a uziti vyrobku (total customer cost)
e komfort, pohodli spojené jak s ndkupem vyrobku, tak i s jeho uzivanim a likvidaci
(convenience)

e oboustranna komunikace (communication) ”

% JOBBER, David a LANCASTER, Geoff. Management prodeje. 1. vyd. Praha: Computer Press, 2001. 431 s.
Business books. Praxe manazera. ISBN 80-7226-533-4.

7 SYNEK, Miloslav a kol. Podnikovd ekonomika. 5., preprac. a dopl. vyd. V Praze: C. H. Beck, 2010. 498 s.
Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN 978-80-7400-336-3.
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Obrazek ¢. 6: Pouzivani marketingového mixu

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
{product) {price)
sortiment ceniky
kvalita slewvy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACHI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
{promation) (place)
reklama distribucni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/

12 Jednani o prodejni cené

Pro koupi se zdkaznik nerozhoduje jen kvili cen¢ samotné, ale 1 z divodu osobni podpory,
kvalité produktt vysledkd firmy. Poté, co si prodejce ujasni, jak se zdkaznik na cenu diva,
zjisti, jaké dals$i vyhody miize nabidnout, aby s nim zakaznik spolupracoval. Pokud ma firma
dostatek kladu, které pro ni a jeji produkty svédci, velmi ji to usnadni jednéni o prodejni ceng.
Prodej za ptiméfenou cenu je slozity proto, Ze zdkaznik téméf nikdy nepotvrdi, Ze mu cena
vyhovuje, nebo Ze je vyhodna. Pii jednani se totiz obava, ze ma podnik néjakou rezervu a ze
ho chce napalit. Proto by mél prodejce uvadét cenu co mozna nejpozdéji, na otazky odpovidat
protiotdzkami, posilovat klientovo povédomi o hodnoté vyrobku a dotazy zjistit, zda zdkaznik
odmita koupit skute¢né, nebo jen ,,naoko®. Vlastni cenu podnik nejlépe ,,proda“, kdyz jsou
prednosti produktu vyraznéjsi nez samotna cena. Aby firma stanovenou cenu dobfe uplatnila,
musi zdkaznikovi predkladat kazdou vyhodu, kterou lze vyjadiit v ¢islech. VEtsinou se uvadi
pouze Uspora ¢asu nebo personalu. To vSak nestaci. Do Cisel by se méla prevadét kazda
ekonomické ptrednost produktu. Zakaznikovi je tieba pozorné, v €islech, vysvétlit kazdou
usporu personalu, elektfiny, spotfeby vody, pracovni doby nebo opotifebovavani materialu.
Podnik musi systematicky podchycovat vse, co zakazniklim piinasi uspory, a tyto udaje pak
pouzivat pii jednani o cené. Prodejce musi v konkrétnich ¢islech vyjadrit zvyseni kvality,

kterého zdkaznik dosdhne zakoupenim nabizenych produkti. Stejné vypocty si vSak mize
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portidit i konkurence, zvitézi vSak ten podnik, ktery je dokaze dislednéji uplatnit v praxi.
Souhrnné mizeme fict, Ze nejlepsi zpisob, jak ,,prodat™ cenu jako urcité ¢islo je, porovnat ji

s Ciselnymi udaji.

Cena by neméla byt uvadéna jako absolutni ¢islo. Jednim z trikt jak vyuzit ve svlij prospéch 1
hodné vysokych cenovych rozdila je cenu rozdélit a dosadit ji do delsi perspektivy. Prodejce
by mél uvést cenu pied zdanénim nebo po zdanéni, upozornit na mensi poruchovost a nizsi
provozni néklady.

Podnik by si mél dale zjistit rozdil ceny mezi jeho a konkurenénim vyrobkem a tento rozdil
vydélit zivotnosti svého produktu. Vérohodné lze vysvétlit cenovy rozdil az do 30 %. Pokud
se bere v ivahu pouze cenovy rozdil v korunach, pti pfepoctu na zivotnost jsou rozdily pouze

halérové.

13 Prodej v 1ékarnach Dr. Max

Jako ve vétsiné 1ékarnach, je 1 v 1ékdrnach Dr. Max vydej rozdélen na volny prodej a vydej na
1€katsky predpis. Pro lepsi piehlednost ma kazda Iékarna sortiment rozdéleny na: chtipka a
nachlazeni, péce o t€lo, péCe o zuby, sezdna, péce o matku a dité, zazivani, kasel, caje,
specialni vyziva, bolest, bolest kloubt a svali, posileni imunity, vitaminy a mineraly, prvni
pomoc.

Sortiment souc¢asnych 1ékaren nezahrnuje uz pouze 1éciva, ale také kosmetiku a dopliiky
stravy od nejriznéjSich vyrobcil Casto propagovanych v televizi a tisku. Z téch nejzndméjsich
1ze jmenovat z kosmetiky napi. Eucerin, Vichi, Doliva, Dermacol, Nivea, nebo Neutrogena.
Pro dalsi produkty jsou to pak znacky Swiss, Leros, Walmark, Zentiva, Pharma Nord a dalsi,
které jsou zamétené spiSe na vitaminy, ptirodni produkty, potravinové dopliky, ¢aje apod..
Predevsim kvili cenové vyhodnosti zakaznici voli pfipravky privatni znacky oznacené logem
této sité. Spolecnost nabizi piiblizné 90 druhiisvych vyrobkil. Jedna se zejména o vitaminy a
dopliiky stravy.

Ze sluzeb je poskytovano zejména poradenstvi, ke kterému jsou jak magistii, tak i laboranti
prabézné Skoleni formou nejriznéjsich kurzl, ale miizeme sem zaradit i méfeni krevniho

tlaku a véhy, popft. zakladni oSetieni. Tyto zmiflované sluzby jsou poskytovany zdarma.
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Obrazek ¢. 7: Produkty Dr. Max
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14 Marketingova podpora lékarny

Cilem marketingové podpory je vytvoteni funkéniho systému, ktery bude centralné zasteSeny
a koordinovany obchodné marketingovym odd€lenim, a ktery bude zodpovédny za
vyhledavani a realizaci potieb klientl Iékarny Dr. Max tak, aby vSechny marketingové
investice pfinasely pozadovany zisk spolecnosti. Zakladnim dokumentem, ze kterého

strategickd marketingova rozhodnuti vychazi, je Vize spolec¢nosti.

14.1 Zakladni oblasti marketingové podpory
Marketingova podpora Iékaren je rozdélena do 8 oblasti, za které jsou odpovédni
marketingovy manazer, obchodné manazer, specialista fizeni kategorii sortimentu a

marketingova asistentka.

e Vérnostni programy vazané na klientskou kartu
Pomoci tohoto programu probiha realizace, podpora a propagace vSech marketingovych
aktivit vazanych na klientskou kartu. Tykaji se jak 1ékti na ptedpis, tak i i voln€ prodejnych
1€kt. Pi vydeji piipravka klientim je klientska karta aktivné nabizena, vysvétluji se vyhody a

upozornuje se na pripadna rizika, ke kterym mtize béhem 1écby dojit.
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e Akce na podporu prodeje
Tyto akce zajiStuji realizovani marketingovych akci vdzanych na konkrétni ptipravky a léky
v 1ékarné na zékladé dohod s farmaceutickymi spole¢nostmi a dodavateli

e Akce na podporu novych lékaren
Pti otevieni nové 1ékarny se realizuji marketingové akce a aktivity pro nové klienty

e Inzerce a reklama
Inzerce a reklama ptedstavuje kompletni podporu prodeje formou propagace v médiich,
hlavné v televizi a tisku.

e Letakové akce
Podpora prodeje u novych klientti probiha formou kratkodobych akénich nabidek. Akéni
letaky se vystavuji na stolek, stojany nebo jiné viditelné misto v 1ékarné. Zvyhodnéné
produkty a akce z letaki se aktivné nabizeji zdkaznikim.

e Dvacatero Cisté 1ékarny
Predstavuje navrh a aktualizaci konceptu a zavaznych pravidel pro interiér I€karen z hlediska
potieb klienta.

e Category management
Navrhuje se a aktualizuje se vystaveni produktu v jednotlivych regalech z hlediska potieb
klientd a 1ékarnikli, vazanych na dohody s farmaceutickymi spolecnostmi a dodavateli

e Informace a tikoly
Predstavuji pisemny souhrn dohodnutych aktivit a akei s farmaceutickymi spole¢nostmi pro

podporu prodeje

Za Ctyti marketingové projekty spolecnosti zodpovida manazer pro privatni znacky, manaZer

pro rozvoj lékaren a obchodni manazer.

e Privatni znacky Dr. Max
Provadi se vybér, vyroba, distribuce a podpora sortimentu pod znackou Dr. Max kvalita
e Poradna Dr. Max
Vybiraji se, realizuji, distribuuji a aktualizuji spotiebitelské letaky s cilem rozsitit edukaci

klienth 1€karen v oblasti samolécby
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¢ Genericka substituce
Vybira se a zpracovava seznam 1€kl vhodnych a doporucenych pro generickou substituci
v zévislosti na dohod¢ s farmaceutickymi spolecnostmi.

e Pripravek prvni volby
Vybira se a zpracovava seznam voln¢ prodejného sortimentu pro prvni volbu v nabidce

klientovi v zavislosti na dohod€¢ s dodavateli.

Obrazek €. 8: Klientska karta
klientska karta

Dr.Max

wwwadrmax.cz
m mirel comy Pen NEED rowari

Zdroj: Firemni materidly

15 Méreni procest a analyza adaja
Spolec¢nost pribézné sleduje spokojenost svych zakazniki, kontroluje shody poskytovanych

sluzeb s pozadavky a méfi efektivitu procest v 1€karné.

15.1 Méreni spokojenosti zakaznika
Hlavnimi néstroji na sledovani spokojenosti zadkaznikl jsou Kniha piani a stiznosti a

sledovani poctu reklamaci

Spokojenost zékaznika 1ékarna provétuje podle zaznamu z knihy pfani a stiznosti, ktera je
zékaznikim k dispozici v kazdé 1ékarn€ Dr. Max. Spolu s regiondlnim feditelem vedouci
1¢karny analyzuje zaznamenané stiznosti, vyhodnoti jejich opravnénost a sleduje jejich

mnozstvi.
Reklamace zédkaznika vyjadiuji nespokojenost s kvalitou zakoupeného produktu. Lékarna

pravidelné sleduje pocet a povahu téchto reklamaci a zaznamenava je do programu FARMIS

struénym popisem udélosti. Evidovat a zdGivodiiovat se musi i kazdé vraceni zbozi.

50



Dale 1ékarna zaznamenané reklamace pravidelné analyzuje a snazi se identifikovat jejich
pric¢inu. Pokud je moznost vybérem znacky zbozi nebo jinym zptsobem snizit jejich vyskyt,

pfijme vedouci lékarnik ptisluSné napravné opatieni.

15.2 Méreni vykonnosti procesi
Lékarna se snazi neustalym monitorovanim a pravidelnym méfenim zvySovat kvalitu a

efektivnost vSech procest. Za zakladni ukazatele méfeni si spolecnost zvolila:

e Pocet zakaznikt
e Pocet receptli
e Pocet neuznanych receptii a poukazi

e Objem nepouzitelného zbozi v K& k celkovému obratu Iékarny

Ze zpracovavanych statistik v programu FaRMIS Iékarna sleduje a vyhodnocuje pocet
zakaznikl vyuzivajicich jeji sluzby. Na zakladé toho se hodnoti efektivnost procesu vydeje
1¢ku a prodeje doplitkového sortimentu.

Jednou mési¢né vedouci 1ékarny sleduje a vyhodnocuje pocet receptii a poukazii predloZzenych
1¢kéarng. Z vysledkt se pak hodnoti efektivnost procesu vydeje na recept a poukaz. Pravidelné
se vykonava analyza s cilem zjistit vyvoj poctu receptti a odhadu vyvojovych trenda.

Podle chybovych protokola, které zasild zdravotni pojistovna, se pravidelné sleduje 1 pocet
neuznanych receptll a poukazii a snahou je identifikovat pfi¢iny vSech neuznanych receptii a
pfijmout piipadné napravné opatieni

Dale se v 1ékarn¢ musi sledovat mnozstvi ztrat na zbozi v K¢ k celkovému obratu 1ékarny,
snazit se identifikovat pti¢iny prochazejiciho zbozi, pfijmout opatieni, analyzovat vyvoj

proexspirované¢ho zbozi a ekonomickych ukazatela.

16 Tvorba obchodni strategie a planii spolecnosti

16.1 Vize spole¢nosti
Vize spolecnosti je tvotfena s cilem publikovat vné€ i uvnitf spolecnosti zdkladni podnikatelské
vize spole¢nosti. Vytvaii ji vedeni spolecnosti, schvaluje piedstavenstvo spolecnosti. Po

schvaleni je Vize spolecnosti prezentovana vedoucim lékarnikiim, kteti ji pak prezentuji
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personalu 1ékarny. Prezentovéna je i na oficialnich strankach spolecnosti nebo jinych

propagacnich materidlech.

16.2 Dlouhodoba obchodni strategie

Na zékladé vize spolecnosti vznika dlouhodoba obchodni strategie, kterd definuje jednotné
atributy prodejniho konceptu lékarenského fetézce, predevsim definici cilovych zdkaznickych
skupin, jméno, logo, vzhled I¢karen, zdkladni marketingovy mix a strategii expanze.
Dlouhodobé obchodni strategie se vytvaii minimalné na 4 roky a jeji soucasti je definice
méfitelnych cilt, které slouzi jako zakladni zpétna vazba tspésnosti zvolené dlouhodobé
strategie. Podle aktualni potfeby mtize na dlouhodobou obchodni strategii navazovat
komplexni finan¢ni plan, ktery definuje predevsim ziskovost spole¢nosti a naroky na financni

zdroje potiebné k realizaci této strategie.

Zakladni struktura strategického planu je nésledujici:
e Uvodni oblast
e Obchodni oblast
e Oblast nakupu
e Technicka a investi¢ni oblast
e Ekonomicka a finan¢ni oblast
e Oblast kvality

e Personalni oblast

16.3 Kratkodoba obchodni strategie

Kratkodoba obchodni strategie reaguje na aktudlni vyvoj v 1¢karenském segmentu a snazi se
definovat obchodni koncept zalozeny na analyze prostiedi, konkurence a kratkodobé predikci
na trhu. Definuje zdkladni konkuren¢ni vyhody zvolené obchodni strategie a jejich
kvantifikace je nasledné vyjadrena ve finanénim planu spolec¢nosti. Stejné jako dlouhodobou

obchodni strategii ji vytvaii vedeni spolecnosti a schvaluje predstavenstvo spole¢nosti.
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17 Analyza trzeb
KaZzdym rokem se trzby spolecnosti zvySuji. Nejvétsi podil na celkovych trzbach maji trzby
z prodaného zbozi, nejmensi podil pak trzby z prodeje materialu a trzby z prodeje cennych

papirt.

Graf ¢. 13: Trzby celkem
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 14: Vyvoj trZzeb za prodej zboZi

Triby za prodej zbozi
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf ¢. 15: Vyvoj trZzeb za prodej vlastnich vyrobki
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Zdroj: Vlastni zpracovani

18 Lékarensky systém FaRMIS

Nakup i prodej realizuji Iékarny sit¢ Dr. Max pomoci pocitacového programu FaRMIS.
Systém FaRMIS ptedstavuje osvédCeny a v praxi ovéfeny program, ktery je urCen pro piijem,
skladovani a expedici zboZi v 1ékarnach. Umoznuje komunikovat s 1ékarnami, distributory,
pojistovnami a pacienty. Mezi uzivateli ma tento systém dlouhodobou oblibu, a to diky
vysoké spolehlivosti, snadné obsluze, bezpecnosti potizovacich dat a také kviili svému
rychlému a spolehlivému servisu.

S lékarenskym systémem FaRMIS je také propojena internetova lékarna i - FaRMIS, pomoci
které 1ze rozsifit prodej zbozi z kamenné 1ékarny na internet. Krom¢ 1ékaren a zakaznika

vyuzivaji systém i - FARMIS i Iékafi, nemocnice a jina zdravotnicka zatizeni.

54



Obrazek ¢. 9: Komunikace v systému i - FaRMIS
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Zdroj: http://www.farmis.cz/www/i_farmis.asp

Mezi vyhody internetové 1ékarny 1 - FARMIS patii plnd podpora Iékarenskych specifik,
nelimitovany pocet polozek v sortimentu, pohodlna obsluha vSech funkci z 1€karny bez

potieby trvalého pfipojeni k internetu nebo dokonald integrace do programu FaRMIS

v 1ékarné véetné vazby na sklad a sortiment.

19 Problémy firmy a optimaliza¢ni navrhy

Vétsina I€karen sit¢ Dr. Max je umisténa v obchodnich centrech a kromé ¢eskych zédkaznikli
zde nakupuji i zahrani¢ni turisté. Pfestoze vedeni spolecnosti zajistuje povinné ¢i dobrovolné
Skoleni svych zaméstnancti formou prednéasek nebo e-learningu, jazykové schopnosti u

nekterych zaméstnancii nejsou dostacujici. Naptiklad chebské 1ékarny jsou oblibeny u
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némeckych turistii a zejména o vikendech a svatcich jejich nakupy volné prodejného
sortimentu davaji 1€karné az 80% trzeb. Proto je urcité dilezité klast veétsi diraz na jazykové

schopnosti zaméstnanct.

Z uspornych davodi se firma snazi zaméstnavat co nejméné persondlu a laboranti pak maji
kromé obsluhy zdkaznikl na volny prodej v naplni prace i retaxaci a kontrolu receptii nebo
ptijem dodavky a uklddani zbozi do regalu. Tuto préci je nutné vykonavat v pracovni dob¢, a
proto Casto nastava situace, kdy magistr musi obsluhovat i na volném prodeji. Pacienti

s receptem pak musi déle cekat a u prepazky se tvoii fronta, coz zase odrazuje ostatni

zékazniky od nakupu.

Kazdoro&né spole¢nost otevira dalsi nové 1ékarny po celé CR. Narazi viak na problém
tykajici se nedostatku magistrii a vedoucich, kteti by tyto 1€karny vedly. Prestoze ma
spole¢nost zavedeny systém ,,1étajicich magistrii®, ktefi nékdy i ze vzdalengjsich mist CR

------

dostacujici.
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20 Zavér

Praktickéd cast této prace je pfevazné vénovana finan¢ni analyze. Finan¢ni analyza ndm muze
pomoci rozpoznat problémy podniku, a proto by méla byt hlavnim néstrojem finan¢niho
fizeni. Skala finan¢nich ukazateltl je Siroka, proto byly v této praci vybrany jen nékteré. Urdité
mezi n¢ patii ukazatelé likvidity, které rozhoduji o tom, zda a jak je podnik schopen splacet
své dluhy. V oblasti ukazateli likvidity dosahl podnik celkem dobrych vysledkd, a tak se
dodavatelé nemuseji obavat platebni neschopnosti podniku. Mezi dalsi dilezité ukazatele patii
ukazatelé rentability. Jak jsme mohli zjistit, tyto ukazatelé nabyvaji velmi nizkych hodnot a

pro firmu se tak vyviji spiSe negativné.

Vyhled do budoucna vypada pro spolec¢nost velmi pozitivné. Kazdorocné spole¢nost otevira
nové lékarny, jeji hospodaisky vysledek a trzby rostou. U zdkaznikl je tato 1€kdrna oblibena
piedevsim z diivodu snizeného tficetikorunového poplatku, cen a doplatkli. D4 se ocekavat, ze
si firma toto postaveni na trhu udrzi i nadale. Spole¢nost chce nadéale napliovat Vizi lékaren
Dr. Max - Iékéren prvni volby, a to jak rozSifovanim dostupnosti Iékaren diky dalsi expanzi,

tak 1 odbornosti a cenovou politikou.
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Resumé
Autor bakalatfské prace: Zuzana Havlovicova
Vedouci bakalatské prace: Dr. Ing. Jifi Hofman

Nazev bakalatské prace: Efektivni ndkup a prodej podniku

Kli¢ova slova: purchase, sale, financial analysis, index, marketing, company

Tato bakalai'sk4 prace zkouma nakup a prodej spolecnosti Ceska lékarna, a.s., ktera provozuje
1ékarny sité Dr. Max po celé CR. Popisuje hlavni cile firmy, jeji strategie a taktiky.

Prace je rozdélena do tfi hlavnich kapitol obsahujici teoretické a praktické informace z oblasti
nakupu a prodeje. Prvni ¢asti této prace je predstaveni spolecnosti a zjiStovani, vycisleni a
interpretaci vybranych ukazatelli firmy.

V dalsi ¢asti jsou popsany procesy v oblasti nakupu. Efektivni nakup je jednou z hlavnich
podminek zajisténi konkurenceschopnosti firem na trhu. Zakladni funkci ndkupu ptedstavuje
zajiStovani materidlovych vstupi v ur€itém mnozstvi a kvalité, na dané misto a ve
stanoveném terminu. Pomoci nejriznéjsich metod, strategii a analyz z oblasti nakupu miizou
podniky vyrazné snizit ndklady, a proto nabyva u jednotlivych spolecnosti nakup na
strategickém vyznamu.

Kromé popisu nakupnich procest je prace zamétena i na analyzu skladu, zasob a dodavatelt.
Posledni ¢ast je dale vénovana prodejnim ¢innostem, marketingovym strategiim a analyze

trzeb spolecnosti za urcité obdobi.
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Summary
The Bachelor thesis author: Zuzana Havlovicova
The Bachelor thesis supervisor: Dr. Ing. Jifi Hofman

The Bachelor thesis title: Effective purchase and sale in the company

Key words: purchase, sale, financial analysis, index, marketing, company

This bachelor thesis examines the purchases and sale of the company Cesk4 1ékarna, a.s.
which operates pharmacies network Dr. Max throughout the Czech Republic. It describes the
main objectives of the company, its strategies and tactics.

The bachelor thesis is divided into three main chapters containing theoretical and practical
information of buying and selling. The first part of this thesis is focused on company
introduction, detection, quantification and interpretation of selected indicators.

The next section describes the processes in procurement. Effective purchase is one of the
main conditions ensuring the competitiveness of companies in the market. The basic functions
of the purchase are material inputs in certain quantity and quality, to the designated place and
within the specified time. Using a variety of methods, strategies and analyzes of area of
purchase companies can significantly reduce costs. Therefore the purchase acquires strategic
importance for individual companies. In addition to describing the purchasing process, the
bachelor is focused on the analysis of storage, inventories and suppliers. The last part is
devoted to sales activities, marketing strategies and to analysis of the company's revenue for a

particular period.
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«stadl uZivat pouze 2 poly

+2+ 1 mésic uzivani ZDARMA

+kiira na 3 mésice

MESIC UZIVANI ZDAR

hlsty i
¥

d =

V nabidce také GS Condro FORTE

50+ 10 tbh.2a 329 K¢

(" Dbt sty

lékare,

Bt vy

\Edy si pecive

spatichy,

Fvych lékirndch se mahau i,
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Ximum

zdravi/péce/poradenstvi

i
Dr. Max - lékarna prvni volby ‘ Dr.Max ’
- ) . - LEKARNA F

DI

A f' | STONAJIPSI AKOCKY
FABRY OC OROBU 4 oppnnEJA_l_(l_ LIDE?_ |

JAK Pmmodf'uiho“
- NEMOC V RODINE?

HETABOI.ICI(?
SYNDROM




Priloha C

khentska o

Klientska karta Dr.Max DrMa;(‘"

Vernostni program

» Usetrete 30Kc< za Vas recept

Plati pouze pfi vydeji lé¢ivého pripravku vazaného na lékarsky
predpis, hrazeného z vefejného zdravotniho pojisténi.

- Body za kazdy nakup volné

prodejného sortimentu

» Sleva na dalsi nakup volné

prodejného sortimentu

 Exkluzivni ceny vybranych

produkti volné prodejného
sortimentu

Poskytnuti souhlasu klienta ke zpracovavani osobnich tidaji dle pozadavki
zaékona €. 101/2000 Sb. o ochrané osobnich adaji

Ja nize podepsanir'klient‘.

na dobu 10-ti let od poskytnuti souhlasu, Uvedené osobni udaje budou spolednosti

Jména a piijmeni®;
Ulice®:

Cislo popisné®:

Mésto®:

Rodné ¢islo®:

Zdravotnl pojiffovna®;

Telefon®:

E-mail*:

(déle kilent)

Ud&luji timto spolefnosti Ceska lekarna, a.5; 1€0: 26230071 se sidlem: Palackého 105,

Brno, PSC:612 00, zapsané v obchodnim rejstiiku vedeného Krajskym soudem v Brmé

oddll B, vioZka 3457

[dale spolecnost nebo spravee)

provozovateli Iékarny: Ceskd Iékdrna a. s. na adrese: Palackého 105, Brne, PSC: 61200,

2 jejim deefinym spoleénostem (déle lékdrna); patficim do sité [ékdren Dr.Max LE-

KARNA, jako spravci Gdajl v souladu se zdkonem £ 101/20005b. o achrané osobnich

tidajl, souhlas ke zpracovani mych nize uvedenych osobnich Gdajd, keeré spo

leénosti poskytl a poskytnu, & které spoleénost pii provozovani [ékarny shromazdil

Jinak a zpracovava je v souladu s pravnimi predpisy Ceské republiky, a to:

- piijmeni a jména klienta,

= adresy trvalého bydlifté klienta,

- redného Sisla klienta,

- telefonniho gisla klienta,

« email klienta,

« Uidaje o zdravotni pojistovné klienta,

« informace o l&divech, zdravotnickych prostfedcich, které kliem zakoupil, zakoupi
nebo si je vyzvednul, vyzvedne, v [Ekarné provezované spolecnosti,

{dale osobni adaje)

) Povinné (daje

2prac y za Gielem vedeni lékové karty pacienta sité lékaren Dr, Max LEKARNA,

Spolednost bude v ramci uvedeného ttelu uvedend Gdaje pouiivat pro;

« kontrolu interakei vyddvanych édiv (aby klient - pacient neufival nevhodnou kom-
binaci léki vzhledem k ostatnim uzivangm lékim) nebo zda klient nema pfedepsany
stejny 18k pod jinym ndzvem,

« kontrolu kontraindikacl [éiv v ndvaznosti na poskytnuté ddaje o diagndzach {aby
pacient neuzival nevhodny IEk vzhledem ke své dlouhodobé nemoci) a udajich o za-
koupenych nebo odebranych lé¢ivech,

« sledovani alergickych reakei na léciva a jejich viasnému odhaleni mezi podavanymi
Jéky,

» dohleddvani nevhodnych kombinaci a vedlejsich uginkd pfi podavani léki nebo
kombinaci,

= informovani klientd o novinkach a pokroku v oblasti zdravotni péce,

Klient svym podpisem stwrzuje, Za byl pouden a informovan pii udéleni tohoto sou-
hlasu o zpracovani, spravé a uchovavani osobnich Geajd, v jakém rozsahu, kym a k ja-
keému Géelu jsou osobni Gdaje zpracovavany a na jaké obdobi a komu mohou byt
osobni ddaje zphistupnény a 2e poskytnuti osobnich adaji je dobrovelneé, Dale klient
prohlaiuje, 2e byl seznamen se syym pravem pistupu k osobnim ddajim, pravu na
opravu osobnich adaji a z daldimi pravy vyplivajicimi z ustanoveni § 12 a § 21 zikona
€. 101/2000 5b., o ochrané osobnich udaji.

Klient prohladuje, ze uvedenému poudeni porozumél, pficemz bere na védomi, Ze na
jeho Zidost mu v pfipadé jeho zdjmu bude soudasné s pedpisem tohoto souhlasu
predadna kopie pisemné informace o uvedeném poudeni.

Misto pro Edrovy kisd:

podpis klienta



