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Uvod

Téma této bakalarské prace je Analyza prodejnich aktivit podniku. Pro toto téma byly

vybrany lékarny Dr. Max.

Hlavnim cilem prace je analyza marketingového a prodejniho pfistupu firmy na
jednotlivé ¢innosti v rdmci prodeje spolecnosti. Zjisténi silnych a slabych stranek

podniku pomoci vybrané analyzy a zjisténi vlivu okoli podnik na prode;.

Prace je rozdelena do dvou Casti, prvni Casti je teoreticka, na kterou navazuje ¢ést
prakticka. V teoretické Casti se nejdiive fesi problematika prodeje a trendl v prodeji.
Dale je zde vymezen pojem marketing a popsany jednotlivé marketingové koncepce.
Nasledné je popsano podnikatelské okoli podniku a jeho ¢asti a jejich vliv na podnik a

jeho prodejni aktivity.

V teoretické Casti je také vice specifikovan marketingovy mix, tzv. 4P. Tato 4P se
skladaji z produktu, ceny, komunikace a distribuce. Je zde vymezen pojem produkt a
vSechno co muze byt za produkt povazovano. Dale je v teoretické Casti vysvétlena
dalezitost ceny pro podnik a zplsoby stanoveni ceny, moznosti distribuce a jako
posledni z marketingového mixu je rozebrana dilezitost komunikace v podniku. V
posledni ¢asti je pouzita SWOT analyza pro analyzovani okoli podniku, zjisténi hrozeb,

prilezitosti, silnych a slabych stranek.

Prakticka cast bakalaiské prace zacina popisem vybraného podniku, ekonomické situace
podniku a seznameni se sortimentem a sluZzbami spolec¢nosti Dr. Max. Dale jsou v
praktické ¢asti specifikovany vlivy ptisobici ze strany konkurentti, dodavateld, rozdéleni
zakaznikl spolecnosti. V nasledujici ¢asti jsou aplikovany poznatky z teoretické Casti a
to pfedevS§im v ramci prodeje spolecnosti a marketingového mixu. Jsou zde popsany
postupy tvorby ceny, distribuce podniku, formy komunikace a specifikovany vybrané
formy podpory prodeje. V zavéru praktické c¢asti je aplikovana SWOT analyza na
podnik a popsany jeji vysledky, tedy silné a slabé stranky a hrozby a pftilezitosti

spole¢nosti

Na zéklad¢ vysledkli analyzy provedené v praktické Casti jsou na zavér celé prace
predloZzeny navrhy na zlepSeni prodejnich aktivit, které by mély pomoct k vétsi

efektivité prodejni ¢innosti podniku.
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1 Prodej a marketing

Jelikoz téma této bakalaiské prace je analyza prodejnich aktivit, v tivodu prace je

rozebrana problematika prodeje a marketingu.

1.1 Prodej

Pod pojmem prodej se skryva velmi slozity proces, ktery zahrnuje celou fadu zasad,
technik, ¢innosti a dilezit¢ osobni dovednosti. Tyto ¢innosti mohou byt planovani
obratu, planovani prodeje, distribuce produktu a ¢innosti podporujici prodej, jako je
reklama, veletrhy, komunikace se zakaznikem atd. (Limbeck, 2014; Jobber a Lancester,
2002)

1.1.1 Trendy v prodeji

Trhy jsou diky novym médiim, jako je napfiklad internet, daleko transparentnéjsi a
propojengjsi nez kdy diive. Dnesni doba klientiim nabizi nepfeberné mnozstvi zptisobd,
jak si obstarat informace o produktech a sluzbach vybrané spolecnosti. Tyto nové
e-shopu, ktery pracuje s ¢im dal vice sofistikovanéjSim softwarem, bude v budoucnu
mozné pres internet prodavat i produkty vyzadujici urcité¢ vysvétlovani a komunikaci

prodavajiciho s klienty. (Limbeck, 2014)

1.2 Marketing

Marketing bychom neméli vymezovat pouze jako reklamu nebo aktivity, které maji
ziskavat nového zédkaznika. Marketing musime chapat jako nastroj, ktery nam pomaha v
trznim prostiedi vyieSit situaci, kdy je nadbytek konkurenti na strané¢ nabidky a
nedostatek zdkaznikli na stran€ poptavky. V takové situaci se vyskytne vétSina novych
firem, které pfichazeji na jiz existujici trhy. Marketing se dale zabyva vyhledavanim,
rozpoznanim a uspokojovanim lidskych a spole¢enskych potieb. (Srpova a Rehot, 2010;

Keller a Kotler, 2013)

1.2.1 Koncepce marketingového Fizeni

Marketingové fizeni miiZeme chépat jako aktivity vedouci k dosazeni stanovenych cilti

firmy na cilovém trhu. Mezi aktivity, které firmy vyuzivaji, miizeme zatadit n¢kterou z
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nasledujicich péti koncepci: vyrobni, vyrobkeovou, prodejni, marketingovou a

spoletensky marketing. (Kotler a Armstrong, 2004; Srpova a Rehot, 2010)

1.2.2 Vyrobni koncepce

Vyrobni koncepce vychazi z predpokladu, ze spotfebitelé uptednostiiuji levné a Siroce
dostupné produkty. Hlavni a vlastné jediny cil marketingu je efektivni vyroba a
distribuce. Jedna se o jednu z nejstarSich marketingovych koncepcei. Vyrobni koncepce
muze byt uspésna, jestlize poptavka po produktu prevysuje nabidku. Manazeti v této
koncepci maji za kol predev§im vyhledavat moznosti jak zvysit vyrobu. (Kotler a

Armstrong, 2004; Srpova a Rehot, 2010)

1.2.3 Vyrobkova koncepce

Vyrobkova koncepce je dalsi vyznamnou koncepci, kterou se prodavajici fidi a ktera
vychazi z predpokladu, Ze zdkaznici davaji prednost produktim, které jsou vysoce
kvalitni, spolehlivé, zajimavé a moderni. Firma, kterd se fidi vyrobkovou koncepci,
musi vénovat usili soustavné péc¢i o inovaci a zlepSovani produkti. (Kotler a Armstrong,

2004; Srpova a Rehot, 2010)

1.2.4 Prodejni koncepce

Prodejni koncepce vychazi z ptedpokladu, Ze zdkaznici si nekoupi produkt dané firmy,
pokud nebude prodej téchto produktii dostateCné rozSifen a podporovan riiznymi
marketingovymi nastroji. Tato koncepce je velice vyuzivana u produkti, které zakaznik
sam od sebe piili§ nevyhledava, jako jsou napf. encyklopedie nebo pojisténi.
Prodéavajici musi potencialni zékazniky ¢asto pracné vyhledavat a zdliraznovat prednosti
produkt. Firmy se uchyluji k prodejni koncepci, pokud nejsou jejich kapacity
dostate¢né vytizeny. Prodéavaji to, co jiz vyrobily, a nikoliv to, co pozaduje zédkaznik.

(Kotler a Armstrong, 2004; Srpova a Rehot, 2010)

1.2.5 Marketingova koncepce

Marketingovéa koncepce vychazi z predpokladu, Ze firma mize dosdahnout svych cild,
ale musi spravné odhadnout pfani a potfeby zakaznikli a tyto potifeby a pfani dokaze
uspokojit u¢innéji nez konkurence. Marketingova koncepce oproti prodejni, kterd je

orientovana smérem k firmé€, je orientovana smérem k zdkaznikim. Na zacatku
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marketingové koncepce je dulezité pozndni a vymezeni trhu. Dale se firma musi
soustiedit na potfeby zdkaznikl. Zisk je v této koncepci budovan dlouhodobymi vztahy
se zékazniky. Vztahy se zakazniky mohou byt vytvoieny jen diky uspokojeni jejich
dlouhodobych potieb a piani. (Kotler a Armstrong, 2004; Srpova a Rehot, 2010)

1.2.6 Koncepce spole¢enského marketingu

Nejnovejsi koncepce je koncepce spoleCenského marketingu. Ta je stejné jako
marketingova koncepce zalozena na myslence, ze firma musi uspokojovat potieby a
ptani zakaznikl Iépe nez konkurence. Koncepce spolecenského marketingu zohlednuje
nejen dlouhodobé zajmy spotiebiteld, ale 1 dlouhodobé z&jmy spole€nosti. Spolecensky
marketing je z péti uvedenych koncepci tou nejnovéjsi. Jako tii pilife této koncepce lze
uvést vlastni zdjem firmy na zisku, zdjem zakaznika uspokojit své potieby a pfani a

zajem spole¢nosti jako celku. (Kotler a Armstrong, 2004; Srpova a Rehot, 2010)
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2 Okoli podniku

Okolim podniku je chapano vse, co stoji mimo podnik jako organizaci a vice ¢i méné
podnik ovliviiuje. Kazdy podnik je otevieny systém, jelikoz ma urcité vztahy a vazby k
okoli, ve kterém puisobi. Dosahovani cilt, které si podnik vyty¢il, je zavislé na vnéjSich
faktorech, které puisobi na podnik jako piilezitosti nebo hrozby. (Dvoracek a Sluncik,
2012)

Podnikové okoli 1ze rozd€lit na vnéjsi a vnitini, jak mtizeme vidét na obrazku cislo 1.
Vnitini okoli je spojeno se silami, které ptisobi uvnitt podniku, vnéjsi okoli zahrnuje
mikroprostiedi a makroprostifedi. Mikroprostiedi je predstavovano faktory, na které
mize mit podnik vliv. Makroprostiedi je naopak dano vné&jS$imi okolnostmi, které
ovliviiuji mikroprostiedi, ale podnik je nemuze ovliviiovat viibec anebo jen ¢aste¢né.

(Dvotacek a Sluncik, 2012; Kotler, 2007)

Obr. ¢. 1 Okoli podniku
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2.1 Vnitini prostredi:

Vnitini prostfedi firmy tvoii zdroje spolecnosti. Tyto zdroje se d€li do 4 skupin, na
materialové, finanéni, informacni a lidské. Zdroje mlizeme dale rozdélit jako

management a dal§i zaméstnanci, organiza¢ni strukturu, kulturu firmy, mezilidské
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vztahy, etika a materialni prostfedi. Vnitini prostfedi se vztahuje na faktory, které

mohou byt podnikem piimo fizeny a ovliviiovany. (Dvotacek a Sluncik, 2012)

2.2 Vnéjsi prostredi

Jak jiz bylo vySe zminéno, do vn¢jStho prostiedi patii mikroprostiedi a

makroprostiedi. (Dvotacek a Sluncik, 2012)

2.2.1 Makroprostiedi

Makroprostiedi 1ze oznacit jako vnéjsi prostfedi, ve kterém se firma pohybuje. Faktory,
ze kterych se sklada, mohou na jedné strané firmé nabidnout nové piilezitosti, na druhé
strané ji mohou ohrozit. Mezi zdkladni faktory patii: demografické prostiedi,
ekonomické prostiedi, prirodni prostiedi, technologické prostredi, politické
prostiedi a kulturni prostiedi. Na rozdil od mikroprostiedi se makroprostfedi neda

vibec ovlivnit, anebo jen velmi malo. (Kotler a Armstrong, 2004)

2.2.2 Mikroprostiedi

Mikroprostiedi se firmy tyka v podstaté bezprostfedné a firma jej miize ovliviiovat
mnohem 1épe nez makroprostiedi. Mezi jeho hlavni faktory patii: podnikatelsky

subjekt, konkurence, dodavatelé, zakaznici a veiejnost. (Kotler a Armstrong, 2004)
Zakaznici

Zakaznici, nebo také odbératelé, ptedstavuji dilezity faktor v mikroprostiedi.
Zékaznikem se muze stat jak fyzicka, tak i pravnicka osoba. Zakaznici netvofi
homogenni skupinu, ale musi se rozd¢lit podle né€kolika stanovisek. Tyto stanoviska se

rozdéluji podle typu trhii, na kterych se zakaznici nachazi. (Jakubikova, 2008)
Rozdéleni trhi podle dostupnosti:

e Potencialni trh - soubor spotiebitel, ktefi maji zajem, dostate¢ny piijem a
pfistup k produktu.

e Dostupny trh - soubor spotiebitel, ktefi maji z4jem, ptijem a piistup k urcité
nabidce.

¢ Kompetentni dostupny trh - soubor spotiebiteld, ktefi maji zajem, ptistup,

pfijem a kvalifikaci pro urcity produkt. To znamena, Ze produkt mize byt pro né
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dostupny naptiklad s dosazenim urcitého véku (ziskani fidi¢ského priikazu,
konzumace alkoholu).

e Cilovy trh - trh, pro ktery se firma rozhodne.

e Proniknutelny trh - soubor spottebitelt, kteti kupuji produkt firmy.
(Jakubikova, 2008)

Trhy Ize dale rozlisovat na trhy spotiebni a trhy organizaci.
e Trhy spotiebni

Na spotiebnim trhu se nachézeji jednotlivci a domécnosti, kteti nakupuji produkt pro
osobni spotfebu. Tato skupina zdkaznikli se vyrazné li§i v€kem, pifijmy, vzdélanim,
mistem, preferencemi i dalS$imi faktory, a proto jsou jejich ndkupy vyznamné
ovliviiovany kulturnimi, spole€enskymi, osobnimi a psychologickymi charakteristikami.

(Jakubikova, 2008)
e Trhy organizaci

Trhy organizaci tvotfi v§echny organizace nakupujici vyrobky a sluzby pro dalsi pouziti
ve vlastni vyrobé svych produktl, které jsou nasledné¢ prodévany, pronajimany ci
dodavany ostatnim spotiebitelim. Muzeme sem také =zatadit velkoobchodni a

maloobchodni firmy, které potizuji zbozi za ucelem dalSiho prodeje. (Jakubikova, 2008)
Konkurence

DalSim dilezitym aspektem v okoli podniku je konkurence. Aby mohla byt firma
uspésna, musi uspokojovat potieby a prani zédkaznikli 1épe nez konkurence. Z tohoto
davodu nestaci pouze uspokojovat potieby a prani cilovych zakaznikt, ale také je nutné
ziskat strategickou vyhodu pifed konkurenci. Neexistuje univerzalni marketingova
strategie vzhledem ke konkurenci, o které by se dalo fict, Ze je nejlepsi pro dany podnik.
Strategie zéavisi na velikosti firmy a na pozici firmy na daném trhu v porovnani s
konkurenci. Strategie pro velké spole¢nosti s dominantni pozici se li$i od strategii pro

mensi firmy zejména v otdzce financi. (Jakubikova, 2008; Kotler a Armstrong, 2004)
Typologie konkurence se provadi podle:

1. Teritoridlniho hlediska (rozsahu konkuren¢niho ptisobeni).

2. Hlediska nahraditelnosti produktu nebo sluzby v konkuren¢nim prostiedi.
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3. Hlediska poctu vyrobct (prodejcii) a stupné diferenciace produkce nebo sluzby.
4. Hlediska stupné organizovanosti a propojitelnosti vyrobct alianci. (Jakubikova,

2008; Kotler a Armstrong, 2004)
Dodavatelé

Dodavatelé¢ do zna¢né miry ovlivituji Gspéch ¢i netspéch daného podniku. Kazda

spole¢nost mtize mit bud’ mnoho dodavatelii, anebo jednoho klicového dodavatele.

Dodavatelé Ize ¢lenit do raznych kategorii, a to napf.: dodavatelé surovin, energie,
technologii, polotovart, vyrobkd atd. Jako dodavatele je mozné také povazovat
napiiklad finan¢ni instituce, reklamni agentury a poskytovatelé¢ dalSich sluzeb. Tyto

dodavatelé nazyvame specifickymi dodavateli. (Jakubikova, 2008)
Verejnost

Posledni skupina, kterd ovliviiuje mikroprostfedi firmy je vefejnost. Jako pojem
vefejnost chadpeme rizné zdjmové skupiny, které mohou ovlivnit danou firmu.

Veftejnost je mozno rozdelit do nékolika skupin, a to:

¢ Financ¢ni instituce - Finan¢ni instituce Ize zatadit jak do skupiny specifickych
dodavatelti, tak i mezi vefejnost, jelikoz ovlivituji schopnost firmy ziskavat
finan¢ni prostiedky.

e Média - Média predevsim ovliviuji spolecnosti v o¢ich potencialnich zakazniki
prostfednictvim zpravodajstvi a publicitou v novinach, ¢asopisech, rozhlasu a
televizi.

e Vladni instituce - Ovliviiuji firmu prostiednictvim zakont a legislativy.

o Siroka verejnost - Vztah firmy a §iroké vefejnosti je velice diileZity predeviim
z divodi ovliviiovani objemu prodeje vyrobki a sluzeb firmy. (Kotler a

Armstrong, 2004)
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3 SWOT analyza

Cilem SWOT analyzy je zjistit, do jaké miry je soucasna strategie firmy a jeji silné a
slabé stranky konkurenceschopnd a jak je schopnd se vyrovnat se zménami, které

nastavaji v podnikatelském prostiedi. (Jakubikova, 2008; Veber, 2009)

Jak je mozno vidét v na obrazku ¢islo 2 SWOT analyza se sklada z analyzy silnych a

slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb.

Je ziejmé, Ze tyto analyzy se budou lisit pfipad od pfipadu a spolecnost od spolecnosti.
Vysledek analyzy zavisi na tom, do jakého typu odvétvi podnik patii, v jakém stadiu
zivotnosti se odvétvi nachdzi a v jakém stadiu Zivotnosti se dany podnik nachazi. Proto
je dulezité brat nasledujici analyzy jako mozné ptiklady. (Jakubikova, 2008; Veber,
2009)

Podle typu odvétvi, ve kterém spolecnost podnika, a vzniklych kombinaci vnitinich a
vngjSich stranek si stanovi podnik nékterou z rliznych typi strategii. Strategie vychazi z

provedeni SWOT analyzy a déli do ¢tyt zjednoduSenych piistupti:

e Pristup S - O: vyuziva silné stranky a velké ptilezitosti plynouci z okoli,
e Pristup W - O: eliminuje slabé stranky za pomoci pfilezitosti z okoli
e Piistup S - T: eliminuje hrozby prostfednictvim silnych stranek,

e Pristup W - T: omezeni hrozeb i za cenu likvidace ¢asti organizace, (Veber,

2009)
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Obr. ¢. 2 SWOT Analyza

Silné stranky
(strengths)

zde se zaznamenavaji skute¢nosti,
které pfinaseji vyhody jak zakaznikom,
tak firmé

Prilezitosti
(oportunities)

zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, ktere
mohou zvySit poptavku nebo mohou lepe
uspokojit zakazniky a pfinést firmé aspéch

Zroj: Jakubikova 2008, str. 103

3.1 Hrozby a prileZitosti okoli

Slabé stranky
(weaknesses)

zde se zaznamenavajl ty véci,
které firma nedéla dobfe, nebo ty,
ve kterych si ostatni firmy vedou lépe

Hrozby
(threats)

zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
nebo zapfi¢init nespokojenost zakaznikd

Pii analyze hrozeb okoli je tfeba vychazet jak s ohledem na makrookoli, tak i s

vvvvv

makrookoli, tak mikrookoli dané firmy. Nasledujici text uvadi piehled typickych

hrozeb:

e vysoka diferenciace odvétvi

e statni regulace

e know-how, které se v odvétvi pouziva

o velky pocet konkurujicich firem

e pomaly rist odvétvi

e hrozba substitu¢nich vyrobkt nebo sluzeb

e hrozba vstupu nového vyrobcee atd. (Veber, 2009)

Na prilezitosti je ve vétsiné pripadi nahlizeno ze dvou pohledi. Prvni moznosti je

prileZitosti brat jako pomoc firmé pfi neutralizaci moznych hrozeb. Dalsi pohled na

piilezitosti, je jako na rdstové a rozvojové, vyplyvajici z charakteru okoli. Ve druhém

ptipad¢ bude charakter pfilezitosti zavisly na stadiu zivotnosti odvétvi, nebo zda ptjde o

mezinarodni ¢i dokonce globalni trhy a odvétvi.



3.2 Silné a slabé stranky

Ptestoze okoli firmy je bezpochyby velice silnym faktorem ovliviiujicim jeji strategie,
ukazuje se, ze nemize byt jedinym. Musi byt brany v tvahu 1 silné a slabé stranky

firmy. Tyto stranky mohou byt analyzovany ptedevs§im v nasledujicich oblastech:

e finan¢ni postaveni podniku,

e vyzkum a vyvoj,

e vyrobkova politika,

e vyrobni kapacity a jejich flexibilita,
e Uroven managementu,

e organizace firmy,

e napojeni na infrastrukturu,

e image firmy. (Veber, 2009)
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4  Marketingovy mix

Marketingovy mix se zabyva souborem kontrolovanych marketingovych proménnych,
ktery pomahd co nejvice piiblizit program firmy potfebam a pfanim cilového trhu.
Jednotlivé proménné vytvari dil¢i mixy a strategie. Marketingovy mix je tvofen z
ne¢kolika faktort. Tyto faktory jsou vzajemné propojeny a vyznacuji se hledanim
optimalnich strategii. Sestaveni u¢inného marketingového mixu je plné¢ v rukou firmy.

(Jakubikova, 2008)
Klasicka podoba marketingového mixu je tvofena ctyfmi prvky, tzv. 4P:

e Produkt (product)
e Cena (price)
e Distribuce (place)

e Komunikace (promotion)

O oznaceni 4P se poprvé zminuje E. Jerom McCarthy z Minnesot State University v

USA. Nékteti autofi a firmy si zédkladni 4P rozsifili o dalsi prvky jako napftiklad:

o lidé (people)

e politicka moc (political power)
e proces (process)

e 0sobnosti (personalities)

e pedagogické pristupy (proces pedagogical approaches) atd. (Jakubikova, 2008)

4.1 Produkt

Pod pojmem produkt rozumime vSe, co tvoii nabidku podniku na trhu. Jedna se o
veskeré hmotné ale i nehmotné statky, které mohou byt nakupovany, pouZivany,
pronajimany a spotfebovavany. Tyto statky musi uspokojovat potfeby a pfani
zakaznika. Produkty mohou byt vyrobky, sluzby, zkuSenosti, osoby, mista, organizace,

informace a myslenky. (Kotler a Armstrong, 2004)

Jelikoz v 1ékarnach Dr. Max je produkt pfedevs§im sluzba, dale je prace zaméiena na
klasifikaci sluzeb. Sluzba je produkt, ktery zahrnuje aktivity, vyhody nebo uspokojeni.

Sluzba je tedy prodej nehmotného vlastnictvi.
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RozliSujeme sluzby:

e osobni

e penézni, financni, pojistovnické
e servisni

e femeslnické

e technické

e obchodni a zprostfedkovatelské
e poradenské

e kulturni

e sportovni (Kotler a Armstong, 2004; Jakubikova 2008)

Déle mohou byt sluzby ¢lenény na:
e Sluzby terciarni - jako napft.: stravovaci, ubytovaci, holi¢stvi a kadeinictvi,
pradelny, kosmetické sluzby, tpravy odévu aj.
e Sluzby kvartérni - napt.: doprava, obchod, komunikace, finance, sprava aj.
e Sluzby kvinterni -napft.: zdravotni péce a sluzby, vzdélavani, rekreace aj.

(Kotler a Armstong, 2004; Jakubikova 2008)

4.2 Cena

Stanoveni spravné ceny ma zasadni vliv na uspéch, vyvoj a hospodaieni celé firmy.
Cena plsobi jako faktor marketingové zplisobilosti tim, Ze odrazi technickou
zpusobilost daného produktu. Ovlivituje poptavku, postaveni firmy vic¢i konkurenci i
jeji celkové postaveni na trhu. Cena slouzi jako informace pro kupujici, podléha
regulaci nebo je naopak deregulovana. Cena by méla byt obrazem strategie firmy a
soucasné spliiovat i o¢ekavani trhu. Cena je pro firmu nejsnadnéji ovlivnitelny faktor z

marketingového mixu. (Jakubikova, 2008)

Cena je vyjadienim hodnoty produktu. V cen¢ se odrazeji zajmy dvou subjektt trhu a to
prodavajicich na jedné stran¢ a kupujicich na stran¢ druhé. DalSim subjektem trhu, ktery

vice ¢1 mén¢ ovliviiuje tvorbu ceny, je stat.
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Cena je kontrolovana z hlediska prostoru. A to:

e Trhem
- Na trhu muze existovat velka konkurence.
- Jednotlivi vyrobci maji na ceny produkti a sluzeb maly vliv.
- Nerespektovani cen trhu znamena pro mnohé firmy ztratu zakaznikt, ktefi
ptrechézeji ke konkurenci respektujici pozadavky trhu.

e Firmou
- Firmy jsou schopny kontrolovat ceny zbozi, pokud se jedna o produkty vyrazné
konkurenéné odlisitelné tedy jedinecné.

e Statem
- Stat obvykle reguluje vetejné vydaje, dané, chod statnich podnikd a organizaci,

ceny energii, najemné.

Cena je operativni nastroj, ktery doprovazi produkt po celou dobu jeho Zivotnosti. V
rozhodovacim  procesu  spotiebitele  sehrdva  cena  vyznamnou  ulohu.

Cena plni v trzni ekonomice rtizné funkce. (Jakubikova, 2008)

4.2.1 Funkce ceny v trzni ekonomice

Jako funkci ceny v trzni ekonomice je mozno uvést nékolik ptikladu, napt.:

e Regula¢ni - Jedna se o zékladni funkci ceny. Cena vystupuje jako trzni regulator
dvou zékladnich trznich sil a to nabidky a poptavky.

e Rozdélovaci - Cena je nastrojem rozdéleni dichodi.

e Aloka¢ni - Cena plni tllohu nastroje rozmisténi disponibilnich zdroji ekonomickych
subjektt.

e Kiriterialni - Cena je jednim z dillezitych kritérii rozhodovani o koupi.

e Informacni - Cena je nositelem informaci o situaci na trhu, zejména o stavu
nabidky a poptavky.

e Racionalizac¢ni - Cena vystupuje jako nastroj racionalniho plisobeni na stav
poptavky.

e Eviden¢ni - Cena je métitkem ekonomické ¢innosti. (Jakubikova, 2008)
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4.2.2 Tvorba ceny

Cena se bude vzdy pohybovat mezi tirovni, kterd je pfili§ nizkd, aby umoznila vytvofit
zisk a urovni piili§ vysokou, nez aby ji zakaznici akceptovali. (Kotler a Armstong,
2004)

K nejcastéji pouzivanym metodam tvorby ceny patfi:

e Metoda orientovana na naklady
e Metoda orientovana na poptavku

e Metoda orientovana na konkurenci

Metoda orientovana na naklady

V kategorii nakladové orientovanych cen je nejjednodu$si metodou tvorby cen
stanoveni ceny piirazkou. To znamena, Ze k nakladiim je pfipo¢tena urcita pfirazka, tzv.
marze, a vyjde kone¢na cena. Tato metoda stanoveni cen je velmi rozsifena a u mnoha
firem dosti popularni. Nelze vSak stanovit cenu jen pouze z nakladi. Nesmi byt
ignorovana poptavka na trhu a ceny konkurence. Firmy mohou produkovat stejné
produkty s rozdilnymi naklady. Zakaznika miZe jen stézi zajimat vySe naklada, kterou
si do ceny kalkuluje vyrobce. Ukolem firem pii pouZivani této metody by mélo byt
maximalni snizovani ndkladli pii zaruceni vSech vlastnosti produktu, které pozaduje

zakaznik. (Kotler a Armstong, 2008; Jakubikova 2008)
Metoda orientovana na poptavku

Tato metoda vyuZiva cenovou elasticitu poptavky vychdzejici z ekonomické teorie
nabidky a poptavky. Pro uspéSné stanoveni ceny touto metodou je dulezité provést

dikladny marketingovy prizkum trhu a odpovédeét si na otazky:

e Jaka je struktura poptavky?

e Jakeé jsou cenové predstavy zdkaznik?
e Jaka je cenova pohotovost zakaznik?
e Jaké jsou cenové tiidy zakaznika?

e Jaky vyznam piikladaji zékaznici image a kvality produktu? (Jakubikova, 2008)
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Metoda orientovana na konkurenci

Cena zalozena na konkurenci se fidi cenou konkurence a mens$i pozornost vénuje
nakladim, nebo poptavce. Cena produktu firmy v porovnani s konkurenci muze byt
vyssi, stejna, nebo nizsi.

Existuji dvé formy stanoveni cen podle konkurence

1. Orientace na cenu v oboru - Nejcastéji se setkdvame prave s orientaci na prameér
konkurenénich cen.
2. Orientace na cenového vidce - Pfedstavuje takové stanoveni ceny, kterému se

ostatni prizptisobi. (Kotler a Armstong, 2008; Jakubikova 2008)

4.3 Distribuce

V tradiénim marketingovém pojeti distribuce znamena zprostiedkovani zékaznikiim
hodnoty v podobé produkti. V novém marketingovém pojeti se firmy soustied’uji na
vytvofeni vztahu se zdkazniky. Cilem distribuce je dorucit produkt na misto, které je pro
zakaznika nejvyhodnéjsi, v Case, ve kterém chtéji mit zakaznici produkt k dispozici, v

mnozstvi, které potfebuji a v kvalité, kterou pozaduji. (Jakubikova, 2008)

Vétsina firem si nezajiStuje distribucni cesty samostatne. Jsou soucasti distribu¢niho
fetézce, nebo distribucni cesty. Na uspéchu jejich firmy nezavisi jenom to, jak dobie
jejich firma funguje ¢i jak maji kvalitni produkt, ale také na tom, jak kvalitni je

distribucni fetézec, kterého jsou soucasti. (Kotler a Armstong, 20004)
Vseobecné se déli distribuce do dvou typt distribu¢nich cest:

e piimé distribuc¢ni cesty (bezuroviiové), tzv. pfimy prodej
e nepiimé distribucni cesty (zprosttedkovane), které maji jednu ¢i vice Grovni, tzv.

nepiimy prodej

4.3.1 Primy prodej

Ptimy prodej pfedstavuje nejjednodussi zptsob distribuce, pii kterém zakaznik dostava
produkty pfimo od vyrobce, bez zprostiedkovatele.
Tento zptsob distribuce je pouzivan zejména pro produkty vyrabéné na zakazku, které

jsou finan¢né naroc¢né, slozité a potiebuji vysoce specializovany servis. Dale je piimy
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prodej pouzivan pro produkty, které se vyrabé&ji v mensim nebo vEtSim mnozstvi a

prodavaji se jednomu nebo omezenému poétu odbératelir. (Srpova a Rehot, 2010)
Konkrétni priklady primého prodeje:

e Prodej ve vlastnich prodejnich prostorech - Prodej probiha na misté vyroby,
nebo ve vlastnich prodejnach. K hlavnim vyhodam tohoto zptisobu prodeje patii
predevsim piimy kontakt se zdkaznikem. Diky tomu mé vyrobce okamzitou
zpétnou vazbu, kterd mu pomaha pii dalsi inovaci produktu, pii sledovani
spokojenosti, nebo nespokojenosti. Dalsi vyhodou je zkraceni ¢asu na piepravu,
¢imz Setii nejen Cas, ale i naklady. Za nevyhodu lze povazovat nedostateéné
pokryti trhu v porovnani s nepfimym prodejem. Tomu se da zabranit
dostateénym mnozstvim vlastnich prodejen. Nejvétsi nevyhodou je ovSem narst
nakladu, vyplyvajicich z nutnosti vybudovat a vybavit firemni prodejny a
zaméstnavat vlastni, dostatecné vyskoleny, personal.

e Prodej prostifednictvim vlastnich prodejnich automati - Touto formou je v
ekonomicky vyspélych zemich prodavana pomérné velka cast spotiebniho zbozi.
Jedna se hlavné o tzv. impulzivné nakupované zbozi, jako jsou napoje, sladkosti,
noviny, jizdenky apod.

e Piimy prodej bez prodejnich prostor - Tato forma prodeje zahrnuje moderni
trendy v distribuci a netradi¢ni formy prodeje, jako napf.:

Zasilkovy prodej - Spotiebitel uskuteciiuje ndkup elektronicky, postou
nebo telefonicky na zékladé zaslaného katalogu.

Elektronicky prodej - Vyznam elektronického prodeje v posledni dobé
vyrazné roste a to predevsim diky prudkému rozvoji v oblasti komunikacnich a
informacnich technologii. Hlavni vyhodou je moznost oslovit velmi rozséhly trh.
Tento zptsob prodeje neni ovsem vhodny pro vSechny druhy produkti. (Srpova

a Rehot, 2010)

4.3.2 Neprimy prodej
Protoze moznosti pouziti pfimého prodeje jsou omezené a Casto pro firmy nadkladné,
vyuzivaji proto spiSe druhy typ distribuce a to neptfimou distribuci. Nepiimy prodej je

uskutecnovan prostiednictvim prodejnich mezi¢lankd, tedy zprostredkovatelt.
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Nepiima distribuce mize mit jeden, anebo vice mezi¢lankd, podle ¢ehoz je oznacovana
jako jednourovnova, dvouuroviiova atd.
Jako typy zprostiedkovatelll je mozno uvést maloobchodni a velkoobchodni prode;.
e Maloobchodni prodej - Jedna se o zdkladni mezi¢lanek mezi vyrobcem
a spotfebitelem. Maloobchod nakupuje produkty od vyrobce a nabizi je
zéakazniktim. Nékteré maloobchodni organizace nabizi také financni
sluzky, jako jsou napftiklad finan¢ni nebo operativni leasing. RozliSujeme
nékolik typt maloobchodniho prodeje. Jedna se piedevsim o: standardni
prodejny, specializované prodejny, obchodni domy, minimarkety,
mikromarkety, markety, supermarkety a hypermarkety.
¢ Velkoobchodni prodej - Velkoobchodni prodej je soucasti dvou a
vicetroviiovych prodejnich cest. Velkoobchod nakupuje produkty od
vyrobct za velkoobchodni ceny a nasledné prodava predevsim

maloobchodiim za maloobchodni ceny. (Srpové a Rehot, 2010)

4.4 Komunikace

Kazda firma i kazda organizace komunikuje se svym okolim. VSe, co firma déla nebo
nedéla, vysila zpravu svému okoli. V idealnim piipadé by meéla firma koordinovat
komunikaci tak, aby predavala jasné a presvédCivé zpravy o sobé€ a své Cinnosti. Kazda
firma je odli$na co se ty¢e komunikace a komunikacni politiky, ¢im vétsi firma, tim
vetst jsou naroky na komunikacni politiku.
Komunikaéni politika vyjadiuje postoj firmy ve vztahu k zadkaznikim, chovani firmy a
poskytovani informaci. Komunika¢ni politika zahrnuje ptedevsim reklamu, podporu
prodeje, osobni prodej a vztahy s veiejnosti (public relations). (Kotler a Armstrong,
2004; Jakubikova, 2008)

441 Reklama

Reklama je jakakoli forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobkii
nebo sluzeb. Vyhodou reklamy je schopnost ovlivnit vysoky pocet geograficky
rozptylenych zakaznikl s nizkymi naklady na kontakt. Rovnéz reklama vysila pozitivni
informace o velikosti, popularité, uspéchu a budoucnosti firmy. Mezi nevyhody reklamy

patii finan¢ni naro¢nost. Dalsi nevyhodou je, Ze se jedna o jednosmérnou komunikaci se
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zakaznikem, bez moznosti zpétné vazby a Casto nedokaze pfinutit potencidlniho

zakaznika K pozornosti. (Srpova a Rehot, 2010; Kotler a Armstrong, 2004)
Reklama muze byt Sifena prostiednictvim raznych prostiedk, napft.:

e masmédia - TV, rozhlas, tisk
e vnéjsi reklama - billboardy, plakaty

o letiky, reklamni napisy, loga apod.

4.4.2 Podpora prodeje

Podporou prodeje rozumime kratkodobé pobidky slouzici k podpofe nakupu, nebo
prodeje vyrobku ¢i sluzby. V soucastné dobé roste vyznam podpory prodeje v dusledku
presycenosti zdkaznikti reklamou. Pro tento typ komunikace je charakteristické, ze
poutaji pozornost zdkaznika k produktu a zarovein mu umoziuji ziskat uréitou hodnotu
navic. Cilem podpory prodeje zpravidla byva motivovat zakaznika k prvnimu nékupu a

udrZet, nebo zvysit zajem o produkt.
Formy podpory prodeje orientované na konecného spotiebitele jsou napf-.:

e bonusy - cenova zvyhodnéni,
e Kkuponovy prodej,

e zakaznické kluby,

e vzorky zdarma,

e soutéZe,

e prémie,

e vérnostni program. (Srpova a Rehot, 2010; Kotler a Armstrong, 2004)

4.4.3 Osobni prodej

Osobni prodej znamend ziskdvani zédkaznikli formou pfimého dialogu. Je pokladan za
nejefektivnéj§i formu komunikace. Jedna z jeho hlavnich vyhod je mozZnost okamzité
zpétné vazby od zdkaznika k nabizejicimu. Umoziiuje nabizejicimu sledovat reakce
spotiebitele, jeho potfeby a okamzité na né reagovat. Tato vyhoda je oboustrannd. Tato
forma komunikace ma svlij vyznam v kazdém odvétvi a na kazdém trhu. Témét kazdy
produkt je na své cesté od vyrobce k zdkaznikovi pfedmétem osobniho vyjednavani

mezi kupujicim a prodavajicim. Samoziejmé existuji trhy, které jsou na osobnim prodeji
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zavislé vice nez jiné. Nejvice se osobni prodej vyuziva u produktii slozitych, rizikovych

¢i finan¢né€ néroénych. (Srpova a Rehot, 2010; Kotler a Armstrong, 2004)
Do osobniho prodeje mizeme zaradit:

e Obchodni setkani,
e Veletrhy a vystavy,
e poradenstvi pri prodeji,

e neformalni setkani. (Srpova a Rehot, 2010; Kotler a Armstrong, 2004)

4.4.4 Vztahy s verejnosti (public relations)

Termin vztahy s vefejnosti, neboli public relations, oznacuje snahu o budovani
pozitivnich vztahl vefejnosti k dané firmé&. SnaZzi se vytvofit dobrou image spole¢nosti a
minimalizuje nasledky nepfiznivych udalosti ¢i pomluv o firmé. Vztahy s vefejnosti je
nutno chapat v SirSim vyznamu, nez jenom jako vztah s existujicimi spottebiteli, ale
jako vztah ke vSem trznim subjektim a zdjmovym skupinam firmy, jako jsou
zaméstnanci firmy, média, Sirokd vefejnost, banky, statni organy apod. Ptiznivé vztahy
firmy s vefejnosti mohou firmé pomoct ziskat vyhodné statni zakdzky, zvyhodnéné
uveéry a v neposledni fad¢ napomoct k vybudovani dobrého image. V dnesni dobé se od
firmy oc¢ekava nejen nabidka produkti, ale zaroven spolecensky odpovédné chovani, tj.
Setrny vztah k Zivotnimu prostfedi, chapani socidlnich zaleZitosti zaméstnanct, podpora

komunalni politiky, podpora charitativnich akci a zatizeni.

Jako formy komunikac¢ni politiky mtizeme uvést:

¢ financ¢ni podpora vefejnym zaleZitostem - charitativni dary, sponzoring

e pravidelné poskytovani informaci verejnosti - tiskové konference, vyro¢ni
Zpravy

e komunikace s médii

e vydavani podnikovych asopisi (Srpové a Rehot, 2010; Kotler a Armstrong,
2004)
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5 Predstaveni podniku

Praktické cast této bakalarské prace vychazi z internich zdroji spolecnosti, které byly

konzultovany s Ing. Zuzanou Stépankovou, regionalni feditelkou.

Nazev spole¢nosti: CESKA LEKARNA HOLDING, a.s.
Sidlo: Nové sady 996/25, Staré Brno, 602 00 Brno
Datum zapisu do OR: 12. ledna 2009
Identifikacni ¢islo: 285 11 298
Pravni forma: Akciova spolecnost
Zakladni kapital: 200 200 000K ¢ (Splaceno: 100%)
Statutarni organ:  Daniel Horak - pfedseda predstavenstva
David Mendl - mistopiedseda predstavenstva
Lubos Korbelat - ¢len predstavenstva
Dozor¢i rada: Jan Evan - ptedseda dozor¢i rady
Viclav Jirki - ¢len dozor¢i rady
Agata Mestellérova - mistopiedsedkyné dozor¢i rady
Piedmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3
zivnostenského zédkona
Poskytovani zdravotnich sluzeb, druh - 1ékarenska péce
Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin

Piedmét ¢innosti:  Prondjem nemovitosti, byt a nebytovych prostor
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Logo spole¢nosti:

Obr. ¢. 3 Logo Iékaren Dr. Max

Dr.Max"

Zdroj: Interni zdroj

5.1 Vznik a vyvoj spole¢nosti

Spole¢nost CESKA LEKARNA HOLDING, a.s., provozovatel sité lékaren Dr. Max, je
akciova spoleCnost, ktera vznikla dne 12. 1. 2009 pod nidzvem LARKFIELD a.s.
Dne 21. 7. 2009 se zménil nazev firmy na CESKA LEKARNA HOLDING, a.s. spolu s
navys$enim zakladniho kapitalu z 2 000 tis. CZK na 200 000 tis. CZK.

Ptedmét podnikani spolecnosti je poskytovani zdravotnich sluzeb a lékarenské péce,
vyroba obchod a sluzby neuvedené v ptilohdch 1 aZz 3 zivnostenského zédkona. Dale pak
prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin. (Vefejny rejstiik a sbirka listin.

Justice, 2016)

5.2 Organizacni struktura

Struktura lékaren je v roce 2016 rozdélena do dvou &asti, a to na Cechy a Moravu. Jak
je vidét v organizacni struktufe, viz ptiloha A, za tyto ¢asti odpovida provozni feditel.
Kazda z ¢asti Cechy a Morava ma svého oblastniho provozniho Feditele, ktefi maji pod
sebou devét regionalnich feditelti. Kazdy z regionalnich feditelti ma na starost pfiblizné

20 1ékaren ve své oblasti.

5.3 Vyvoj spolecnosti

Spolecnost se kazdym rokem rozsifuje o nové lékarny. RozSifeni probihd dvéma
zpusoby. Prvni zplsob roz$ifeni je vystavba a otevieni novych I€karen. V roce 2015

oteviel Dr. Max celkem 35 novych Iékaren po celém tizemi Ceské republiky.
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Dalsim zplGsobem rozSifovani lékdren Dr. Max je akvizice jinych lékdren. Mezi
nejvyznamngéjsi akvizice poslednich let patii zejména akvizice fetézce 1ékaren Lloyds.
Diky této akvizici se v roce 2012 rozrostla sit’ Iékaren Dr. Max o dalSich 57 Iékaren. V
roce 2014 probehla zatim posledni vetsi akvizice a to 12 1ékaren od spolecnosti Eko
Apotéka a Novopharm. Dr. Max pfipoji do své sité lékaren kazdym rokem nékolik
spolecnosti, které ovSem maji pouze jednu, anebo jen par Iékaren. Proces celé akvizice
probiha pomérné dlouho, jelikoz nejdiive jsou lékarny soucasti sit€ Dr. Max, ale stale si
ponechavaji sva identifikacni Cisla a az po provedeni auditu externi spolecnosti
pfebirané Iékarny, je lékarna zaclenéna do sit¢ Dr. Max. Cely proces se mize

protdhnout az na rok.

Jak je mozno vidét na grafu ¢islo 1, Dr. Max se od svého zalozeni v roce 2009 neustale
rozviji a rozsifuje. K roku 2015 Dr. Max pocet svych 1ékaren vice nez zdvojnasobil s
porovnanim s rokem 2009, coz ukazuje, ze se spole¢nosti dlouhodobé dafi a stala se
jednickou na Ceském trhu s 1ékarnami. Spolecnost se snazi kazdy rok otevtit pfiblizné

tficet az pétatiicet novych lékaren.
Velké skoky v poctu l1ékaren, jak je patrné naptiklad mezi lety 2012 a 2013, ma za
pti¢inu dokoncovani akvizic jinych velkych fetézcu 1€karen.

Takhle velké akvizice se v nasledujicich letech nedaji ocekavat z diivodi opatieni
Utadu pro ochranu hospodaiské soutéze, tudiz se da olekavat jen pozvolny nartst

n¢kolika jednotek maximalné desitek 1ékdren rocné.
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Graf ¢. 1 Pocet Lékaren ve vybranych letech
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich informaci, 2016

5.4  Vlastnik lékaren Dr. Max

Jedinym akciovym vlastnikem lékaren Dr. Max je spolecnost Penta Investments, S.r.0.
Tuto investi¢ni spolecnost zaloZila skupina péti spoluzakli, proto nazev Penta.
Spolecnost zacinala podnikat v roce 1994 jako obchodnik s cennymi papiry. Nasledné
se zaméfila na rozvoj investic do podnikd a pozdéji i na realitni development. V
soucasnosti skupina investuje do firem a projektl zejména ve zdravotnictvi, finan¢nich
sluzbach, maloobchodu, vyrobé a jiz zminéném realitnim developmentu. Penta je
jednim z nejvétsich zaméstnavateli v Ceské a Slovenské republice. V jejich
portfoliovych spole¢nostech pracuje vice nez 35 tisic zaméstnancii. Penta ma zastoupeni

v Praze, Bratislavé, VarSavé, Mnichové, Lemesos, Amsterdamu a na Jersey.

Finan¢ni ukazatele spole¢nosti za rok 2014 (v eurech)

e Celkova aktiva portfoliovych spole¢nosti: 6,7 miliardy
e Cisty zisk: 70 miliont

e Kumulativni trzby portfoliovych spole¢nosti: 4,9 miliardy
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5.5 Analyza soucastné situace spole¢nosti

Jak lze vycist z grafu Cislo 2, trzby rostou neustale od roku 2009 az do soucasnosti.
Jedinou vyjimku lze zaznamenat v roce 2014, kdy spole¢nost evidovala maly pokles
trzeb oproti predchozimu roku. Tento pokles ovlivnila akvizice z roku 2012, kdy se

musely dokoncovat v§echny prace spojené s pfevzetim 1ékaren pod znacku Dr. Max.

Dale si mtizeme v§imnout vice nez zdvojnasobeni trzeb v roce 2015 oproti roku 2009,
tedy roku, kdy vstoupil Dr. Max na Cesky trh. Tento fakt jen potvrzuje dominanci

lékéaren Dr. Max na ¢eském trhu, kterou si Iékarny za své kratké plisobeni vydobyly.

Narast trzeb 1ékaren Dr. Max ma za nasledek n¢kolik faktorid. Jednim z faktort je staly
narust po¢tu lékaren, ktery je zapfi¢inén jak oteviranim novych provozoven, tak i
akvizicemi jinych spolec¢nosti. Dal§im faktorem je neustalé rozsifovani a proména
nabizeného sortimentu. Zde se spolecnost nesoustiedi jen na prodej 1€kt a 1éCiv, ale také
na prodej veterinarnich pfipravkd, doplikil stravy, dermokosmetiky, détské vyzivy, a
homeopatik. V minulosti se zakaznik mohl setkat napiiklad i s prodejem optickych bryli
v lékarnach. V poslednich letech spole¢nost investuje stovky milioni korun do

marketingovych ¢innosti, coZ ma také za nasledek zvySeni trzeb 1€kéaren Dr. Max.

Jak napovidaji udaje v grafu Cislo 2, ekonomicka situace spole¢nosti Dr. Max, se dle
zivotniho cyklu podniku nachézela ve fazi stabilizace se stalym nartistem trzeb a

zvySujicim se poctem lékéren 1 pracovniki.

Spolecnost se jiz nyni snazi expandovat na nové trhy jako naptiklad na Slovensku nebo
v Polsku. Tohoto trendu se chce spolecnost drzet 1 nadale a hled4 pro svoji dalsi expanzi

zahrani¢ni trhy, kde by mohli Iékarny Dr. Max rozsifit svoji piisobnost.

34



Graf ¢. 2 Trzby v letech 2009 - 2015 v K¢
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich informaci, 2016

5.6 Konkurence

Konkurenci Iékaren Dr. Max lze rozdélit do tfi skupin. Prvni skupinou jsou Fetézce
lékaren, druhou skupinu tvofi virtudlni Fetézce a tfeti jsou nezavislé lékarny

vlastnéné soukromniky.

Na ¢eském trhu se kromé fetézce Iékaren Dr. Max objevuje pouze fetézec 1ékaren Benu.
Lékaren Benu se v Ceské republice nachazi 181, coz je zhruba polovina 1ékaren Dr.

Max. Presto je Benu nejvétsim konkurentem 1ékaren Dr. Max.

Druhou skupinou jsou virtualni 1ékarny, do kterych patii napt.: Alphega, Moje 1ékarna a
Pharmapoint. Virtudlni fetézce sdruzuji nezavislé majitele 1ékaren ptisobici na ¢eském
trhu pod svym identifikatnim ¢islem, pod jménem urcité sité, kterd je zastituje.
Jednotlivé 1ékarny jsou navzajem nezavislé. Virtudlni fetézce maji s majiteli 1ékaren
podepsané smlouvy o spolupraci. Zastoupeni virtudlnich fetézcli vétsiho poctu
nezavislych majiteld jim dava vétsi silu pfi vyjednavani podminek s dodavateli, nez by
si jednotlivy majitelé mohli sami dohodnout. Déle majitelé Cerpaji centralné dohodnuté
marketingové akce, jako jsou naptiklad reklamy v televizi, billboardy ve svém okoli,
anebo priprava a naslednad roznaska letakti v okoli jednotlivych lékaren. Virtualni
1ékarnu je mozno chapat jako franéizu.

35



Tteti skupinou jsou nezavisli majitelé 1ékaren, ktefi provozuji 1ékérny na trhu pod

riznymi jmény. Tato skupina tvoii témet 19 % podilu na ¢eském trhu.
5.7 Zakaznici
Zakazniky 1ékaren Dr. Max lze rozdélit podle nékolika kritérii.

Prvnim kritériem je rozdéleni podle pohlavi. Jak je mozné vyc¢ist v grafu Cislo 3, témér
Sedesat procent zadkaznikl 1ékaren Dr. Max tvofi Zeny. I z téchto divodi cili spolecnost
nejen marketing, ale i sortiment pravé na tuto cilovou skupinu zakaznikt. Dr. Max by se
m¢él 1 v budoucnu vice zaméfit na sortiment tykajici se zdravi a krasy, jelikoz pravé tyto

skupiny produktti vyhledavaji vice Zeny nez muzi.

Graf ¢. 3 Rozdéleni zakaznikl dle pohlavi

Procentualni rozdéleni zakaniku dle
pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich informaci, 2016

Dalsi rozdéleni zakazniku je podle véku. Jak Ize vycist z grafu ¢islo 4, téméf polovinu
zakazniki 1ékaren tvoii populace ve véku 60 let a star$i. Nejveétsi zastoupeni prave této
skupiny se da snadno ocekavat, jelikoz populace 60 let a vice trpi chronickymi
onemocnénimi, jako napiiklad diabetes, nebo hypertenze. Tudiz nakupuji 1éky a 1é¢iva
pravidelné i nékolikrat mési¢né. Oproti tomu léky pro vékovou skupinu 0-15 let se

kupuji na tzv. akutni onemocnéni, jako jsou naptiklad anginy, zvySeni teploty, rymy atd.
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I na nejpocetnéjsi skupinu zdkaznikl se spolecnost specialné¢ marketingové zaméiuje a

to napiiklad snizenim 50 procent doplatku 1éki na predpis.

Graf €. 4 Rozdéleni zakaznikt dle véku

Procentualni rozdéleni zakazniku dle véku

3%  3,75%

m(0-15 let

m16-25 let
m26-35 let
1 36-45 let
W 46-55 let
m55-60 let
60+ let

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich informaci, 2016

Poslednim kritériem pro rozdéleni zakaznikd je dle prodavanych produkti, tedy tzv.
léky na predpis a volny prodej. Jak lze vycist z grafu ¢islo 5, vice nez dvé tietiny
prodavanych produkti jsou pravé léky predepisované lékati. Zbyly prodej tvoii volné

prodejné produkty, jako jsou dopliiky stravy, veterinarni potieby, vitaminy atd.
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Graf ¢. 5 Rozdéleni dle prodavanych produkta
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich informaci, 2016

5.8 Dodavatelé

Mezi hlavni dodavatele 1ékaren Dr. Max se fadi ViaPharma, Phoenix a Allience
Healthare. Kazdy z distributorti dodava lékarnam cca 16 000 az 20 000 produktd. Jako

dalsi, ale méné vyznamné dodavatele je mozno uvést Roncor a Muscos Asco-med.

Nejvetsim dodavatelem, s vice nez 86 %, je ViaPharma. Jak lze vidét na obrazku c¢islo
4, spole¢nost patii do portfolia Ceska Lékarna Holding, kterd vlastni i sit’ 1ékaren
Dr. Max. Diky této skutecnosti je vztah mezi lékarnami Dr. Max a jejim nejvétSim
dodavatelem ViaPharma velmi silné propojen. ViaPharma mize nabidnout 1ékarnam
Dr. Max velmi pfiznivé ceny oproti konkurenci a taky mu poskytuje privatni znacky
Siroké Skaly lé¢iv. Tento vztah dava lékarnam Dr. Max velkou konkurenc¢ni vyhodu.
Naopak ViaPharma mé zaruen odbyt v nejvétsi siti 1ékaren na Ceském trhu. Tento
vztah funguje 1 diky propojeni a velmi blizké spolupraci nejvyssiho vedeni obou

spolecnosti.
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Obr. ¢. 4: Vlastnicka struktura
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich informaci, 2016

Druhym nejvétsim dodavatelem je spole¢nosti Phoenix s témét 9% podilu distribuce.

5.9 Prodej

Jako ve vétSiné 1ékaren, tak 1 prodej v 1ékarnach Dr. Max je rozdélen na volny prodej a
vydej na lékatsky ptedpis. Pro lepsi piehlednost zdkazniki, je sortiment v 1ékarnach se
samoobsluznym prodejem rozdélen do nékolika sektorii, a to: chiipka a nachlazeni,
prvni pomoc, péce o télo, péCe o zuby, péCe o matku a dité, sezonni prodej, zazivani,
kasSel, ¢aje, specidlni vyziva, bolest, bolest kloubt a svalti, posileni imunity, vitaminy a

mineraly.

Prodej je mozno uskuteénit také prostiednictvim e-shopu Dr. Max. V e-shopu si
zakaznici mohou prohlédnout, porovnat a nasledné vybrat vyrobek. Vybrany vyrobek si
nicméné musi vyzvednout a zaplatit ve zvolené 1ékarn€, kam je vyrobek zasilan z
centralniho skladu v Brné. Lékarny museji dodrzovat normy pro skladovani 1€kt a

1é¢iv, kde vyznamnou roli hraje teplota pro uskladnéni.
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5.10 Sortiment

Lékarny Dr. Max nabizi svym klientim Sirokou Skélu produkt. Nejedna se pouze o
Iéky, ale do jejich sortimentu spadd mnoho dalSich produkti a sluzeb, jako tfeba
dopliky stravy, vitaminy, kosmetika, zdravotnicky material, veterinarni dopliiky a voln¢

prodejné léky.

Mezi sluzby, které spole¢nost poskytuje, 1ze zafadit: odborné poradenstvi, méfeni tlaku,
nebo tfeba ptipravu individualnich 1é¢ebnych ptipravkl. Mezi tyto 1é€ebné piipravky

spada ptiprava masti na kuzi, nebo ¢ipky.

5.11 Cena

vvvvvv

nastroji, protoze jde o jeden z méla nastroji marketingového mixu, ktery mize ovlivnit
a podniku pfinasi zisk a nevytvaii naklady. Cile cenové politiky podniku jsou prevazné

orientovany na zisk, nicmén¢ se snazi ziskat i co nejvétsi podil na trhu.

5.11.1 Tvorba ceny

Pti tvorbé ceny je dilezité rozdéleni sortiment do tii skupin, a to 1éky, zdravotnicky
material a ostatni produkty (dopliky stravy, kosmetika, volné¢ prodejné Iéky,

veterinarni dopliky

U 1éki se pouziva pfiraZkova metoda. Dopocitava se maximalni mozna ptirazka, ktera
je u 1ékt povolena. Celkova marze vSech ¢lankl fetézce, tedy vyrobce, distributora a

1€karen, se fidi platnymi zakony a podle ceny 1€k je stanovena i celkova mozna marze.

U zdravotnického materialu je cena stanovena taky pfirazkovou metodou, zde je

maximalni mozna ptirazka 25% ceny produktu.

U ostatnich skupin produktii se celkova marze tidi dle mnoha faktort a tudiz stanoveni
celkové prirazky je slozité. Lékarny jsou rozdéleny podle segmentli na streetové,
hypermarketové, lékarny ve zdravotnickych zaftizenich, jako jsou polikliniky a
nemocnice, dale na 1ékarny v malych méstech. Podle umisténi jsou nastaveny mozné
cenové odchylky. Déle na cenu maji vliv marketingové aktivity, jako jsou akce v
letacich, v televiznich reklaméch nebo tfeba kupony. Na tuto skupinu produkti ma

ovSem i velky vliv sezonni prodej a nasledné prodej produktli v posezonni akci. Jelikoz

40



se jednd napiiklad o vitaminy a dopliikky stravy svou roli ve stanoveni cen¢ hraje i
exspirace. U vyrobki s jiz kratkou exsSpiraci se samoziejmé stanovuje mensi cena nez u

vyrobkt s delsi exspiraci.

Lékarny Dr. Max se samoziejmé musi fidit i konkurenénim prostfedim, ve kterém se

nachazi a stanovovat cenu i s ohledem na konkurenci.

5.12 Komunikace

Lékarny Dr. Max vyuzivaji pro komunikaci s klienty celou fadu komunikacnich
dalsi podpory prodeje, jako jsou kupony, slevové akce a karta vyhod Dr. Max. V
neposledni fad¢ slouzi jako nastroj komunikace se zakaznikem a prodeje e-shop. Na
marketingové akce vyclenily 1ékarny Dr. Max v roce 2015 ¢astku 570 milioni K¢,
nejvétsi podil z této Eastky, a to 120 miliént K&, jde na televizni reklamy. Castka

vyclenénd na marketing tvoii zhruba 43% ze zisku.

5.12.1 Reklama

Firma vyuziva mnoho typt reklamy. Nejnakladnéjsi formou reklamy je pro firmu
reklama v TV. Dalsi formou reklamy je reklama v novinach, vrozhlas a na
billboardech. Lékarny Dr. Max vyuzivaji k reklamé plochy nachazejici se uvnitt Iékaren
a téZ 1 vylohy lékaren. Dr. Max si taky nechava tisknout svillj Casopis jménem
Maximum, ktery je zdarma k dostani v kazdé lékarné Dr. Max. Casopis Maximum
pfindsi informace ze svéta 1€kl, 1€karen a zdravi. Piedstavuje nové trendy a typy ze
zdravotnictvi. Casopis Maximum se déle zabyva poradenstvim klientli Iékaren Dr. Max.
Forma komunikace s klienty prostfednictvim reklamy je pro firmu velice dulezita,
zejména pii upozornéni na akce, které zrovna probihaji, nebo upozornéni na nové

oteviené lékarny.

5.12.2 Osobni prode;j

vvvvvv

komunikace s klienty a zakazniky. Probiha ve vice nez 360 Iékarnach po celém tizemi
Ceské Republiky. Odborné vyskoleny personal poméhé zakaznikiim s vybérem a uZitim

1€kt a 1éCiv.
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5.12.3 Podpora prodeje

Mezi nastroje podpory prodeje patii marketingové aktivity, jako jsou: snizeni ceny,
kupony zasilané klientim, darky k vybranému zbozi zdarma, aktivity typu tfi vyrobky
za cenu dvou atd. Jako dal$i nastroje podpory prodeje je naptiklad charitativni akce

Taxik Maxik.

5.12.4 Taxik Maxik

Od 1. zéfi Dr. Max financuje charitativni akei Taxik Maxik. Z jakéhokoliv prodaného
produktu privatni znacky Dr. Max putuje jedna koruna na nakup specialné upravenych
automobilli. Tyto automobily poslouzi k ptfepravé seniorti a lidi s handicapem za
I¢katskymi a l€karenskymi sluzbami. Dr. Max ptfedava ziskané prostiedky Kontu
Bariéry Nadace Charty 77, ktera z tohoto daru financuje nakup aut a kazdy rok je preda
nejméné dvéma méstim pro provoz specialni taxisluzby Taxik Maxik. (Dr. Max s

kontem bariéry. Konto bariéry, 2015)

5.12.5 Karta vyhod Dr. Max

Karta vyhod Dr. Max je klientsky program pro vSechny zdkazniky lékaren Dr. Max.
Clenové programu ziskavaji celou fadu vyhod, které vychazeji vstiic jejich potiebam.
Mezi vyhody patii sleva az 50% z doplatku na recept, individuélni slevové kupony,
specidlni zvyhodnéné ceny na vybrané piipravky a dalsi benefity. V soucastné dobé je v

tomto programu zapojeno vice nez 2 miliony klientli. Tim se stavad tento program

vvvvvv

vyhod Dr. Max, 2015)

5.12.6 Vztahy s verejnosti

Komunikace s vefejnosti a predevSim s médii je pro spolecnost dulezitou c¢asti

prezentace. Tuto problematiku ma na starosti vySkoleny PR manaZer.

Hlavni ¢innosti PR manazera je komunikace s médii jak prostfednictvim TV pienosd,
rozhlast tak i prostfednictvim novin nebo ¢lankil v Casopisu Maxima. PR Manazer

vystupuje jako tiskovy mluv¢i 1ékaren Dr. Max.
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5.13 Distribuce

Lékarny Dr. Max slouzi jako mezi¢lanek mezi vyrobcem Iékti a 1é¢iv a zakaznikem,
dalo by se tedy fict, Ze se jedna o nepfimy prodej s mezi¢lankem. JelikoZ nejvétsim
dodavatelem Iéku do 1ékaren Dr. Max je jejich sesterska firma ViaPharma, jedna se z
vEtsi Casti, a to az 87% o prodej ptimy. Tento prodej zajistuje nejvetsi sit’ 1ékaren na
¢eském trhu. Jak uz je zminéno v této praci, tato sit’ I€karen cita piiblizné 360 1ékaren,

které najdeme ve viech krajich Ceské Republiky a viech vétsich méstech.

Jak jiz bylo zminéno vyse, 1ékarny lze rozdélit bud’ podle umisténi na streetové,
hypermarketové, 1ékarny ve zdravotnickych zarizenich a na lékarny v malych
méstech. Od tohoto rozdéleni se odviji jejich stanoveni ceny produkce. Cena produkce
se stanovuje i podle formy nabizeného sortimentu a to bud’ na lékarny klasického
typu, kde zakaznici nemaji ptistup k 1éktim, 1é¢iviim ani ostatnimu sortimentu a museji
si vyzadat pomoc pracovnika 1ékarny anebo lékarny se samoobsluZznym prodejem,
kde je ¢ast sortimentu zptistupnéna zdkaznikim, kteti si mohou pohodIné a sami vybrat

a poté zaplatit u pokladny.
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6 SWOT Analyza
Silné stranky:

e Dodavatel sesterska firma

e Privatni znacka Dr. Max

e Dobré jméno

e Zazemi silné spolecnosti

e Vysoce kvalifikovany personal

e Nejvetsi sit’ Iékaren na ceském trhu

e Vlastni centralni laboratof

Slabé stranky:

e Nedostatek kvalifikovaného personalu
e Neefektivni on-line prodej
e PR - potieba rozsifit PR odd¢leni

e Neexistence rezerva¢niho systému

Piilezitosti:
e Rozsifeni prodeje - specializovany prode;j

e Rozsifeni reklamy do ¢ekaren zdravotniho stfediska

e Silici vliv internetu na populaci

Hrozby:

e Legislativa

e Klesajici ceny 1ékli na recept

o Ceska lékarenska komora - omezeni poétu lékaren na Geském trhu
e Zavislost na jednom dodavateli

e Vzijemna kanibalizace 1ékaren

e Koncici nagjemni smlouvy vysokoobratkovych Iékaren
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6.1 Silné stranky

6.1.1 Dobré jméno firmy

Lékarny Dr. Max si béhem svého fungovani vybudovaly dobré jméno mezi svymi
zékazniky. Dobré jméno si Iékarny buduji jak kvalitnim sortimentem a sluzbami, tak i
diky sponzorskym darGm na nejriznéjSich akcich a dale svymi charitativnimi

aktivitami.

6.1.2 Privatni znac¢ka Dr. Max

Dr. Max nabizi svym klientim vice nez 350 produktl znacky Dr. Max. Mezi tyto
produkty patii léky a léciva, dopliiky stravy, vitaminy, zdravotnick¢ pomicky a
produkty dentilni péce. Dr. Max dba na to, aby se jednalo vzdy o produkty od
Spickovych vyrobct. V nékterych piipadech sam Dr. Max vybira dodavatele surovin a
zadava recepturu. V poslednich letech se o prizen zakaznikli uchazi i vlastni kosmeticka

fada Equilibria a détska mléka Amilk Bifido. (Privatni znac¢ka. Dr. Max, 2015)

6.1.3 Personal

Persondl 1ékaren Dr. Max je peclivé vybiran z vysSich odbornych zdravotnich Skol a z
vysokych kol zdravotnickych z celé Ceské Republiky a Slovenska. Dr. Max klade
daraz na profesiondlni, pratelsky a osobni ptistup zaméstnanci ke vSem zakaznikim. |
proto spole¢nost rocné investuje miliony korun do propracovaného vzdélavaciho
systému. Timto systémem v roce 2015 proslo zhruba 20 tisic u€astnikli. Na vzdélavani
v systému spolupracuje Dr. Max s externimi odbornymi spolecnostmi a kapacitami v
oboru. Vzdélavaci systém v nékterych piipadech navazuje na kampané Svétové
zdravotnické organizace. T¢ zatim posledni, zaméfené na bezpecnost antibiotik, se

zcastnilo pres 22 tisic klientt.

Vzdélavaci akce Dr. Maxe jsou pfistupné nejen zaméstnancim spoleénosti, ale i
zdravotnickému personalu mimo sit’ 1ékaren. Mohou je navstévovat jak 1ékarnici, tak i
farmaceuticti asistenti, 1€kati ¢i zdravotni sestry.
Tyto akce velmi dobfe hodnoti jak Ceska lékarnickd komora tak i naptiklad Ceska

asociace sester. (O spole¢nosti. Dr. Max, 2015)

45



6.1.4 Nejveétsi sit’ Iékaren
Jak jiz bylo v této praci zminéno, Dr. Max provozuje nejvétsi sit’ I€karen na ceském
trhu. Tato sit’ tvori téméei 360 1ékaren, coz tvoii zhruba 15 % trhu. Pocet 1ékaren Dr.

Max se stidle zvySuje a to bud diky otevirdni novych Ilékaren anebo akvizici s

konkurenci. (O spolec¢nosti. Dr. Max, 2015)

6.1.5 Vlastni laborator

Od roku 2014 provozuje Dr. Max vlastni laboratof. Tato laboratot je nejmodernéjsi
svého druhu v CR. Slouzi k piipravé 16&iv véetné individudlné piipravovanych 18ku.
Dale se laboratof zabyva sterilni vyrobou, napt.: o¢nich kapek. Do lékaren Dr. Max
putuje ptiblizné dvé tfetiny produkce laboratofe, zbytek mitfi do nezévislych lékaren, na
o¢ni kliniky, k veterinairim a do nemocnic.
Investice do laboratofe Cinila pfiblizné 25 miliond korun. (O spole¢nosti. Dr. Max,

2015)

6.1.6 ViaPharma

Diky skutecnosti, ze nejvétsi dodavatel 1€kdren Dr. Max je sesterskd spolecnost
ViaPharma, mtzou Iékarny c¢erpat mnoho vyhod. Mezi nejvétsi vyhodu patii
komunikace mezi obéma spolecnostmi, jelikoZ finanéni feditel lékaren Dr. Max je
zaroven finanénim feditelem ve spolecnosti ViaPharma. Z tohoto propojeni vyplyva
hned nékolik dalsich vyhod. Za dalsi vyhodu lIze povazovat rychlost komunikace mezi
obéma spolecnostmi. Velmi dualezitou konkurencni vyhodu jsou zvyhodnéné ceny

oproti konkurenci, které mize ViaPharma lékarndm Dr. Max nabidnout.

Jako posledni vyhoda, plynouci ze spoluprace Dr. Max a ViaPharmy, je zisk celé¢ marze
z prodeje a distribuce produkti pro spoletnost Ceskd Lékarna Holding, a.s.
provozovatel 1€karen Dr. Max a dodavatelské spole¢nosti ViaPharma. (O spolecnosti.

Dr. Max, 2015)

6.1.7 Penta Investments Limited

Jako jednu ze silnych stranek lékaren Dr. Max je mozno povaZovat zdzemi silné
mezinarodni investi¢ni skupiny Penta Investments Limited. Tato skupina se pohybuje

ve zdravotnictvi vice nez 20 let a Dr. Max mize diky tomuto spojeni erpat nejen velmi
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silné finan¢ni zazemi, jak jiz bylo zminéno spolecnost, m¢la v roce 2014 zisk 70
milionti euro, ale i1 Siroké zkuSenosti na ceském zdravotnickém trhu. Dalsi vyhodou
plynouci ze spojeni s investi¢ni skupinou Penta je silnd vyjednavaci pozice, at’ uz Dr.
Max jedna s bankovnimi institucemi anebo se statni spravou. (Home. Pentainvestments,
2014)

6.2 Slabé stranky:

6.2.1 Nedostatek kvalifikovaného personalu

Lékarny Dr. Max se dlouhodob¢ potykaji s nedostatkem kvalifikovaného personalu a to
zejména na pozicich 1€karnikli asistentli a vedouci 1ékarniki. Nedostatek personalu na
téchto pozicich vyplyva predev§im z nedostateéného poétu absolventl, ktefi ukonci
studia na Farmaceutickych fakultach. Tento problém se tolik nedotyka 1ékaren v Brn¢ a
Hradci Kralovém, protoze tyto $koly se zde nachazi a studenti hojné vyuzivaji moznosti

praxe v lékarnach Dr. Max a nasledné zde 1 nastupuji na pracovni pozice.

Nedostatek personalu se lékarny snazi eliminovat pomoci nadprimérného platového
ohodnoceni, bonust a nejriznéjSich benefitl, mezi které patii napt.: poskytovani a
uhrada ubytovani v blizkosti vykonu prace, ptispévek na piest¢hovani, zavedenim

stipendijniho programu pro studenty.

6.2.2 Neefektivni on-line prodej

Jednou z nevyhod on-line prodeje v 1ékarnach Dr. Max je nutnost si vybrané zbozi
vyzvednout a zaplatit na vybraném vydejnim misté. Tento problém je piedevSim
legislativni, protoze Dr. Max ma piisné podminky skladovani 1€k a 1é¢iv. Dal$im
problémem on-line prodeje je nedostatek vydejnich mist samotnych, momentalné si
zékaznici mohou vybrané zbozi vyzvednout pouze v Iékarnach v krajskych méstech a to
kvili extra platebnich termindlech, které se na on-line prodej pouzivaji, tyto terminaly
se nachdzeji zatim pouze v krajskych I€karndch. Nutnost specialnich platebnich
termindll je z divodl extra systému na on-line prodej, ktery je odliSny od zavedené¢ho

systému ve vSech Iékarnach na klasicky pultovy prode;.
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6.2.3 PR oddéleni

Z duvodu stale se zvySujicimu poctu Iékaren a zaroven ndrlstu poctu zaméstnanct, se
spolecnosti zvysuje potfeba komunikace s médii 1 s Sirokou vefejnosti. Spole¢nost se
potyka s nedostatkem v PR. Momentaln¢ v PR odd¢€leni spolecnosti pracuje pouze jeden

zameéstnanec, ktery vykonava veskerou externi komunikaci.

Do budoucna bude muset spolecnost Dr. Max tento problém feSit rozsifenim PR
odd¢leni, tento krok povede k rozd€leni komunikace s vefejnosti na vice vyskolenych

osob.

6.2.4 Neexistence rezerva¢niho systému

Jako jednu ze slabin Iékdren Dr. Max se da povazovat neexistence rezervacniho
systému. Zdkaznici nemaji moznost si on-line rezervovat vybrany produkt a ani nemaji

moznost z domova zjistit, zda vybrany produkt je v dané 1ékarné skladem.
6.3 Prilezitosti

6.3.1 RozSireni prodeje

Jednou z prilezitosti jak muzou lékarny zkvalitnit svoje sluzby pro zakazniky je
moznost rozsifeni specializovaného prodeje. V poslednich letech siln€ roste trend
zdravého Zzivotniho stylu. Pravé prodej zdravé vyzivy je jednou z moznosti rozsiteni
nabidky Iékaren. DalSim mozZnosti tykajici se tohoto trendu je nabidka pfirodni
kosmetiky. Zakazniky dnes, daleko vice nez v minulosti, zajiméa ptivod a hlavné slozeni
produkt, a proto by se méli 1ékarny zaméfit 1 na ptirodni kosmetiku. Ptirodni a bio
dopliiky stravy jsou dal§i moZnosti zaméfené na zdravi zivotni styl. Jako dalsi rozSiteni

prodeje je napiiklad vétsi zaméteni na prodej dentalni hygieny.

6.3.2 Internet

Kvili silicimu vlivu internetu na potencionalni zdkazniky lékaren, by nem¢l zapominat
Dr. Max na tento aspekt reklamy. Diky internetu se vyskytuje pfilezitost jesté véEtsi
zacileni reklamy na rtizné skupiny populace a Dr. Max by se mél vice orientovat na

reklamu na internetu.

48



Internet mtize slouzit nejen jako reklamni portal, ale 1ékarny Dr. Max jej mlze vyuzivat
k vétsi komunikaci se zdkazniky, odpovidat na jejich dotazy a pfipominky bud’ co se
tyce ¢kt a jejich pouziti, anebo jakékoliv sluzby co Dr. Max nabizi. Tuto sluzbu jiz
Iékarny Dr. Max nabizeji a to prostiednictvim vySkolené zaméstnankyné, ktera

odpovida na ptijaté dotazy pres firemni e-mail.

6.3.3 Reklama v ¢ekarnach zdravotnich stiredisek

Dal8i moznosti rozsifeni reklamy je zavedeni a rozsifeni reklamy v ¢ekdrnach 1ékait a
zdravotnich stfedisek vSeobecné. Diky této reklamé se da jesté vice zacilit na skupinu
potenciondlnich zédkaznik1, ktefi ve velkém procentu po navstéve prave lékare, jdou do
lékaren. Proto je velmi dulezité je oslovit jiz pfi ¢ekani v ¢ekarnach a informovat je o

probihajicich akcich.
6.4 Hrozby:

6.4.1 Kanibalizace lékaren

Z davodu velké expanze 1ékaren Dr. Max se v posledni dob¢ potyka spolecnost se stale
veEtsi kanibalizaci svych 1€karen. To znamend, zZe si 1ékéarny stejné spolecnosti navzajem
konkuruji a piebiraji si zdkazniky. Tento problém se vyskytuje pfedevS§im ve vétSich a
krajskych méstech. Vyskyt kanibalizace v téchto méstech je dan predevsSim tim, Ze se
zde vyskytuje relativné velké mnozstvi I¢kéaren blizko sebe. Ptiklad této kanibalizace si
muzeme ukazat v Karlovych Varech. V roce 2011 zde byly 2 1ékarny které plnily obrat
cca 11 miliond K¢ za mésic. Do roku 2015 zde ptibyly dalsi 3 1ékarny, obrat se zvysil
piiblizné jen o 4 miliony K¢., ale spoleCnosti se zde zvySily naklady spojené s
otevienim nové lékarny, provozem této l€karny a také vzrostly mzdové nédklady . V

puvodnich dvou I€karnach z roku 2011 klesl obraz na cca 5 milionti K¢ za mésic.

6.4.2 Koncdici ndjemni smlouvy

Kvili kon¢icim najemnim smlouvam v obchodnich domech Kaufland, bude muset
spolecnost vyftesit prestéhovani ne¢kolika desitek 1€karen, které se v téchto obchodnich
domech nachazeji. Jelikoz obchodni domy Kaufland odmitly prodlouzeni téchto
najemnich smluv a to z diivodu jiz existujici domluvy mezi provozovateli obchodnich

domii Kaufland a konkuren¢nim fetézcem lékaren Benu. Dr. Max zacal tento problém
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fesit jiz nyni a to predevSim vytipovanim vhodnych lokaci pro otevieni novych

provozoven v mistech stavajicich 1ékaren s konc¢ici najemni smlouvou.

6.4.3 Legislativa

Stejné tak jako cely Cesky trh, tak 1 Iékarny Dr. Max jsou siln¢ ovliviiovany ze strany
statu. Stat reguluje cenu a thradu predev§im v z4djmu svych obcanti, pacientii. Tato
regulace probiha prostfednictvim Statniho ufadu pro kontrolu 1éCiv, ktery stanovy
transparentnim a spravedlivym zplisobem cenu kazdého 1éCiva, tedy doplatek pro
pacienta a uhradu ze zdravotniho pojisténi. Dale stat reguluje pocet a rozmisténi 1ékaren

anebo reklamu. (M¢ly by byt Iékarny vice regulovany. Lekarnici, 2011)

Dusledkem regulace cen 1éCiv je snizeni cen téchto 1éCiv a to v nékterych pfipadech az
dramatické snizeni cen. Napiiklad ceny 1é¢iv na 1écbu cholesterolu se pted regulaci
pochybovali v rozmezi 1 000 K¢ az 1 500K¢, disledkem regulace se cena snizila az na

rozmezi 80 K¢ az 200 K¢.

Snizené ceny léciv vedou v lékarnadch Dr. Max ptfedevSim k sniZzeni obratu a zisku z
téchto 1&C¢iv a to z ditvodi mensi marze, kterou si mohou 1ékarny dovolit nastavit na tyto
lé¢iva. Na produkty prodédvané v cenovém rozmezi 1 000 K¢ az 1 500 K¢ je moznost
nastavit marzi v ramci stovek korun, oproti tomu na produkty proddvané za ceny v

rozmezi 80 K¢ az 200 K¢ marze ¢ini uz jen desitky nebo jednotky korun.

6.4.4 Ceska lékarenska komora

Ceska lékarenska komora se v posledni dobé silné zabyva myslenkou regulace poétu
lékaren na Ceském trhu. Regulace poctu lékaren by méla velky vliv na dal$i expanzi
lékdren Dr. Max, jelikoz jiz nyni nemuze spolecnost rust prostfednictvim akvizice
jinych velkych spolecnosti z diivodil regulace ze strany antimonopolniho tfadu a tato

regulace by ji ovlivnila ve vystavbé novych lékaren.

6.4.5 Zavislost na jednom dodavateli

Jako jednu z nejvétsich hrozeb pro Iékarny Dr. Max Ize povazovat velkou zavislost na
jednom dodavateli a to spole¢nosti ViaPharma. Této zavislosti by mohla spole¢nost
ViaPharma vyuzivat 1 v neprospéch Iékdren Dr. Max, naptiklad nastavovanim

nepfiméfené vysokych cen za produkty. Tato situace je ale vylouend, z divodi
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propojenosti, kterd jiz je v této praci popsana. Hrozbu piedstavuje pro lékarny Dr. Max
pfedevSim ztraty tohoto dodavatele, at’ uz z jakéhokoliv divodu. Dr. Max by si m¢l
analyzovat mozné dusledky ztraty tohoto dodavatele a vytipovat mozné ndhrady mezi

jinymi dodavateli.
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7 Navrhy na zlepSeni

Moznosti na zlepSeni prodejnich aktivit vybrané spole¢nosti jsou omezeny zejména
legislativnimi piedpisy a financnimi moznosti spolec¢nosti. Dale jsou uvedeny konkrétni
navrhy na zlepSeni a zkvalitnéni prodejnich aktivit 1ékéren Dr. Max. Spole¢nost by se
méla zaméfit na zefektivnéni prodeje prostiednictvim internetu, na zavedeni

rezervacniho systému a také na rozsifeni prodejnich moznosti.

7.1 Store in Store

Tato prilezitost rozsifit sluzby Iékaren piimo souvisi s rozSifenim prodeje
specializovaného sortimentu. Jak nézev napovid4, jedna se o obchod v obchodu, tedy
prodej sortimentu uvnitt lékaren. Do tohoto sortimentu, jak jiz bylo zminéno, by
spadalo zbozi tykajici se zdravého zivotniho stylu, hubnuti, pfirodni kosmetiky a
dentdlni hygieny. Mezi vyhody patii vyClenéni samostatné tary uvniti Iékarny,
zamétené predevSim na expedici tohoto sortimentu, tudiz zkraceni c¢ekaci doby pro
zakazniky. Zakazniky obslouzi proskoleny personal. Zkraceni ¢ekaci doby je dosazeno
diky samostatnému, erudovanému vydeji zbozi, ktery se vénuje pouze expedici vyse
zminénych kategorii. Pokud bude klient potfebovat néco navic, i1 z jinych kategorii, 1ze
mu vyhoveét. Spolecnost by se touto formou rozsifeni nabizeného sortimentu méla snazit
o jiny pohled na svoji sluzbu a to takovy, Ze 1ékarna uz neni jen o 1é¢eni nemoci a péci o

zdravi, ale také péci o krasu.

Toto rozsifeni by zpocatku potiebovalo urCitou formu propagace, aby se dostalo do
povédomi zakaznikti. Napiiklad u lékaren, nachazejici se v obchodnich centrech, je
moznost vyuzivat rozhlasové reklamy a plakaty u hlavnich vchodiu. Tyto plakaty ve
formatu A1 stoji pfiblizné 1 500 K¢ tydné. Dal§i moznosti zviditelnéni v obchodnich
centrech jsou reklamy na ndkupnich vozicich a pfistfeScich na ndkupni voziky na

parkovisti

Dalsi moznosti reklamy Store in Store prodeje jsou noviny v jednotlivych méstech.
Reklama v jednom vydani deniku stoji od 5 000 do 20 000 K¢&. Cena se odviji dle
vybrané¢ho mésta a dne vydani, vyjimku tvoii hlavni mésto Praha. Néklady na reklamu v
jednom vydani deniku se v Praze pohybuji okolo 40 tisic korun. Moznost zviditelnéni

prodeje Store in Store je i méstska hromadna doprava v danych méstech, naptiklad
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reklama v MHD v Plzni stoji 130 K¢ pro letdk ve formatu A4 po dobu jednoho mésice.
(Vnitini reklama. AIPT, 2016; Pro inzerenty. Mafra, 2015)

7.2 Zefektivnéni e-shopu

Dalsi navrh na zlepSeni pro 1ékarny Dr. Max je zefektivnéni prodeje pies e-shop. Toto

zlepSeni je podminéno nékolika kroky.

Prvnim krokem k zefektivnéni prodeje pfes e-shop je rozsifeni vydejnich mist do vSech
lékaren Dr. Max. Jak jiz bylo v této praci zminéno, v tuto chvili jsou vydejni mista
omezena pouze na lékarny v krajskych méstech. Aby bylo mozné rozsifit pocet
vydejnich mist do vSech 1ékaren, je zapotiebi provedeni druhého kroku, kterym je
sjednoceni prodejniho platebniho systému lékaren se systémem on-line prodeje. Oba
zminéné systémy pro lékarny zajiStuje spolecnost Farmis, s. r. o. Tato spolecnost

vycislila propojeni systému na zhruba 3 miliény K¢.

V momenté sjednoceni obou systémi bude mozné si vybrané produkty objednat,
zakoupit a vyzvednout v jakékoliv 1€karné Dr. Max, tedy ve vice nez 360 mistech na

tizemi celé Ceské republiky.

Nicméné pres e-shop si bude mozné i nadale zakoupit pouze volné prodejné produkty a

nikoliv 1éky na 1ékatsky ptedpis.

Toto zefektivnéni je predevSim investice do budoucna, neni pfimo zacilena na nejvétsi
skupinu zakaznikd, tedy veékovou skupinu 60 let a vice. JelikoZ v dnes$ni dob¢ se stava
tento navrh cilen piedev§im na mladsi a stfedni vékovou skupinu klientd. Dalsi vyhoda

plynouci ze zefektivnéni e-shopu je predpokladané zvySeni prodeje pies e-shop.

7.3 Zavedeni rezervacniho systému

Zavedeni rezervacéniho systému bezprostiedné souvisi s piedchozim navrhem na

zlepseni, tedy se zefektivnénim prodeje pies e-shop.

Zavedeni rezervacniho systému umozni zékaznikim snadné vyhleddni zvoleného
produktu ve vybrané lékarn¢€. Zakaznik si pres internet, kde by uvedl své jméno a
telefonni kontakt, dany produkt zarezervoval. Tato rezervace by se objevila v systému

dané 1ékarny, pracovnice lékarny by zkontrolovala, zda se vybrany produkt skute¢né v
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1ékarn€ nachazi a nasledné by potvrdila pfes firemni telefon objednavku, nebo v pfipadé
nenalezeni vybraného produktu telefonicky konzultovala se zakaznikem dal$i moznosti,

jako naptiklad zvoleni jiného produktu.

Stejné jako u prodeje ptes e-shop, by bylo mozné rezervovat jen piipravky volné

prodejné, tedy naptiklad dopliky stravy, vitaminy, kosmetiku atd.

Rezervacni systém by mél byt kompatibilni s mobilnimi zafizenimi, jako naptiklad

tablet ¢i mobilni telefon.
Naklady spojené s piestavbou I€karen Dr. Max vy¢islil na ptiblizn€ 2 miliony K¢.

Hlavni efekt ze zavedeni rezerva¢niho systému je zrychleni on-line prodeje. Jelikoz
produkty zakoupené pies e-shop se posilaji z centralniho skladu z Brna, mize prodej
trvat i nékolik dni, oproti tomu po zavedeni rezerva¢niho systému si bude mozné

zarezervovany produkt vyzvednout do n¢kolika malo hodin.
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Zavér:

Hlavnim cilem této prace bylo specifikovat a zhodnotit prodejni aktivity podniku za
pomoci SWOT analyzy a marketingového mixu. SWOT analyza byla provedena za
ucelem zjisténi potencionalnich prilezitosti a hrozeb pro firmu a specifikovani slabych a
silnych stranek. Dale vymezit soucasnou situace v Iékarnach Dr. Max a zhodnotit vliv
okoli na dany podnik. V posledni ¢ésti jsou navrzeny navrhy na zlepSeni prodejnich

aktivit podniku.

V prvni ¢asti bakalaiské prace jsou vymezeny teoretické pojmy, které se v praktické
Casti zavadi do praxe . Jsou zde charakterizovany pojmy jako produkt nebo marketing.
Dale je v této cCasti vymezeno okoli, ve kterém podnik plsobi. Pro vymezeni
potenciondlnich hrozeb, ptileZitosti, silnych a slabych stranek byla provedena SWOT

analyzy.

V druhé casti bakalarské prace je predstaven vybrany podnik DR. Max, popsan
charakter podniku, jeho vyvoj, organizacni struktura a pfedmét podnikdni. V této ¢asti
je specifikovana soucastnd situace podniku a vymezeno okoli podniku s popsanim
vlivl, které na podnik pisobi. Pomoci marketingového mixu je vymezeno stanoveni
ceny vybraného podniku, komunikace podniku s okolim, distribuce podniku a jeho
produkt. SWOT analyza blize specifikuje moZné hrozby a pftileZitosti, které mohou

pusobit na Iékarny DR. Max a silné a slabé stranky téchto 1ékaren.

V zéavéru bakalaiské prace jsou navrzena konkrétni opatieni, kterd povedou ke zlepSeni
soucasné prodejni situace ve firm¢&. NavrZzena opatieni jsou zefektivnéni e-shopu,

rozsifeni prodeje pomoci Store in Store a zavedeni rezerva¢niho prodeje.

55



Seznam obrazku a grafi

Seznam obrazku

ODbr. €. 1 OKOH POANIKU ..vviiiiiiiciiie e 14
ODbI. €. 2 SWOT ANALYZA....ccviiiiiiiiiiiicie e 19
Obr. €. 3 Logo IEKAren DI. MaX......ccuiiiiiiiiiiiieiiieie e 31
Obr. €. 4: Vlastnickd struktura ...........ccocviiiiiiiiie e 39

Seznam grafi

Graf €. 1 Pocet Lékaren ve vybranych letech ..., 33
Graf €. 2 Trzby v letech 2009 - 2015 v K€ ....ooovviiiiiiiiiiii s 35
Graf ¢. 3 Rozdéleni zakaznikil dle pORIavi.........ccooeiiiiiiiiiiicce e 36
Graf ¢. 4 Rozdéleni zakaznikll dle VEKU ........oooveiiiiiiiie 37
Graf €. 5 Rozdéleni dle prodavanych produktll ..........cccovvieiiiiiienii i 38

56



Seznam pouzitych zkratek

aj.

apod.

a.s.
cca.
CzZK
K¢
napf.
Obr.
PR
S.r.o.

tzv.

a jiné

a podobné

akciova spole¢nost

cirka

¢eskd koruna

¢eska koruna

naptiklad

obrazek

public realitons

spole¢nost s rucenim omezenym

takzvany

57



Seznam pouZité literatury

Knizni zdroje

DVORACEK, Jiti., SLUNCIK, Peter. Podnik a jeho okoli: jak pfezit v konkurenénim
prosttedi. 1. vydani, Praha: C. H. Beck, 2012, 173 s., ISBN 978-80-7400-224-3

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 1. vyd. Praha:
Grada, 2008. 269 s., ISBN 978-80-247-2690-8.

JOBBER, David a Geoff LANCASTER. Management prodeje. 1. Vyd. Brno: Computer
Press, 2002, 432 s. ISBN 80-7226-533-4.

KOTLER, Phillip. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007, 1048 s.
ISBN 978-80-247-1545-2.

KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. 6. vyd., Praha: Grada 2004, 855 s.
ISBN 978-80-247-0513-2.

KOTLER, Phillip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2013, 816 s. ISBN 978-80-247-4150-5.

LIMBECK, Martin. Velkd kniha o prodeji: novy hardselling, stante se jednickou na
trhu. 1. ¢eské vyd. Praha: Grada, 2014, 288 s. ISBN 978-80-247-4095-9.

SRPOVA, Jitka a Vaclav REHOR. Zdklady podnikani: teoretické poznatky, priklady a
zkuSenosti Ceskych podnikatelii. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, 427 s. Expert (Grada).
ISBN 978-80-247-3339-5.

SYNEK, Miloslav., KISLINGEROVA, Eva. aj. Podnikovd ekonomika. 5. pfepracované
a doplnéné vydani, Praha: C. H. Beck, 2010, 498 s., ISBN 978-80-7400-336-3.

VEBER, Jaromir a kol. Management: zdklady, moderni manazerské pristupy, vykonnost
a prosperita. 2., aktualiz. vyd. Praha: Management Press, 2009, 734 s. ISBN 978-80-
7261-200-0.

ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. 2. pfepracované a dopInéné vyd. Praha C.
H. Beck, 2010, 528 s., ISBN 978-80-7400-115-4.

58



Internetové zdroje:

Dr. Max s kontem bariéry zahajuji projekt Taxik Maxik. Konto bariéry. [online]. 2015
[cit. 2016-03-16]. Dostupné Z: http://www.kontobariery.cz/Tiskove-

centrum/Archiv/2015/Dr-Max-ve-spolupraci-s-Kontem-Bariery-zahajuje-uni.aspx

Home. Pentainvestments.com.  [online]. 2014 [cit. 2016-03-18]. Dostupné z:

http://www.pentainvestments.com/cs/default.aspx

Mely by byt 1ékarny vice regulovany?. Lekarnici.cz [online]. 2011 [cit. 2016-03-01].
Dostupné z: http://www.lekarnici.cz/Media/Media-0-nas/Mely-by-byt-lekarny-vice-

regulovany-.aspx

O nas. Pentainvestments.com. [online]. 2014 [cit. 2016-03-18]. Dostupné

N

http://www.pentainvestments.com/cs/about.aspx

O programu. Karta vyhod Dr. Max. [online]. 2015 [cit. 2016-03-12]. Dostupné
https://kartavyhod.drmax.cz/karta-vyhod/o-programu?webSynclD=c40251a6-3c18-
92d8-18b8-d9c39ca7073a&sessionGUID=ced79048-431d-064c-cal4-
534a72db1b00& _ga=1.84306329.1082912917.1458905202

N

O spole¢nosti. Dr. Max. [online]. 2015 [cit. 2016-03-10]. Dostupné z:

https://www.drmax.cz/o-dr-max/o-spolecnosti#zigzag-a2181

Privatni znacka. Dr. Max. [online]. 2015 [cit. 2016-03-13]. Dostupné

N

https://www.drmax.cz/o-dr-max/o-spolecnosti/privatni-znacka

Pro inzerenty. Mafra.cz [online]. 2015 [cit. 2016-03-28]. Dostupné z:
http://www.mafra.cz/cs/default.asp?y=mafra_all\cs_pro-inzerenty _mlada-fronta-dnes-s-

magaziny.htm&menu=

Veftejny rejstiik a sbirka listin. Justice.cz. [online]. 2016 [cit. 2016-03-21]. Dostupné z:
https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky?subjektld=695008&typ=UPLNY

Vnitini reklama. AIPT.cz. [online]. 2016 [cit. 2016-03-16]. Dostupné z:
http://www.aipt.cz/plzen

59



Ostatni zdroje:
INTERNI ZDROJE PODNIKU. Interni zdroje Iékdren Dr. Max, Karlovy Vary, 2016

STEPANKOVA, ZUZANA. Regiondini feditelka. Dr. Max, Karlovy Vary, 2016

60



Seznam priloh

Priloha A: Organizacni struktura spolecnosti

61



Priloha A: Organizacni struktura spolecnosti

=

L

=

|



Abstrakt

STEPANEK, Filip Analyza prodejnich aktivit podniku. Bakalatska prace. Plzeii: Fakulta
ekonomicka ZCU v Plzni, stran 64 , 2016

Kli¢ova slova: Prodej, Marketing, Prodejni aktivity

V teoretické casti je definovan pojem marketing a popsané marketingové koncepce.
Déle je zde definovan pojem prodej, ktery se zaméfuje na jednotlivé prvky
marketingového mixu, tedy cenu, komunikaci, distribuci a produkt. V teoretické ¢asti
také je popsano okoli podniku a to jak vnitini tak 1 vnéjs$i prostfedi. V zavéru je

vysvétlena SWOT analyza.

V praktické ¢asti je popsan vybrany podnik a analyza jeho soucastné situace. Dale je
rozebran marketingovy mix na vybrany podnik. V praktické ¢asti se analyzuje situace
daného podniku na zdkladé SWOT analyzy. V zavéru c¢asti jsou navrhy na zlepSeni

situace daného podniku. Tyto navrhy vychazi z vysledktt SWOT analyzy.



Abstract

Filip STEPANEK, Analysis of the Sales Activities of the Company. Bachelor thesis.
Pilsen: Faculty of Economics, 64 pages. 2016,

Keywords: sales, marketing, and sales activities

In the theoretical part has been defineted term marketing and subscribed marketing’s
conceptions. Furthermore is here defined the concept of a sale, which focuses on the
individual elements of the marketing mix, i.e., price, communication, distribution, and
product. In the theoretical part also described sorrounding of the company and both the

internal and external environment. In the conclusion SWOT analysis is explaind.

The practical part describes the selected company and analysis of its present
situation.The practical part analyzes the situation of the selected company of the
undertaking concerned on the basis of SWOT analysis. In the conclusion section are
suggestions to improve the situation of the undertaking concerned. These proposals are
based on the results of the SWOT analysis.



