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ABSTRAKT:
Tato diplomové prace se zabyva ndvrhem komunikacni strategie pro brnénskou lékarnu
U lazni. Ukolem je posoudit soudasny stav a na zakladé vysledkd analyzy navrhnout

vhodna opatieni, kterd povedou ke zlepseni a zefektivnéni komunikacni mix podniku.

Soucasti prace je také vyhodnoceni informaci aplikaci fuzzy logiky.

KLICOVA SLOVA:
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ABSTRACT:

This thesis deals with the design of communication strategy for Brno pharmacy U lazni.
The task is to assess the current status and on the results of the analysis suggest
appropriate measures in order to improve and streamline communication mix of the
company. A part of this thesis is the evaluation of information with application of fuzzy

logic.
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Uvod

Marketing se stava stale vice dilezitou soucasti kazdého podniku, a to jak na trhu
zbozi, tak i1 sluzeb. Spravné pochopeni pozadavkt a preferenci spotiebitele jsou
esencialni podminkou pro uspésné fungovani kazdé spolecnosti. Komunikacni strategie
je pravé tim nastrojem, ktery je zalozen na dlouhodobém intenzivnim vztahu mezi
podnikem a zékaznikem. Efektivnim vybudovanim tohoto vztahu je pak zajiSténo
pochopeni zékaznikovych potieb, coz vede k ptfizplisobeni firemnich marketingovych
programi takovym zpusobem, aby mu vyrobky a sluzby pfindSely nejvétsi uzitek.

Pouze tento mechanismus muze zarucit podniku tspéch na trhu.

Komunikaénim mixem se v$ak nemysli pouze reklama jako takova. Je to ale
zejména zpusob, jak naslouchat svym zakaznikim, peCovat o né. Tyto ¢innosti je pak
mozné realizovat zejména vytvoirenim dobrého komunikac¢niho kandlu mezi firmou a

zakaznikem.

Zdravotnictvi je velice specificky trh. Obchoduje se totiz s komoditou pro vétSinu
lidi nejcennéjSi, a to s lidskym zdravim. Jakym zplGsobem spravné zabezpecit
financovani zdravotnictvi zaméstnava po svété velké mnozstvi expertl z riznych
oblasti. Nikdo vSak jesté nepfiiSel se systémem, ktery by byl hospodarny, transparentni,
a zaroven by poskytoval celé spolednosti tu nejlepsi moznou zdravotni pééi. Casti
tohoto problému je pak lékarenstvi. Tento obor prosel v poslednich 15 letech velkou
zménou, kterd znamenala kompletni pfevrat trzni situace. Faktem vSak je, Ze v prostiedi
Ceské republiky se jedna o z velké asti deregulovany trh, kde ¢im dal vétsi podil trhu
ziskavaji 1€karenské ftetézce. Této situaci jeSté vice nahrdva vlekld hospodaiska
stagnace, kdy se pro zakazniky stava jedinou preferenci pro koupi cena, a ne kvalitativni
méftitko, které by mélo byt v tomto oboru na prvnim misté. Diplomova prace si klade za
ukol zménit komunikaéni strategii lékarny U lazni s ohledem na cile, priority a
moznosti takovym zpisobem, aby Si vhodnym zpisobem zajistila ptizen zakaznika i
v dalSich letech a 1ékarna tak mohla dobrym zptusobem plnit svoji funkei, tedy zlepSovat

zdravi ob¢antli v misté svého plisobeni.
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1 Cile prace, metody a postupy zpracovani

Predmétem této diplomové prace je navrh komunikacniho mixu pro podnik
Lékarna U lazni. Uvodni motivaci pro praci na tomto tématu byla skutecnost, kdy je
v ramci neregulovaného ceského trhu drobny zivnostnik vytlacovan silou velkych
fetézcl. Kvalita vSak vtomto oboru vzdy byla na strané personalu dlouhodobé
zavedenych 1ékaren s tradi¢nimi majiteli. Situace na deregulovaném trhu tak nici tyto
tradicni vazby a nastava tak ¢im dal vice pterod z tradi¢niho lékarenstvi smérem

K pouhému prodeji 1ék.

1.1 Cile prace

Hlavnim cilem préce je navrhnout takové zmény komunikacni strategie, které

povedou ke stabilizaci podnikani a K rustu trzeb podniku.

Dalsimi cili jsou:
» Analyzovat externi a interni prostiedi podniku.

» Na zaklad¢ vlastniho pruzkumu zjistit preference zékaznikt 1ékarny.

1.2 Metody a postupy zpracovani

Pfed samotnou analyzou dostupnych podklada je proveden rozbor teoretického
ramce problematiky. Dale je provedena analyza vné&jSiho a vnitiniho prostfedi podle
vhodnych metod. Na analytickou ¢ast navazuje vyhodnoceni dat ziskanych vlastnim
prizkumem, ktery byl provadén béhem uUnora a bfezna 2014. Na zaklad¢ vSech téchto
informaci pak bude proveden navrh moZznych podob komunikacéni strategie podniku,

ktera by nejlépe v budoucnu splnila stanovené cile.

Ziskavani podkladi a informaci bude provadéno z vefejnych i internich zdroji
spolecnosti. V ramci interni analyzy bude kladen hlavni diiraz s ohledem na cile prace
na soucasny komunikaéni mix spole¢nosti, vyvoj trzeb a ziskovosti podniku. Zjisténé

skutecnosti v ramci interniho a externiho prostredi pak budou pouzita jako vstupni data

12



pro tvorbu analyzy SWOT. Pro rozbor vnéj$iho prostfedi spole¢nosti bude vyuzito

analyzy SLEPTE a Porterova analyza péti sil.

V ramci vyhodnoceni ziskanych dat bude pouzita segmentace zékaznikl
provedena pomoci programu SPSS od spole¢nosti IBM. Pro zvoleny segment pak bude
vypracovana podrobnd analyza preferenci zakaznikl s vyuzitim vhodného statistického

softwaru.

1.3 Limity prace

Zékladnim limitujicim faktorem byla zejména relevantnost dat ziskanych pomoci
marketingového vyzkumu. Mezi hrani¢ni faktory této metody patii zejména rozpor mezi
realitou a odpovédi respondenta, zkresleni dotazniku druhem formulace otazky,
moznosti pouzité dotazovaci techniky a zejména fakt, Ze i ty nejaktudlnéjsi data jsou jiz
stara, tedy zménu skutecnosti mezi dobou sbéru dat a jejich uvadénim do praxe.
Redukce limitnich faktor byl uskuteénén zejména oslovenim dostatecného poctu
respondentli. V neposledni fad€ jsou limitujicim faktorem finanéni prostfedky, které je

mozné na marketingovy prizkum vynaloZit.
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2 Teoreticka vychodiska prace

V soucasnosti hraje marketing jednu z nejvyznamnéjsSich funkci v rdmci podniku.
Ostatni slozky podniku ztraceji svlij vyznam, pokud neexistuje dostatecnd poptavka po
sluzbach nebo vyrobcich podniku. Mnoho spolecnosti si tuto nezbytnost uvédomilo a
ustanovilo funkci marketingového teditele, ktery zastdva rovnocenné postaveni jako

pracovnici na pozicich finan¢niho nebo vykonného feditele. [10]

Vyznam marketingu v dne$ni dobé je mozné vidét také na mnohych piikladech
z praxe. Zivotni cyklus vyrobkd se neustile zkracuje a chyby v marketingu
pfi nespravném urceni potieb zakaznikli mohou vést k zdsadnim hospodaiskym

problémim spole¢nosti. [11]

2.1 Marketing a jeho definice

Marketing byl jiz v pribéhu let definovan mnoha zpiisoby. Je ale nezbytné
uvodem tento pojem stanovit. Asi nejstruénéji lze marketing charakterizovat vétou:
»Napliiovani potieb se ziskem*. Jedna se o zjisténi a nasledné splnéni potieb zédkaznika.
Muzeme rozliSovat mezi dvéma definicemi a to na zaklad¢ rozdilnych pfistupti —
socidlntho a manazerského. Socidlni definice fikd, ze tkolem marketingu je pomoc
pfi dosahovani vyssi Zivotni irovné. ManaZersky postoj je orientovan na umeéni prodeje
vyrobkll. Prodej samotny je vSak az poslednim ¢lankem v fetézci Cinnosti, které vedou
ke stanovenému cili. Je totiZ tieba produkt vyrobit natolik vhodné& pro zdkaznika, aby se
prodavani samotné stalo nadbyte¢nym a vyrobek nebo sluzba by se prodavala sama

svym naplnénim potieb zakaznika. [10], [11]

Jina definice, ktera zavadi konkrétnéjsi vyklad tohoto pojmu je uvedena v knize
Jaroslava Svétlika Marketing — cesta k trhu. Zde je marketing definovan jako ,,proces
Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni
potieb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilu

organizace. “ [17, s. 6]
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VSeobecné lze marketing oznacit za soubor integrovanych Cinnosti, které jsou
zaméfeny na to, aby byl trh pln€ koordinovéan. Ziskava informace o potiebach

spotiebitell a ty se nasledné snazi naplnit. [10], [11]

2.2 Marketingoveé koncepce

Vznik marketingové koncepce znamenal pfesun v orientaci vyrobce od vyrobku
na orientaci na zakaznika. Znamenalo to ne hledat zakazniky pro vase vyrobky, ale
pro vase zékazniky vyrobit ty pravé vyrobky. Timto zplisobem vaSe spole¢nost
poskytuje pro zakaznika lepsi hodnoty nez konkurence a zaroven je i1 efektivnéjsi.
Jinymi slovy by se dalo fici, Ze prodejni koncepce se soustfed'uje na potieby

prodavajiciho a marketingova koncepce na potieby kupujiciho. [7]

Pokud se spolecnost rozhodne pftejit z prodejni na marketingovou koncepci, ocitne
se pred tfemi piekdzkami. Témi jsou pomalé uceni, organizovany odpor a rychlé
zapominani. O dulezitosti marketingové funkce v podniku se vedou debaty, avSak asi
nejlogictéjsi verzi je postaveni zakaznika do samotného stiedu spolecnosti.
V poslednich letech se objevila potieba komplexnéjsiho pfistupu ve vytvareni
marketingové koncepce. Pro reflektovani téchto potfeb byla navrzena holisticka
marketingova koncepce, ktera se sklada ze Ctyt hlavnich piliit a to vztahovy marketing,

interni marketing, spole¢ensky zodpovédny marketing a integrovany marketing. [8],
[11]

Spolecensky zodpovédny marketing — Pii komplexnim chapani marketingu je
nutné zohlednit 1 $ir§i vztahy podniku, a to nejenom jako vztah mezi vami a zédkazniky,
ale i z celospolecenského hlediska. Je tedy nutné brat v tivahu celospolecenskou tilohu
firmy. Dle tohoto pojeti marketingové koncepce je nutné uspokojovat potieby a ptrani
cilovych trhi, ale Cinit to efektivnéjsi a u€innéjsi formou neZ konkurence. Tato ¢ast
marketingové koncepce se provadi pomoci marketingovych cinnosti, jako jsou
dobrovolnické sluzby zaméstnancii, podpora kampané na zmeénu chovani, podpora

neziskovych organizaci, podnikatelské praktiky chranici zivotni prostiedi apod. [8], [11]

15



Vztahovy marketing — Tento pilif se zabyva vytvofenim spravnych vztahl se
vSemi dulezitymi stranami. Nejedna se zde pouze o zakazniky, ale i o dalsi kliCové
slozky vztahti podniku, kterymi jsou dale zaméstnanci, marketingovi partnefi a financné
zainteresovani partnefi. Marketingovymi partnery chapeme distributory, dealery nebo
dodavatele, finan¢né zainteresovanou skupinu pak tvoifi akcionafi, analytici nebo
investofi. Findlnim vysledkem cinnosti vztahového marketingu je vytvoreni
marketingové sité. Pro optimalizaci jednotlivych vztaht je vyzadovano dobré pochopeni
prani a cilt jednotlivych skupin marketingové sité. V 21. stoleti je vyuziti databazovych
systému a dal$ich informacnich technologii pro sbér dat na analyzu jednotlivych potieb
vice nez prihodné. Je vSak tieba brat v potaz pii tivahach o zavedeni nového systému,
zda v nékterych piipadech nemohou ndklady na implementaci systému pro spravu dat

prevysit vynosy z této investice. [8], [11]

Interni marketing — Tato cast holistické marketingové koncepce zajistuje
dodrzovani marketingovych zasad jednotlivymi zaméstnanci. Neni mozné nabizet
nadstandartni produkty nebo sluzby, pokud nejsou zaméstnanci schopni je poskytovat.
Interni marketing musi spojovat zejména praci v ramci marketingového oddéleni, kdy
musi vSichni od prodeje, pfes product management az po marketingovy vyzkum
pracovat na spole¢ném marketingovém konceptu. Druhym tkolem interniho marketingu
je tento koncept predat dal, aby marketing prostoupil celou spole¢nost a netykal se
pouze marketingového oddé€leni. Pro kazdé oddéleni pak existuje soubor méficich
charakteristik, které analyzuji zaméfeni jednotlivych ¢asti podniku na zakaznika. [8],

[11]

Integrovany marketing — Jednéa se o takovou marketingovou koncepci, kdy se
vSechny ¢asti spole¢nosti orientuji na marketingovou komunikaci. Nejznaméjsi déleni
marketingovych néstroju je na skupiny 4P, tedy produkt, cenu, distribuci a komunikaci.
VSechny marketingové nastroje by mély byt navrzeny tak, aby pfinesly prospéch
zdkaznikovi. Ddale by mély marketingové néstroje korespondovat s pozadavky
spotiebitele, které jsou definovany pomoci 4C. Ty se déli na komunikaci, dostupnost

feseni, vydaje zakaznika a feSeni potieb zakaznika. [8], [11]

16



2.3 Marketingovy plan

Zakladem marketingového fizeni je marketingové planovéani. Stanoveni
marketingového planu je dualezita Cast celkové podnikového planu. Planovani samotné
je dynamicky nastroj, ktery podniku poskytuje schopnost 1épe odhadnout své moznosti
a mu umoziuje prebirat vyssi faktor rizika. Marketing je v praxi fizen logistickym

procesem.

Styly planovani je mozné délit podle rtiznych hledisek a to dle casu, stylu

planovani, urovng, na které je planovani provadéno nebo podle typu rozhodnuti.

Planovani z hlediska casu se dé€li plany na:
» kratkodobé planovani (STP),
» sttednédobé planovani (MTP),
» dlouhodobé planovani (LTP).

V planech pro rizna Casovd obdobi musi byt zohlednéna riiznd mira jistoty pro
jednotlivé plany. Proto by v dlouhodobych planech méli byt formulovany spise
obecnéjsi zaveéry, které urcuji hlavni smér vyvoje spolecnosti, nikoliv vSak jednotlivé

detaily. [11]

Planovani dle trovné je provadéno na riznych funk¢nich trovnich podniku, tedy

riznou podobu maji plany v rdmci firmy, v ramci divize nebo v ramci produktu.

Jednotlivé planovaci styly pak miiZeme rozliSovat na:
» shora dola* (top-down planning),
» ,,zdola nahoru® (bottom-up planning),
» stanoveni cili ,,shora dolu“, planovani ,,zdola nahoru® (goals-down

plans-up planning).

Planovani dle typu rozhodnuti je déleno na strategické planovani, které spociva

ve vybéru dané strategie a nasledn€ operativni planovani, které obsahuje pldnovani
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¢innosti pro splnéni zvolené strategie. Opét je tedy uplatnén postup od obecného

ke konkrétnimu. [11]

Rozsah marketingového planu se pohybuje v rozmezi 5 az 50 stran. Pfi jeho
tvorb¢ je tfeba dbat na nasledujici kritéria: jednoduchost, specifi¢nost, komplexnost, a
zda je dostatecné realisticky. Obsahem marketingového planu by mélo byt strucné
shrnuti a obsah, situacni analyza, navrh marketingové strategie, financni pldnovéni a
navrh kontroly. Uvodni souhrn poskytuje moznost se v planu rychle orientovat. Situaéni
analyza pak shrnuje rizné poznatky z interniho a externiho prostiedi firmy. Obsahuje
informace o trzbach, nakladech nebo situaci na trhu. Tyto informace jsou pak pouzity
jako vstupni parametry do SWOT analyzy. Zpiisob vypracovani a druhy jednotlivych
analyz jsou popsany v kapitole 3. 6. [10]

Pro marketingové planovani je charakteristické stanoveni cili a prostiedku
pro jejich dosazeni. Ur€eni marketingovych aktivit a positioning vyrobkové fady je
ukolem marketingového oddéleni, prosttedky pro jeji plnéni pak ziskavéd integralné
ze vsech oddéleni podniku, aby byla =zajisténa podpora pro implementaci

marketingového planu. [10]

Soucasti finanéniho planovani jsou progndzy trzeb, obratu a ziskovosti. Plan se
de€li na stranu piijma, kde jsou uvazovany predpokladané piijmy ziskané¢ implementaci
marketingového planu, a na stranu vydajovou, kde se berou v tivahu marketingové

naklady spojené s pouzitim této strategie rozdélené do nékolika kategorii. [11]

2.3.1 Zaklady marketingového planovani

Kazdy proces planovani, a to nejenom marketingového lze shrnout do nékolika
zékladnich otazek, které jsou:
» Kde jsme ted?
» Jak jsme se sem dostali?
» Kam mifime?

» Kde bychom chtéli byt?
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> Jak se tam dostaneme?

» Jsem na spravné ceste?

Prvni otdzka znamena analyzu naSeho soucasného stavu, ktery je dilezity jako
vychozi pozice pro dalsi sméfovani. Soucasnost vSak souvisi s nasi aktivitou
V minulosti, proto je nutné brat v tivahu i ¢innost minulou, kterd zakonité ovliviiuje i
¢innost v budoucnu. Tieti otazka je pak klicova pro volbu budouci strategic. Pouze
pokud bude jasn¢ dana vize, kam je tfeba se posunout, miizeme piijmout opatieni, jak
danou vizi naplnime. Tuto volbu konkrétnich strategickych krokd zahrnuje pata otazka.
Pokud pak plan uvedeme do praxe, je nutné pravidelné za urCity ¢as analyzovat, zda
jdeme po spravné trase k naplnéni stanovenych cilli a zda neni nutné tyto cile revidovat.
Takto sloZeny systém se vSak v praxi stdva mnohem komplikovanéjSim, protoze
spolecnost se skladd z mnoha individudlnich osobnosti, které mohou mit na stejné
otazky vétsi mnozstvi odpovédi. Je tedy nutné vyjednat spolecny postup, ktery bude

integrovan v celé spole¢nosti jako celku. [16]

2.3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je jednim z nejzdkladnéjSich ndastroji marketingu. Jeho
jednotlivé casti cili pfimo na zékaznika, ktery pak hodnoti vlastnosti marketingového
mixu. Pomoci marketingového mixu je nutné pfijit na zptsob, jak co nejlépe obslouzit
cilovy trh, a co nejlépe uspokojit potteby zédkaznika. Jeho vyuZiti pro nastaveni strategie

podniku muZze byt kli¢ové. Schéma marketingového mixu je znazornéno na Obr. 1.. [5]
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Marketingovy

mix

A A
Produkt Pozice (misto)
RMmanitost distribuce
akost pokryti
design sortiment
funkce lokality
ika zdsoby
balen doprava
velikost
sluzby
2druky

vraceni vyrobkd ' ‘
Prodej (cena) Propagace

cenikova cena podpora prodeje
slevy image (firmy/produktu)

reklama

public relations
uvérove podminky komunikalni kandly
prodejni personal

phimy marketing

Obr. 1 Schéma marketingového mixu [31]

Marketingovy mix je nejcastéji definovan pomoci 4P, tedy vyrobkem, cenou,
propagaci a distribuci. Vyrobek je definovan z hlediska jeho vlastnosti pro zadkaznika,
jako jsou napf. design, znacka, spolehlivost, servis apod. V marketingovém mixu je
nutné definovat cenu produktu v rdmci celkové cenové politiky spole¢nosti. Distribuci
je chapano stanoveni jeho distribuéni cesty od vyrobce az k zékaznikovi. Cast
propagace pak stanovi vSechny zptisoby, kterymi je produkt prezentovan. Ta se

sestavuje z marketingového mixu, ktery je rozebran v kapitole 3.4.1.. [31]

2.4 Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace je jednim ze zékladnich prvkd uplatiovani
marketingu. Je mozZné ji definovat jako vSechny druhy komunikace mezi spolecnosti a
zdkaznikem, kterymi se snazi podnik ovlivnit navyky, postoje a informovanost
zakaznika. Proces marketingové komunikace se skladd ze tii c¢lankt, které jsou

navzdjem propojené a cyklicky se opakuji. Marketér se dotazuje zdkaznika na jeho
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potieby a spokojenost s produktem, na zaklad€ toho se upravuji parametry produktu a
nasledné je nutné predat informaci o produktu zakaznikovi. V modernim pojeti
marketingové komunikace je velky diraz kladen zejména na pfesnou analyzu potieb

zakaznika a jejich nasledného splnéni. [14], [40]

V soucasnosti je zdkaznik ¢im dal vice vybiravy a osvédcené marketingové
metody prestdvaji platit. Proto je dualezité trh vice segmentovat, aby mohly byt
vyslySeny pozadavky potencionalnich kupujicich co nejptesnéji. Mezi zakladni kritéria
segmentace patii méfitelnost — zda viibec mize byt kupujici identifikovan, velikost —
jak velké mnozstvi zdkaznikl spada do této skupiny, ptistupnost — tedy zda je vibec
mozné vybrany segment oslovit a zejména relevantnost — je nutné rozdélovat pouze

takové zakazniky, ktefi maji zajem o sluzby nebo vyrobky, které firma poskytuje. [16]

V ramci marketingové komunikace je také nutné dobie analyzovat, kdo je
pfi rozhodnuti o ndkupu hlavni DMU (decision — making unit), tedy ten, kdo urcuje, zda
bude produkt zakoupen ¢i nikoliv. Jako ptiklad je mozné uvést situaci v uréitém
podniku, ktery fesi nakup novych pocitaci. Kone¢nym uzivatelem muze byt pracovnik
projekéni kancelére, ale rozhodnuti o ndkupu €ini finan¢ni manazer, ktery se rozhoduje

dle jinych kritérii, nez podle kterych by se rozhodnul samotny uzivatel. [16]

Marketingovou komunikaci je mozné délit dle medidlniho nosice predavané
informace a podle technik, které jsou pro komunikaci pouzivany. Zptisob marketingové

komunikace je volen na zakladé komunika¢niho mixu. [14]

2.4.1 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix, nazyvany nékdy také jako propagacni mix, je jedna ze slozek
marketingového mixu, kterd slouzi k aplikaci néstroji pro uvedeni cilenych informaci
na konkrétni trh, které ma marketér k dispozici. Pro kazdy vyrobek na ur¢itém trhu je
nastaveni komunikacniho mixu individudlni a jeho spravné nastaveni patfi mezi

komplikované vyzvy, kterym musi marketér celit. [42]
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Rozdé€leni komunikacniho mixu je wuvadéno rlznymi autory odlisné.
Nejpodrobnéjsi rozliseni uvadi Smith, Tailor a to na ¢asti:
> Reklama,
osobni prodej,
podpora prodeje,
prace s vetejnosti (PR),
piimy marketing,
sponzoring,
vystavovani,
baleni,
merchandising,
world of mouth,
E — marketing,
firemni identita. [14], [16]

V V.V V V V VYV V V VYV V

Reklama — Je presvédCovaci proces, kterym jsou oslovovani potencialni
zakaznici prostfednictvim médii. V soucasnosti nékteti marketingovi experti oznacuji
reklamu jako stagnujici odvétvi, protoze s ¢im dal vétsi segmentaci trhu i medii je ¢im
dal vice komplikované reklamou oslovit Siroké spektrum zékazniku, kterym je pravée
tento druh marketingového mixu urc¢en. Tato fragmentace zbavuje reklamu nakladové
efektivnosti. Nelze ji vSak brat jedine¢nou schopnost piedat informaci potencionalnim
zakaznikiim béhem velice kratké doby. Je vhodné ji tedy uplatiiovat jako integralni
sou¢ast komunika¢niho mixu, nikoliv zcela samostatné jako jeho jedinou slozku. [16],

[13]

osobni prodej — Uplatnéni této slozky nachazi vyuziti zejména na BtB trzich, kdy

vvvvvv

upiednostiiovala kratkodoby intenzivni kontakt se zdkaznikem, se zménila do soucasné
podoby, kdy je vyhledavan vznik dlouhodobého partnerstvi prodejce se zdkaznikem.
[16]
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podpora prodeje — Tato slozka komunika¢niho mixu slouzi jako kratkodoby
stimul pro povzbuzeni zdkaznika ke koupi produktu. Pfedstavuje vyhodu
pro spottebitele, protoze prodejce kratkodobé ustupuje ze svych pozic. Jako piiklady je
mozné uvést specialni prodejni podminky, darky, slevy, ochutnavky, slevové kupony
nebo prodejni soutéze. Tento nastroj se muze v mnoha piipadech v dlouhodobém
pohledu potykat se Spatnou efektivitou, protoze sice pomuzou v kratkém horizontu
zvednout prodeje, ale po skonceni akce klesnou prodeje pod obvyklou uroven. Na BtB
trzich tato situace muZe nastat zejména piedzasobenim odbérateli pii trvani

vyhodnéjsich podminek. [13]

public relations — Vztahy s vetejnosti 1ze definovat jako planované a pribézné
budovani porozuméni mezi organizaci a jejim okolim. V soucasnosti je nutné¢ vénovat
velkou pozornost internetovym strankam, protoze pravé ty se stavaji prvotnim zdrojem
informaci pro média. Déle je nutné si uvédomit, ze pro efektivitu sdéleni predavané
informace hraje velkou roli relevantnost, ¢as a misto vydani informace a také spravny
format. Zpravy o spolecnosti preddvané zdkaznikiim prostiednictvim medii maji mnoho
spole¢nych znakli s reklamou. Existuji zde ale tii zakladni rozdily a to, Ze nejsou
spojeny s vysokymi naklady, zprava ma vys$i divéryhodnost a firma nema zadnou

kontrolu nad formou a obsahem medialniho sdéleni. [16]

primy marketing — Tato forma komunika¢niho mixu spociva v pfimém osloveni
zékaznika firmou se snahou ziskat okamzitou odezvu. Formami pfimého marketingu
jsou telemarketing, postovni zasilky, mail, reklama s pfimou reakci (volejte ihned) atd.
Vyhodami tohoto prostfedku jsou efektivita navratnosti vynaloZenych nakladi, dobré
zamé&feni na cilovou skupinu a trhy, vytvareni dlouhodobého vztahu se zédkaznikem,
moznost zkousky efektivity zvolené marketingové strategie a také sbér informaci

od zakazniku, které je mozné vyuzit pro optimalizaci marketingové strategie. [13], [3]

sponzoring — Je mozné jej definovat jako finan¢ni i jinou podporu jinym
subjektiim v jejich Cinnosti a pfi soubézném plnéni vlastnich marketingovych cili.
Pro splnéni téchto marketingovych cili je nutné sponzorovat subjekty, které jsou

sledovany vhodnym segmentem zékaznikli. Z pravidla jsou podporovany organizace
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nebo jednotlivci pilisobici v oblasti sportu, uméni, vzdélavani nebo neziskovych
organizacich. Hlavni vyhodou sponzoringu je efektivita vynaloZzenych nékladi, protoze
dobfe umoznuje dostat se Kkcilové skupin¢ zakazniki. Dal§im kladem je dobra

méfitelnost navratnosti vynaloZenych nakladu. [3], [16]

vystavovani — Vystavovani skyta jedine¢nou prilezitost, kdy se cely trh nachazi
na jednom misté. Vedle sebe miuzeme vidét konkurenty, prodejce a zakazniky.
Pro zékaznika je to moznost vidét velké mnozstvi produkti a ucinit pfimé srovnani a

rozhodnuti o koupi v kratkém case. [3]

baleni — Soucasné trendy, kdy jsou stdle vice prodejci nahrazovani
samoobsluznymi systémy, ptipadné jsou prodeje realizovany pies internet, znamenaji
zvySenou dulezitost kvalitniho obalu, ktery reprezentuje dany vyrobek. Bez osobniho
styku reprezentuje vlastné¢ néco jako tichého prodejce. Tremi zakladnimi funkcemi
obalu jsou ochrana samotného produktu, kontakt se zakaznikem a komfort pouziti.

Baleni by mélo také vyjadfovat hodnoty, ke kterym se podnik hlasi a jeji vlastni

identitu. [13], [16]

merchandising — Jsou to takové nastroje uplatiiované zejména v maloobchodé,
ktera vede zakaznika ke koupi urc¢itého produktu. Piiklady této marketingové techniky
muze byt POP a POS materialy, uspotfadani zbozi do vizualnich bloki, vzorky zbozi
nabizené uvniti obchodu atd. Principem je pfedpoklad, Ze o tfech Ctvrtinach ze vSech

nakupu se zakaznik rozhoduje az v misté prodeje. [3]

word of mouth — Principem této marketingové techniky je Sifeni doporuceni
0 vyrobku mezi samotnymi zakazniky. WOM d¢lime na dvé formy. Prvni je rozSifovani
informaci mezi samotnymi zdkazniky, pfiCemz plati, Ze se rozSifuje mnohem Iépe
zprava o negativni zkuSenosti, kterou kupujici podstoupil. Druhou moznosti je pak
nasazeni tzv. influencera, ktery je zndmy vétSimu mnozstvi lidi. Klicem k dlouhodobé

dobré povésti je zejména dobra péce o zakaznika. [39]
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E-marketing — Jednoduse lze e-marketing definovat jako marketing Sifeny
prostfednictvim internetu. Pokud chce byt podnik v dnesni dobé uspéSny, nelze brat
tento druh marketingu na lehkou vahu. Zakladnimi prvky jsou prvky PPC, SEO a XML.
PPC je reklama placend dle navstévnikl, ktefi navstivi stranky firmy, SEO nastroj
pro optimalizaci strdnek pro vyhleddavace a XML registrace ve vyhledavaci zbozi.
Uginnym néstrojem je pak mailova komunikace se zdkaznikem, ale ne takova, kdy jsou
zasilany informace vSem zdkaznikim v databazi, ale cilen¢ oslovovat skupiny

kupujicich z databaze. Pouze tak se vyhneme negativnim reakcim ze strany zakaznik.

[13], [32]

firemni identita — Tato ¢ast komunika¢niho mixu znamend, jakym zplsobem se
spolec¢nost prezentuje navenek. Oznacuje se také za tzv. firemni DNA. Jeji hlavnim
ukolem je budovani dlouhodobych marketingovych cilti. Jasnd podnikova identita, tedy
vyjadfeni toho kdo je a co a jak vyrabi nebo poskytuje, vede k dobrému porozuméni
mezi ni a zakaznikem. Hlavnimi prvky, z kterych se sklada firemni identita, jsou firemni

kultura, logo a firemni filosofie. [16]

2.5 Marketingovy vyzkum

Dle Evropské spolecnosti pro marketingovy vyzkum ESOMAR je to klicovy
prvek pro ziskavani informaci pro ucely marketingu. Spojuje podnik, zédkaznika a
vetejnost prostfednictvim informaci, které jsou pouZity pro definovani a identifikovani
prilezitosti a problému. Dale je marketingovy vyzkum nutny pro vytvofeni, vyttidéni a
uréeni marketingovych cinnosti. Je to také zpasob, kterym se stavaji marketingové

procesy efektivnéjsi. [12]

Je vSak nutné ne v§em datovym souborlim pfifazovat stejnou vahu. V poslednich
letech byla honba za daty pouzitelnymi pro marketingové prizkumy napliiovana
datovymi soubory z call center, direct marketing nebo database marketing. Tyto
informace by nemély byt spravovany se stejnou informacni a etickou hodnotou jako
data ziskdvand z béZného marketingového vyzkumu. Je nutné byt pfi porovnavani

téchto dat na pozoru a byt si védom jejich prednosti a slabin. [12]
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Marketingovy vyzkum se déli na dvé zakladni kategorie a to vyzkum
pro identifikaci problému a sbér dat za Ucelem feSeni problému. Prvni kategorie
marketingového vyzkumu poméha pro odhalovani problémt, které nejsou na prvni
pohled zfejmé, ale jako hrozba se mohou vyskytnout v budoucnu. Piikladem takového
vyzkumu je napiiklad vyzkum trzniho podilu, prizkum vlastnosti trhu, analyza prodejt
apod. Tento typ vyzkumu poskytuje zejména informace o marketingovém prostiedi.
Jako ptiklad je mozno uvést zjiSténi, ze trzni potencial roste, ale spolecnost ztraci svij
podil na trhu. To miZe indikovat budouci problémy a stat se spoustécim mechanizmem

pro zménu komunikacni strategie firmy. [1], [12]

Jako podplrny mechanizmus pro ndvrh zmény slouzi marketingovy vyzkum
provadény za ucelem feSeni problému. Mezi tento druh vyzkumu patii prizkum
segmentace vyrobkd, ceny, distribuce, propagace a produktu. Ptiklady pro jednotlivé

druhy vyzkumu jsou uvedeny v Tab. 1.

Druh prazkumu Ptriklad

Segmentace vyrobkl | Vybér cilovych trhi
Stanoveni trzniho potencialu
Vyzkum Zivotniho cyklu vyrobku

Prazkum vyrobki Modifikace produktu

Definovani optimalniho vzhledu produktu
Prizkum pozice znacky

Testovani konceptu vyrobku

Cenovy prlizkum Stanoveni cenové politiky
Prizkum cenové elasticity
Stanoveni cenové politiky vyrobkové linie

Prizkum propagace Optimalizace propagacniho mixu
Testovani kreativni reklamy
Hodnoceni efektivnosti propagace

Distribucni prdzkum Analyza umisténi distribuc¢nich mist
Analyza distribu¢niho fetézce
Prizkum podilu maloobchodniho a
velkoobchodniho prodeje

Tab. 1 Piiklady vyzkumu za ti¢elem feseni problému [12]
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Nésledné provedeni obou druhli vyzkumdi, tedy pro identifikaci problému a

nasledné jeho feseni, by mélo vést k vhodnému nastaveni komunikacni strategie.

2.5.1 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum jako celek probiha v 6 zékladnich fazich. Jednotlivé faze

procesu jsou zobrazeny na Obr. 2.

Definice problému

J

| Vybér vyzkumné metody |

J

| Navrh vyzkumného planu |

| Sbér dat |

| Uprava a analyza dat |

v

| Prezentace dat |

Obr. 2 Faze marketingového vyzkumu [12]

Definice problému — Zakladem uspésného marketingového prizkumu je presna
definice problému. Pokud neni problém dobie urcen, bude celkovy proces stejné
uspesny jako stavéni domu bez pevnych zakladii. VSechen Cas a kapital bude zmafien,
pokud je marketingovy vyzkum nevhodné definovan nebo Spatné pochopen.
Pro uspésné vymezeni problematiky je zapotiebi dobra komunikace mezi zadavateli
prizkumu a vyzkumniky samotnymi. Je nutné precizné fici, jaky je problém a jaka je
potfeba vyzkumna podpora pro jeho odstranéni. To se d€je za pomoci vyzkumné
zpravy, kterou sestavuje zadavatel studie. Na tu reaguje spole¢nost provadéjici vyzkum
samotny a pfipominkuje nejasné body. Oficidlnim vystupem je pak oficialni navrh
marketingového vyzkumu. Ten jiz zahrnuje podrobny popis projektu, tedy vSech casti
dle diagramu na Obr. 2, a také stanovi Casovy a finan¢ni harmonogram projektu.
Vyzkumna zprava a navrh marketingového vyzkumu jsou oficialni dokumenty, které

obéma stranam dava formalni ptehled o tom, jakym zpisobem bude vyzkum provadeén.

[1]
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Pti definici problému se setkdvam s dvojici navzajem opacnych chyb. Jednou
z moznych chyb je definovani problému piili§ Siroce. Takové uréeni problému je tak
obecné, ze neumoznuje navrh vyzkumné metody. Jako ptiklad mizeme uvést definici
problému: zlepSeni postaveni znacky. Druhou chybou pak je naopak pfili§ uzké
stanoveni problému, které nepokryje vSechny souvislosti pro spravny navrh strategie.

Na zaklad¢ téchto skutecnosti je pouzivana metoda stanoveni SirStho rdmce a na jeho

vewr

Vybér vyzkumné metody — Pokud byl na zdkladé vyse zminénych dokumentd a
podminek definovan vyzkumny problém, je v dalSim c¢lanku procesu nutné
po obeznameni se s SirSimi okolnostmi navrhnout zpisob provedeni prizkumu. Je
mozné postupovat timto zptisobem:

» Tvorba teoretického ramce.
» Analyticky model.
» Formou dotazniku.

» Tvorbou hypotézy.

Tak, jak to plati v obecné roving i pro marketingovy pruzkum, je tieba vytvofit
teoreticky ramec. Ten slouzi zejména ke stanoveni neznamych, které ovliviiuji
pruzkum. Analyticky model je vytvafen pro modelovani urc¢itého procesu, bud'to jako
celku nebo jejich urcitych Casti. Mize mit grafickou, matematickou nebo verbalni
podobu. Analyticky model slouZzi pro stanoveni dotazniku nebo hypotézy. V dotazniku
by kazda cast problému méla byt popsana nckolika otdzkami, aby byl jesté blize
specifikovan z rznych Ghli pohledu. Vytvarenim hypotéz jsou pak zkouSeny vzajemné
neovétené vztahy mezi vice neznamymi faktory. Celkové vztahy mezi vSemi popsanymi

prvky jsou zobrazeny na Obr. 3.
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Definovany
problém
Teoreticky ramec
Dotaznik
Analyticky model
Hypotézy |

Obr. 3 Navrh marketingového vyzkumu [12, s. 48]

Navrh podoby vyzkumu — Podoba marketingového prizkumu je nezbytna pro
efektivitu celého procesu. Musi podavat informace, které jsou:

» Piesné — je nutné nashromazdit co mozna nejlepsi data a vyhodnotit je
takovym zpiisobem, aby dany problém popisovaly co nejlépe.

» VcCasné — informace maji v ¢ase proménnou vypovidaci hodnotu kvuli
ménicim se podminkdam, proto je potifeba podavat informace co mozna
nejdiive a z nejaktualnéjsich zdroju.

> Uplné — data musi poskytovat uceleny obraz o dané problematice.

» Dostupné — informace musim byt dostupné v momenté, kdy je nutné
udélat rozhodnuti, zejména z divodt konkurenéniho tlaku.

» Relevantni — je tfeba podavat informace, které jsou nezkreslené a maji

dostate¢nou vypovidaci hodnotu o problému. [1], [28]

Sbér dat — Data pouzivana pro ucely marketingového vyzkumu mizeme d¢lit na
primarni a sekundarni. Primarni data jsou takova, ktera jsou ziskdvana prvotn¢ tviircem
vyzkumu za konkrétnim ti€elem. Tvorba primarnich dat v§ak znamena vySsi ¢asovou a
nakladovou nédro¢nost. Sekundérni data byla jiz dfive vytvofena za n&jakym ucelem, nez
je vlastni ukol prazkumu. Jsou vSak ddvana do novych souvislosti. Hlavni vyhodou
sekundarnich datovych souborti je jejich snadna a rychla dostupnost. V mens$i mife nez
primarni data se mohou pouzit na feSeni specifickych problémi a potizi mize byt také

jejich omezena presnost a relevantnost. [37]
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Priméarni data ziskavame pomoci kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu.
Kvalitativni pouzivame pro zjisténi zkuSenosti, chovani a pociti respondenta za
urCitych konkrétnich podminek. Je propojen s védnimi disciplinami, jako je
antropologie, sociologie, socialni psychologie nebo etnografie. Pouziti kvalitativniho
vyzkumu zalezi na konkrétnim piipadé¢ a na preferencich vyzkumnika. Rozdéleni

kvantitativniho vyzkumu na riizné kategorie je zobrazeno na Obr. 4.

Kvalitativni
vyzkum
Pfimy Nepfimy
Skupinové Hloubkové Observacni Projekéni
rozhovory rozhovory technika technika

Obr. 4 Rozdéleni kvalitativniho vyzkumu [12, 5.158]

Skupinové rozhovory je nej€astéji pouzivany nastroj kvalitativni analyzy a vede
K poznani novych nazorl a spojitosti vyplyvajicich z volné diskuse respondentti. Tato
metoda je aplikovana zejména pii zavadéni nového produktu na trh nebo studie image

firmy.

Hloubkové rozhovory jsou nestrukturované diskuse moderatora vzdy jen s jednim
respondentem. Podobn¢ jako u skupinového rozhovoru je cilem zjistit nazory, pocity a
postoje kurcité véci. Tyto rozhovory trvaji 30 minut az hodinu. Vyhodou oproti

skupinové konverzaci je poznani hlubsich ptesvédéeni kazdého jedince. [38]

Projekéni techniky pak slouZi zejména ke zjiSténi spotiebitelovych preferenci a
postojti zcela bez prozrazeni ucelu vyzkumu. Timto zplisobem je zajiSténa minimalizace
mozné pretvaiky: Cim vicesmyslnd je situace zobrazena v dotazniku, tim vice

respondent projevi své nazory a emoce. [12]
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Do kvalitativniho vyzkumu patii vypracovavani studii pomoci dotazniki. Témi
jsou opét zjiStovany nazory, postoje a ruzné dal$i charakteristiky spotiebitele.
Dotazovani muze byt provadéno osobn¢, pomoci telefonu nebo mailovou komunikaci.
Proces vzniku dotazniku probihd ve 4 fazich. Na zacatku stoji potfeba informaci
pro vyzkum. Na zdkladé toho vznikd fada otazek, které je potieba ve tieti fazi vytidit
na zaklad¢ toho, zda je tato otazka nezbytna ¢i nikoliv. Neméné dulezita je také celkova

struktura dotazniku. Pfi tvorbé dotazniku se musime drzet nékolika zédkladnimi pravidly.

[4], [6]

Spatna Givodni otazka miZe respondenta odkazat Spatnym smérem, coZ by
ovlivnilo data ziskand dotaznikem. Je tfeba pouZivat slova, kterd jsou b&zna a
jednoznacna. Otazky by také mély jasné poukazovat na problém, které¢ho se tykaji.
Mozné alternativy by mély byt v otdzkach vyjadieny explicitné. Dal§imi doporu¢enimi
jsou pokladat dotazy konkrétné, v logickém sledu a ve formé¢, kterd poukazuje na jasny

souhlas nebo nesouhlas dotazovaného s otazkou. [20], [34]

Pted pouzitim dotazniku pro samotné vyzkumné ucely by méla byt vyzkousena
pilotni verze na mensi skupiné respondentli. Tim se redukuje mnozstvi chyb, které by

mohlo znehodnotit vysledky. [12], [20]

Uprava a analyza dat — Pied pouzitim dat pro statistickou analyzu je nutné
pfevést jednotlivé informace na cCiselné hodnoty. Pfifazeni se d&je dle zavazZnosti
proces se nazyva vazeni informaci a pouziva se napt. i pro multikriteridlni hodnoceni
projektt. Po upravé dat analyzujeme data pomoci riiznych nastroju statistické analyzy.
Podle ucelu pouziti informaci aplikujeme rizné statistické pristupy a délime data

do rtznych skupin. [4]
Pro vyhodnoceni dat béZnymi statistickymi pfistupy pouzivame analyzu Cetnosti

jevu, na zaklad¢ toho, zda se jedna o zavislou nebo nezavislou veliinu a zejména

zakladni statistické charakteristiky jako stfedni hodnota, smérodatnd odchylka.
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Urcujeme také druh rozdé€leni a dalsi veli¢iny charakterizujici datovy soubor, kterymi

jsou median, variacni koeficient, minimum a maximum datového souboru a kvantily.

[4]

Jako pokrocilejsi metodu statistické analyzy, ktera je vhodna pro vyuziti v oblasti
marketingu, pouzivame clustering datového souboru neboli shlukovou analyzu. Jejim
zékladnim principem je logické seskupovani dat do skupin, a to na zakladé jejich
podobnosti nebo rozdilnosti. Ptislusnost k ur¢itému shluku je pak ur¢ena vzdalenosti
(podobnosti) od urc¢itého zvoleného kritéria. Objekty, jejichz vzdalenost je vyssi, nez je
definovand, do shluku nepatii. Dal$i moznosti shlukové analyzy je definovat hierarchii

shlukt, tedy vytvorit systém podmnozin. [9], [21]

Clustering si naSel v prubéhu ¢asu Siroké uplatnéni nejenom v marketingu, ale
také naptiklad v biologii — klasifikace rostlin na zakladé podobnych vlastnosti,
pojistovnictvi — stanoveni vySe pojistného na zéklad¢ délni zakaznikli do skupin podle
jejich rizikovosti, urbanistice — vytvareni mnozin domt na zakladé jejich podobnych
vlastnosti, a v jinych oblastech. Mezi zédkladni pozadavky pro segmentacni algoritmy
patfi:

Prace s rozdilnymi datovymi soubory,
skalovatelnost,
mozZnost prace ve vice dimenzich,

schopnost odstranit Sum a

vV V V V V

moznost dobré interpretace dat. [9], [21]

Piislusnost k urcitému shluku zéavisi také na pouZité metod¢ pro urceni
vzdalenosti v soufadném systému. Zakladnim typem definovani je euklidovska

vzdalenost. Tu lze vyjadfit predpisem:

n
Dg(x1,%;) = z(xu - xy)’
i=1

, kde

Dy — euklidovska vzdalenost
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X;i, Xjj — soufadnice jednotlivych bodi

Dal8imi ptedpisy pro urceni vzdalenosti pro potieby clusteringu jsou ¢tvercova

euklidovska vzdalenost, vazena euklidovska vzdalenost a cebySevova vzdalenost. [21]

K — Means Clustering — Nejjednodussi metoda na segmentaci souboru dat.
Zakladnim principem je definovani centroidu pro kazdy segment. Do zvoleného
segmentu pak nalezi data, kterd maji od centroidu urcitou limitni vzdalenost. Ve vétSiné
piipadl se jednd o vzdalenost nejblizsi. Stied shluku by mél byt zvolen tak, aby jejich
vzajemnd vzdalenost byla co nejvétsi, ale zaroven by v okoli mél byt dostateCny pocet

dat.

Po tomto uvodnim kroku jsou jednotlivym centroidim pfifazena data na zékladé
nejmensich vzdalenosti (nejcastéji Euklidovska vzdalenost). V dalsim kroku je
tomuto vrcholu na zaklad¢ nejmensich vzdalenosti. Tento postup se cyklicky opakuje,
az nedochdzi k zddnym zménam polohy centroidu, je vypocet ukoncen. Tento postup
plati, pokud je na zacatku definovan konkrétni pocet shluki. Matematické definovani
vhodného poctu shluki funguje na jiném principu, ktery vSak neni predmétem této

diplomové prace. [21]

Algoritmus hleddni nejlepSiho mista pro centroid lze popsat pomoci Ucelové funkce,
vyjadiené jako nejmensi rozdil mezi vrcholem a souborem dat. Vztah je popsan
nasledujici rovnici. [21]

SNICED)
=1

j=11
¢j — soufadnice centroidu

xi(] ) _ soutadnice jednotlivych bodi

Prezentace dat — Potfeba kvalitni prezentace vysledki je nutna zejména proto, ze

pravé az podle prezentace déld management rozhodnuti. Pokud je vyzkum pecliveé
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vypracovan, ale prezentaci je vénovana nedostatecna pozornost, je zde riziko, Ze mohou

byt vysledky §patné pochopeny a zvysuje Se moznost $patného rozhodnuti. [12]

2.5.2 Druhy chyb

Marketingovy vyzkum je vzdy ovlivnén chybou urcité velikosti. Celkova chyba je
odchylka mezi skute¢nou situaci ve spolecnosti a situaci, kterd je pozorovana nami
pomoci marketingového priizkumu. Celkova chyba se pak sklada z chyb vybérovych a

nevybérovych.

Vybérové chyby jsou takové, které vzniknou nedokonalym vybérem vzorku
populace, na ktery je aplikovan marketingovy vyzkum. Tento druh chyby je tedy

rozdilem mezi skute¢nou hodnotou v celé populaci a situaci v ndmi vybraném vzorku.

Nevybérové chyb jsou pak takové, které vznikaji jinym zpilisobem nez chyba
vybérova. Takové chyby mohou vznikat vice zplisoby jako napiiklad:
> Spatné zodpovézeni otazek respondentem,
chybné definovani relevantniho vzorku populace pro dany problém,
chybny odhad kauzélnich vztahii,
nespravné provedend analyza dat,
Spatné definovani cilovych trhi,

chybné provedeni sbéru dat. [12], [20]

vV V V V V

2.6 Analytické metody pro navrh komunikacéni strategie

Pro navrh G¢inné komunikaéni nebo i jiné strategie je nutné spravné ohodnotit
prostiedi, ve kterém je podnik ¢inny. Zakladnim délenim faktort, které ovliviuji
vychozi situaci podniku, je rozdéleni na vnitini a vnéjsi slozky. Vnitini prostfedi mize

podnik sdm ovlivnit, vn&jsi vSak nikoliv.

BohuZel i ptes veskerou snahu uchytit realitu co nejlépe, jsou jednotlivé faktory
velmi omezeny ve své vypovidaci schopnosti pro predikci budouci situaci. Déje se tak

zejména z toho ditvodu, Ze situace okoli podniku je velmi komplexni (vstup extrémné
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velkého poctu rGznych proménnych). Proto je nutné brat vSechny analyzy s urcitou
mirou rezervy a za ucasti kritického mysleni. Bohuzel i pfes vS§echny hodnotici metody
je po ptijmuti urCitého opatfeni nutné¢ mit jistou miru Stésti, aby zvolena strategie byla

uspésna. Tento nazor Ize podlozit nasledujicimi piiklady. [19], [30]

Zainym piikladem pro oSidnost spravnosti analyz je hodnoceni 2000 rtznych
burzovnich piedpovédi, které provedl Jean-Phillippe Bouchard. Jeho zjisténim bylo, ze
ani jedna z nich nebyla spravna a vzdy doslo k chybé, dokonce vétsi, nez jaky byl
primémy rozdil mezi jednotlivymi pfedpovédmi. Pfitom burzovni analytici méli
dostupné informace o objednavkach, budoucich kontraktech nebo planovanych

investicich. [19]

Skutecnost, ze vétsi mnozstvi informaci vzdy neznamend vétsi pravdépodobnost
spravného rozhodnuti lze podlozit pokusem psychologa Paula Slovice, ktery pozadal
bookmakery na kofiskych dostizich o pfedpovézeni vysledku zavodu na zakladé 10
riznych indikator. Poté bylo pfidano dalSich 10 statistik a bookmaketi mohli svoje
predpovédi upravit. Ukdzalo se, ze chyba mezi prvni a druhym hodnocenim byla

totozna. Jediné zvysujicim se faktorem byla divéra kladena pro druhou predpoveéd’. [19]

2.6.1 Vnéjsi prostredi podniku

v

Vnéjsi je takové, které firma sama o sob€ nemilize ovlivnit, je ddno explicitné.
Vnéjsi prostiedi, ale velmi vyrazné ovlivityji ¢innost i samotnou podobu spolecnosti.
Pro analyzu vnéjSiho prostiedi podniku je mozné pouzit naptiklad SLEPTE analyzu.

Vnéjsi faktory mizeme rozdélit na nékolik kategorii a to:

A\

Socialni,
Legislativni,
Ekonomické,
Politické
Technologické,
Ekologické.

vV V V V V
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Socialni faktory maji vliv na nabidku pracovnich sil a na poptavku po zbozi a
sluzbach. Lisi se na celostatni urovni i regiondlné. Vyznamnymi faktory v této oblasti

muzou byt médni trendy, demograficka situace nebo Zivotni styl. [11]

Legislativni faktory zejména znamenaji vliv statu v trznim prostredi, tedy do jaké
miry je trh statem regulovan, jaké bariéry jsou kladeny pii vstupu na trh a
vymahatelnost prava. V soucasnosti je podnik v evropském prostoru ovliviiovan
nejenom narodni legislativou, ale také legislativou Evropské unie. Legislativni faktory

jsou dulezité pfi tvorbé celkové kultury podnikani. [7]

Mezi ekonomické faktory lze =zatadit politiku centralni banky a fazi
hospodaiského cyklu. Ty se skladdaji z dalSich casti, které se navzdjem ovliviluji, vzdy
ale maji dopad na chovani a stabilitu firmy. Mezi tyto prvky patii inflace,

nezaméstnanost, vyse urokovych sazeb apod. [7]

Politické faktory ovliviiuji zejména stabilitu trzniho prostiedi a legislativni
podobu prostiedi. Jednim ze zakladnich problémi zejména v Ceskych zemich je
neustala zména danového systému, kterd znesnadnuje stfednédobé a dlouhodobé
planovani a pfinasi pro spolecnosti neimérnou miru rizika a zvySovani nékladii

na administrativu. [7]

Stav technologickych faktorti je pro podnik v dnesni dobé¢ ¢im dal vic dilezity.
Dobry odhad v ur€eni technického pokroku miize vést k vyrazné konkuren¢ni vyhode¢,
jak jsme v minulosti mohli vidét na piikladech mnohych dnes tspésnych firem.
Technologicky pokrok je také moZno vyuZit pro sniZovani nakladi, tedy vyssi
automatizaci prace a rust efektivity. Ne vzdy je pfekonan tzv. ,,Solowilv paradox®, proto
je nutné aplikované technologie podrobit hlub$i analyze, zda jsou pro firmu

opravdovym piinosem. [7], [34]
V poslednich né&kolika letech ziskavaji na vyznamu ekologické faktory. Ty méni,

jak legislativni podminky pro podnikani a preference spotiebitelii, tak 1 mnohem

zasadnéjsi faktory, jako je zdraZovani vstupnich surovin a energii. V nékterych
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pfipadech ale ekologie muze znamenat pro spolecnosti pfiilezitost pro zvyhodnéni

investic podniku do novych ekologickych technologii. [7], [10]

Nov¢jsi oznaceni je analyza PEST, kdy se jednd o stejny druh analyzy, pouze
déleni na jednotlivé slozky vnéjsiho prostiedi je odlisné. PEST analyza vyuziva dé€leni
na politicko-pravni faktory, ekonomické faktory, sociokulturni faktory a technologické
faktory. VSechny tyto prvky jsou popsany vyse v této kapitole. Nejmoderné&jsi metodou
pro hodnoceni externiho prostiedi je analyza PESTEL, ktera zohlediuje i1 vliv

ekologickych faktorti na podnik. [7]

2.6.2 Porterova pétifaktorova analyza konkurenéniho prostredi

Michael E. Porter navrhl tuto metodu vroce 1979 pro analyzu a hodnoceni
konkurenéniho postaveni na urcitém trhu. Vychazi z predpokladu péti sil, které¢ urcuji
konkurenci a atraktivitu trhu. Tyto sily vznikly na zékladé historického vyvoje a
procest v ekonomice. Jejich vzajemna interakce je zobrazena na Obr. 5. Porterovu
analyzu je vhodné pouzit pii posouzeni potencidlniho piinosu nové zavadéného
produktu. [33], [34]

Hrozba vstupu
novych subjektd
na trh

Konkurence _ Vliv
v odvétvi odbératel

Vliv
dodavatelt

Hrozba substitutd

Obr. 5 Porterova pétifaktorova analyza [34]
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Vliv odbérateld znamend snahu kupujicich o vyjednani pro sebe co
nejvyhodngjsich podminek, tedy zejména nizs$i cenu a vy$§i kvalitu. Cim lepsi
podminky je kupujici schopen ziskat, tim nizsi zisk mize podnik realizovat. Zaroven se
jedna o jediny faktor, diky kterému muze podnik realizovat zisk. Mezi hlavni faktory,
jak miize ovlivnit kupujici podminky je celkovy odbyt, kolik je na trhu dodavateld nebo

zda existuji substituty produktu. [33]

Vliv dodavatelli ptisobi analogicky jako vliv odbératelii, ale na druhé strané
rovnice utvaieni ceny. Tvoii tlak na cenu vstupt, platebni podminky, dodaci podminky
atd. Sila tlaku zavisi na tom, kolik je odbératell, od kolika dodavateli muze podnik
odebirat. V tomto modelu i pracovni trh tvoii soucast dodavatelii. Pokud firma
potiebuje kvalifikovangjsi pracovni silu, je vytvaren vyssi tlak na pracovni podminky.
[33]

Hrozba substituti vytvaii tlak na cenu a snizuji potencidlni vysi zisku. Vstup
novych subjektl na trh ma obdobny efekt, kdy pii zvySeni mnoZstvi zbozi na trhu
pfindsi tlak na cenovou hladinu. Redukce nebezpeci vstupu novych spolecnosti na trh se
déje pomoci bariér vstupu na trh a hrozbou reakce stavajicich firem na nové prichozi

subjekty.

Vyse popsané d€je jsou vstupni podminky pro konkuren¢ni boj v odvétvi, kdy se
kazdy podnik snaZi ziskat vyhodu, ostatni na jeho chovani reaguji a ptizptisobuji se
nove vzniklé situaci. Vystupiiovani konkurencniho boje vede ke ztrdtdm vSech

zucastnénych subjekta. [33], [34]

2.6.3 Vnitini prostredi podniku
Do vnitiniho prostiedi podniku patti zdroje, kterymi disponuje, a také jeho
struktura. Analyza téchto prvkt formuje silné a slabé stranky podniku, které pak
muzeme vyuzit jako souc¢ast SWOT analyzy. Hodnoceni vnitiniho prostfedi podniku se
sklada z n€kolika ¢asti a to:
» Marketingové faktory,
» Vyrobni faktory,

» Pracovni zdroje,
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» Faktory technického rozvoje,

» Financni faktory.

Dulezitost marketingovych faktort byla uvadéna uvodem tieti kapitoly. Je
nedilnou soucasti struktury podniku a kvalita procestt souvisejicich s marketingem

mizou znamenat silnou nebo slabou stranku podniku. [7]

O vyrobnich faktorech lze mluvit zejména ve vyrobnich podnicich. U podnika
Z oblasti sluzeb se jednd zejména o efektivni skladovaci systém a celkové dobré
provazanosti vnitropodnikovych procesti. U vyrobnich podnikili je pozornost zamérena
hlavné na pouzity systém fizeni vyroby a na systémy fizeni kvality. Moderné fungujici
spole¢nosti také musi vénovat pozornost zkracujicimu se zivotnimu cyklu vyrobku a

pruzné reagovat na zmény trhu. [41]

Kvalifikovani, loajalni a motivovani pracovnici jsou prednosti kazdého podniku a
vyraznou vyhodou v konkuren¢nim boji. Se zvySujici se automatizaci vyroby je kladen

¢im dal vétsi diraz na samostatnost a kreativitu. [41]

Nejen podniky zamétfené na hi-tech segment jsou do velké miry ovliviiovany
technologickym pokrokem a to v oblasti produktu a také procesi i celkové struktury.
Spole¢nosti miZzeme délit na tfi kategorie v zavislosti na pfistupu k inovacim. Prvni
skupinou jsou ofenzivni inovatofi, ktefi se zamétuji na inovace a vZdy ji zahrnuji vzdy
do své strategie. Defenzivni nésledovnici pak sleduji vyvoj a inovativni technologické
feSeni implementuji pro srovnani kroku s konkurenci. Jde piedevs§im o velké firmy,
které nésledovanim trendii pfedchézeji neimérné vysi rizika v souvislosti se zavadénim
neproveétenych teSeni. Tieti kategorii jsou defenzivni inovatofi. Tento typ pfistupu
k novym technologiim uplatiuji firmy pusobici v oblastech s tradi¢ni vyrobou, kdy
spoléhaji na existujici feSeni a zmény zavad€ji pomalu s pfihlédnutim na potieby

zakazniku. [11]

Finan¢ni faktory jsou dulezité pro volbu strategie podniku, protoze kapitdlova

struktura rozhodujicim zptisobem ovliviiuje schopnost investovat a ma tedy zésadni vliv
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na volbu konkrétni strategie. Investice pak rozhodujicim zptisobem zasahuji

do konkurenceschopnosti podniku. Analyza a dobré nastaveni firemniho financovani

vvvvvv

Pro analyzu kondice finan¢ni struktury podniku mame k dispozici celou fadu
indikatort, které vSak obsahuji dostate¢nou vypovidajici hodnotu, pouze pokud jsou
spravné pouzity. Pro zjisténi dosazeného hospodaiského vysledku vzhledem k celkové
hodnot¢ zdroju pouzivame indikator rentability aktiv oznaGovany jako ROA (rentability
of assets). Ten je vypocitavan nejcastéji ze vztahu:

ROA = EAT
A

A — celkova aktiva

EAT — zisk po zdanéni (earnings after taxis) [15]

Dal§imi zakladnimi charakteristikami jsou rentabilita investovaného kapitalu,
rentabilita trzeb a vynosnost vlastniho kapitalu. Obecné patii ukazatelé¢ rentability
k souhrnnym ukazatelim, protoze jejich hodnota je ovlivnéna efektivnosti vSech
¢innosti v podniku. Prvné zminény ukazatel, oznacovany jako ROCE, se vypocitava
analogicky jako rentabilita aktiv, rozdil je vSak ve jmenovateli, kde jsou v ném
zpravidla zahrnuty dlouhodobé zdroje financovani. Témi jsou dlouhodoby kapital,
dlouhodobé bankovni Uvéry a zivazky a dlouhodobé rezervy. Tyto slozky jsou

souhrnné oznacovany jako CE. [15]
EBIT
CE

EBIT — zisk pfed dani z pfijmu (earnings before interest and taxes)

ROCE =

Rentabilitu trzeb (ROS — return on sales) je mozné vypocist z nasledujiciho
vztahu. [15]

ROS — EBIT
S

S — trzby z prodeje vlastnich vyrobk a sluzeb
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Vynosnost vlastniho kapitalu je ovliviiovana ziskovosti trzeb, obratkou majetku,
mirou zadluzeni, vysi ndkladovych Grokti a mirou zdanéni zisku. VSechny tyto faktory
se vV kone¢ném dusledku podileji na hodnoté tohoto ukazatele, oznacovaném jako ROE.

Je mozné jej vypocitat z nasledujiciho vztahu.

ROE — EAT
E

EAT — zisk po zdanéni (earnings after taxis)
E — hodnota vlastniho kapitalu [15]

2.6.4 SWOT analyza

Analyza SWOT je strukturovand metoda pro hodnoceni strategické pozice
spole€nosti na trhu. Pfi analyze silnych a slabych stranek se jedna o hodnoceni interniho
prostiedi spolecnosti. V modernim marketingovém pojeti bychom pii popisu silnych a
slabych stranek méli brat v tvahu zejména schopnost spolecnosti uspokojit potieby
zdkaznika. Zaroven faktory vychazejici z vnitiniho prostiedi firmy jsme schopni
ovlivnit, naopak externi, tedy piilezitosti a hrozby, piedstavuji rizika, ktera spole¢nost

nemuze ovlivnit, pouze mize akcelerovat nebo mirnit jejich dopad. [6]

Po analyze vSech zminénych vlivii je mozné na zaklad€ tohoto vyhodnoceni
pfijmout urcitd opatfeni. Je tieba pfijmout takovou strategii, kterd slabé stranky zméni
na silné a dale tyto strategie upravujeme tak, aby odpovidali ptilezitostem a mohly je
Vv pravy Cas nastartovat. DalSi Uprava je takova, aby bylo pfihlizeno k moZznym
hrozbam, a tedy aby byla moZna rizika redukovéna na co nejmensi miru. Proces navrhu

strategie na zakladé SWOT analyzy je zobrazen na Obr. 6. [12]
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Obr. 6 Uprava strategie na zdkladé SWOT analyzy [12, s. 48]
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3 Analyza problému

Na zakladé SLEPTE analyzy, Porterovy analyzy konkuren¢nich sil a SWOT
analyzy bude proveden rozbor vnéjsiho a vnitiniho prostiedi spole¢nosti, aby mohly byt

1épe uréeny jednotlivé zdroje moznych rizik.

3.1 SLEPTE analyza

SLEPTE analyza se skladd ze socidlnich, legislativnich, ekonomickych,

politickych, technologickych a ekologickych faktori, které ovliviiuji ¢innost podniku.

vvvvvv

3.1.1 Socialni faktory

Demograficky vyvoj populace — V Brné Zije pfiblizné 3,6% obyvatelstva celé
CR. V poslednich 10 letech dochézi ke sniZovani celkového podtu obyvatel a to
zejména z divodu stéhovani obfanii do obci za hranicemi mésta na jeho okraj.

v

Ucastniky této migrace jsou predeviim lidé z movité&jsich vrstev, ktefi davaji prednost
projevil 1 na starnuti populace, protoZe nejmobilnéjsi skupina obyvatelstva jsou mladi
lidé ve v€ku 20 az 30 let. Negativnim disledkem je také odchod ptijmové silné&jSich
skupin obyvatelstva, kdy ve mésté zlstava vice socidlné¢ slabSi obyvatelstvo.
Pii srovnani véku populace se situaci v celé CR dochazi v Brné k rychlej$imu starnuti
obyvatelstva. Primérny vék obyvatel Brna byl pied 10 lety 40,4 let a v celé republice
pak 38,8 roku. Mezi poslednimi dvéma séitanimi lidu se primérny vék v Brné zvysil
02,6 roku. Brno se vyznaCuje pfiznivou vzdélanostni skladbou, kterd se neustale

zlepSuje, zejména diky rozvoji vysokého skolstvi ve mésté. [43]
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Graf 1 Demograficka struktura obyvatelstva Jihomoravského kraje 2012. CSU

Vzdélanost zaméstnancii — Pro 1ékdrny jsou piisna legislativni omezeni, ktera
urCuji presné pozadavky na kvalifikaci zaméstnance. V laboratofi miize pracovat pouze
laborant s maturitou, u vydeje 1éka pak vysokoskolsky vzd€lany farmaceut. Vzhledem
ke statni podpote vysokého Skolstvi vSak pracovni trh disponuje velkym mnozstvim
dostatecné kvalifikovanych pracovnikii, kteti mohou vykonavat tyto pracovni pozice.

V soucasnosti tedy neni personalni obsazeni v tomto oboru velkym problémem.

3.1.2 Legislativni faktory

Legislativni faktory tvofi hlavni slozku, kterd ovliviiuje ¢innost Iékarny. Na jejim
zaklade je tfeba volit vSechny kroky tykajici se nejenom komunikacni strategie, ale i
celého chodu podniku. Lékarna, jako soucast zdravotnického systému spada pod piimy
dohled Statniho tfadu pro kontrolu 16¢iv — SUKL. Ten provadi veskeré regulace cen
medikamentli a zabezpecCuje dostupnost lé¢iv. Zikon stanovi napiiklad strojové

vybaveni, nutné stavebni Gpravy a pocet a kvalifikaci zaméstnanci.

44



Regulace je u néas provadéna velice liberdlné ve srovnani s okolnimi staty
(Rakousko, Némecko). Obsahem této seminarni prace vSak neni srovnani regulac¢nich
systému pro zajisténi kvalitni zdravotni péce, ale fizeni rizik v souvislosti se zménou

marketingové strategie.

Faktem zistava, Ze trzni liberalizace na trhu poskytovani zdravotni péce vede
k nestejné kvalité zdravotni péce, kdy centra ziskavaji (vys$Si ziskovost) a okrajové
oblasti kvalitu ztraceji. Jako piiklad mize slouzit mensi cena lékd pro pacienty ve
fakultnich nemocnicich (domluveny jiné nédkupni podminky u vyrobci 1ékd, uspory
zrozsahu) nez pro pacienty, ktefi si 1ék vyzvednou v 1ékdrné na malém méste.
Zdravotni systém tedy v tomto ohledu nespliiuje princip stejné dostupnosti péce pro

vSechny obc¢any.

Tyto netransparentni procesy jsou pfitomny ve vétSiné odvétvi. Prave ve
zdravotnictvi, kde by trh mél byt pod drobnohledem statnich instituci, vSak budi tato
praxe fadu otazek. Nékteré z aktivit je jiz na hrané nebo jiz za hranou zakona, je vSak
tolerovana vlivem nékterych lobbistickych a zajmovych skupin. Dal§im legislativnim
faktorem v odvétvi je problematika reexportu 1éki, kdy nékteré 1ékarenské spole¢nosti
vydélavaji na zpétném prodeji 1€kit do zahrani¢i. Tato moZnost ovliviluje cenu a

dostupnost nékterych 1éka.

3.1.3 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory se skladaji z velkého mnoZstvi ukazatell, které se vzajemné
ovliviiyji. Z nich jsou vybrany ty zékladni, které¢ dobie popisuji prostiedi, ve kterém se

lékarna nachazi.

Vyse mzdy v oboru — Tento faktor ovliviiuje naklady na zaméstnance a moznosti
ziskani kvalitnich zaméstnancti, ktefi se stanou pro podnik konkurenc¢ni vyhodou a
potdhnou ho smérem doptedu. Vzhledem k situaci, Zze v Brn¢ plisobi Veterinarni a

Farmaceutickd univerzita, jsou podminky pro podnik celkem vyhodné, protoze je
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absolventy vytvaren pievis poptdvky a mzdy se drzi na nizké urovni, coz sniZuje

naklady na zaméstnance.

Nezaméstnanost — tento faktor souvisi s piedchozim a udéava, jaka je situace na
trhu prace. V soudasnosti je mira nezaméstnanosti v Ceské republice 7,7% a situace se
zda byt stabilizovand s mirné klesajici tendenci. V absolutnich ¢islech to znamena
37 501 volnych pracovnich mist na 565 313 nezaméstnanych lidi na mésic listopad

v roce 2013. [27]
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Graf 2 Vyvoj nezaméstnanosti v letech 1993 az 2013. [26]

Ceny energii — Cena energii vyznamnym zptusobem ovliviiuje u malého podniku
vysi fixnich nékladd. V tomto sméru je soucasny trend pozitivni, kdy by ceny plynu
Vv roce 2014 mély ziistat na irovni roku 2013, ale s vyhodnéji tvofenou strukturou, ktera
je ptislibem pro dalsi snizovani. Ceny elektrické energie se pro rok 2014 budou snizovat
a to v priméru o 8 az 10% z celkovych nadkladt, coz predstavuje Gsporu okolo 10 tisic

korun. Tyto uSetfené naklady mohou byt pouzity pro financovani zmény marketingové
strategie. [22], [36]
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Vyvoj ceny za 1kWh elektrické
energie

dIN

2008 2009 2010 2011 2012 2013

4,7

4,6

4,5

4,4

4,3

4,2

4,1

3,9

Graf 3 Vyvoj ceny za 1 kWh elektrické energie. [29]

Inflace — Ro¢ni mira inflace je v poslednich n€kolika letech stabilni a drzi se na
urovni 2%. Tato hodnota je charakteristicka pro obdobi po vypuknuti finanéni krize. Jeji
velikost tedy neni faktorem, ktery by v soucasnosti poskozoval ekonomiku a rozhodoval

o nakupnich preferencich spotiebiteld. Vyvoj za posledni roky je zobrazen na Grafu 4.
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Graf 4 Ro¢ni mira inflace v letech 1998 az 2013. [24]
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Kupni sila obyvatelstva — Toto je dillezity faktor, ktery opét souvisi s celkovym
vyvojem ekonomiky a md za nésledek spofeni obyvatel na vécech, které nejsou
nezbytné. To plati 1 pro asi 30% lékarenského sortimentu (kosmetika apod.).
V soudasnosti se Ceska republika propada v kupni sile a na lepsi piicky Zebticku se
dostalo napf. Slovensko. V roce 2013 byla kupni sila v CR na 56,8% kupni sily praiméru
Evropské unie. V roce 2010 to bylo 58%. Tyto hodnoty reflektuji obecnou situaci
dlouhotrvajici hospodaiské krize. [23]

Vyvoj HDP — Tak jako jiné podniky je i Iékarna ovlivnéna vyvojem hrubého
doméciho produktu. Setrvacnost je ale vtomto odvétvi daleko vétSi nez tieba
V primyslu. Jedna se o to, Ze pii Spatném vykonu ekonomiky stat neni schopen vybrat
tolik prostfedkil, coz vede ke zkraceni dotaci pro zdravotni pojistovny. Ty nasledné
pro nedostatek finan¢nich prostfedkt uplatituji restriktivni politiku pro vyplaceni
prostiedkil na zdravotni péci. V kone¢ném dusledku to znamend vys$s$i uhradu pro
pacienta nebo snizeni kvality zdravotni péce (v&tSi uplatnéni generik, pomalejsi

zavadéni novych 1¢ku atd.). Vyvoj hrubého domaciho produktu je zobrazen na grafu 5.
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Graf 5 Vyvoj HDP v letech 1990 az 2010. [25]

Vyraznym socidlnim faktorem je na zéklad¢ velikosti podniku jeho umisténi. To

je takové, ze v okoli bydli zejména niz§i socialni vrstva s primérnym platem nebo
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niz§im. Skute¢na situace by vSak méla byt nejprve zmapovana pomoci dotaznikd, které

by slouzily k navrhu zmén v komunikacni strategie.

3.1.4 Politické faktory

Systém zdravotni péce jako celek je politicky velmi citlivé odvétvi. V poslednich
letech velmi ovlivnilo I€karenstvi placeni 30 K¢ za polozku na receptu, které bylo
pfijato za ucelem regulace nadmérné spotieby 1¢ki. Po vysledku poslednich voleb
situace vypada tak, Ze tento poplatek bude zrusen. V ramci konkurenéniho boje se vSak

jiz dnes poplatky za recept neplati skoro v zadné 1ékarné.

Jakym zpisobem se bude odvijet zdravotni politika nové vlady je vSak zatim
nejisté, proto budouci vladni kroky znamenaji jeden ze zdroji nejistoty a rizik pfi

zméné komunikaéni strategie podniku.

3.1.5 Technologické faktory

Vyvoj ve farmaceutickém priamyslu jde rychle doptfedu, proto jsou kladeny
pozadavky na neustale dopliiovani znalosti personalu o nové vyrabénych lécich a jejich
G¢incich. Daldim faktorem je rozdilna cena medikamentd v ¢ase. Casové intervaly jsou
vSak daleko kratS$i nez obrat 1€kt na skladu, a proto v nckterych ptipadech miize
dochézet ke ztratovym prodejiim pro spole¢nost. SUKL kontroluje kazdy mésic ceny
1€kt v okolnich statech a na zaklad¢ vyhodnoceni téchto informaci nafizuje maximalni
moznou cenu produktu. Pti kon¢ici patentové licenci jsou pak na trh doddna generika,
ktera sniZi cenu produktil a poté je sniZena i maximalni mozZna prodejni cena. Na tomto
zakladé miiZze dochéazet k prodeji 1€kt pod cenou, pokud na sklad¢ zlstaly léky
nakoupené pied sniZzenim ceny. Tyto faktory je tfeba mit na paméti a zohlednovat je

pii slevovych akcich a fizeni skladového hospodaistvi.

V ramci technologické vybavenosti Iékarny musi byt dodrZena kritéria, ktera jsou

wevr

odd€leny vstup pro zameéstnance a vstup pro pacienty musi byt feSen bezbariérove.
Lékarnu lze provozovat pouze ve zdravotné nezavadnych nebytovych prostorech.

Na pracovisti musi byt zajiSténo piimé denni svétlo, vétrani okny a pracovni prostory
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musi mit svétlou vysku minimalné¢ 3m. V oficiné¢ a ptfipravné musi byt minimalni

teplota 22°C. [35]

Ptipravna 1é¢iv musi byt vybavena destilanim pfistrojem, odpovidajicim
laboratornim néabytkem, umyvadlem, oto¢nikem, pfesnymi vahami, chladni¢kou a
reagencnim aparatem. Kazda 1ékarna pak musi mit vypracovan vlastni hygienicky a
sanitaéni plan, ktery je pfedmétem kontroly SUKL. Piistup na pracovi§té, kde dochazi
k pfipravé 1é¢iv, je mozné pouze zaméstnanci. Cizi osoby maji vstup umoznén pouze

do vyhrazenych prostor. [35]

3.1.6 Ekologické faktory

V souvislosti s rostoucim ekologickym citénim obyvatelstva je tteba uzptisobovat
sortiment na zaklad¢ preferenci zakazniki. Tento faktor je do zna¢né miry propojen
S politickymi a legislativnimi faktory, kdy ekologické pozadavky jsou upravovany
prostfednictvim jednotlivych vyhlasek a zakonu. Jelikoz se jednd o nevyrobni podnik

¢inny ve zdravotnictvi, nehraji ekologické faktory v chodu podniku vyraznéjsi roli.

3.2 Porterova analyza péti sil

Porterova analyza se pouZziva pro analyzu konkuren¢niho prostfedi firmy a sklada
se z téchto faktort:
» Stavajici konkurence,
Nova konkurence,
Vliv odbérateld,

Vliv dodavatelu,

vV V VYV V

Substitu¢ni produkty.

3.2.1 Stavajici konkurence

Trh s Iécivy prodélal v pribéhu poslednich 10 let zna¢né zmény a nyni Ize fici, ze
se jedna o trh nasyceny. V okoli nasi 1€karny plsobi né€kolik konkurenénich 1€karen.
Nejveétsi konkurenci je jisté fetézcova l€ékarna Dr. Max, kterd je kapitadlove daleko

siln€j8i a miZe pfipravovat vyrazné slevove akce s mensi marzi a vysokym obratem.
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Druhou dulezitou konkurenci je lékarna nachazejici se pfimo v aredlu blizké
nemocnice, kdy jeji nejvétsi vyhodou je zejména jeji poloha.
Dal$im konkurentem je lékarna v misté dilezit¢ho dopravniho uzlu, ktery je

vzdalen asi 1,5 km.

3.2.2 Nova konkurence

Vzhledem K situaci, Ze se jedna zejména v méstském prostiedi jiz o nasyceny trh,
neni hrozba nové konkurence pfiili§ velkd. Moznost ziskat vétsi trzni podil neni
V soucasné situaci velkd a vzhledem k velkému mnoZzstvi absolventli by nezvysila ani

poptavku na trhu prace vyraznym zptsobem.

3.2.3 Vliv odbératelu

Zakaznik ma na nasi spole¢nost rozhodujici vliv, a to zejména v oblasti volné¢ho
prodeje. V soucasnosti, vzhledem k demografickym faktorim a vyvoji financovani

vvvvvv

0 nejvyznamnéjsi silu plisobici na firmu a je tfeba na ni brat nejvetsi zietel.

3.2.4 Vliv dodavatelu

Dodavky Iéki jsou realizovany pomoci dvou velkoobchodnich spolecnosti,
kterymi jsou Pharmos a Phoenix. Suroviny pro vyrobu lé¢ivych piipravki v Iékarné
jsou dodavany spole¢nosti Fagron a Dr.Kulich. Vzhledem k velikosti analyzované
spolecnosti maji dodavatelé vétsi vliv na spole¢nost a spiSe oni jsou siln€jSim hracem
vV urovani obchodnich podminek. Tato relativni nevyhoda je Castecn€ eliminovéana
¢lenstvim v Druzstvu Lékaren — dobrovolnym sdruzenim nezavislych lékarnikt, které

sjednava vyhodnéjsi podminky nakupu pro své ¢leny.

Nejvétsim dodavatelem je firma Phoenix., Je majoritnim dodavatelem, a proto
také poskytuje nejlepsi obchodni podminky. Témi jsou zavazky l1ékt dvakrit denné,
splatnost faktur 2 mésice a nizky podil na obchodnich marzich (marze se déli mezi
dodavatele a lékarnu v urcitém poméru). Soucasnd pravni uprava stanovuje nejvyssi

moZnou marZi na jednotlivé 1éky, pomérové rozdéleni marze pak zavisi na obchodnich
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podminkach mezi dodavatelem a odbératelem. Lékarna pak vyuziva dodavky od
spoleCnosti Pharmos vétsinou v pfipadé, ze nékteré 1éky nejsou v nabidce prvné
jmenované firmy. Zde jsou obchodni podminky hor$i, coz znamena splatnost faktur

jednou za mésic a vyssi podil dodavatele na obchodni marzi.

3.2.5 Substituéni produkty

Vliv substitu¢nich produktli nehraje na spolecnost vliv, nebot’ se jedna o obchodni
firmu ve specifickém odvétvi, jejimz tkolem je pravé nabizet veskery sortiment 1€ka
vcetné generik, které snizuji cenu origindlniho 1é¢ivého pripravku. Vliv na fizeni skladu

a riziko ztratovych prodejii vlivem vzniku substitutli bylo popsano vyse.

3.3 Analyza vnitrniho prostredi

V ramci analyzy vnitiniho prostfedi podniku byly vzhledem k druhu podniku jako
V ndvaznosti na ni analyza prodeje. Kombinace téchto faktori pak vypovidd o
efektivnosti stavajici strategie a predikuje mozna slaba mista, na kterd by bylo vhodné

se V rdmci piijatych opatfeni zaméfit.

3.3.1 Souéasny komunikaéni mix

Vétsina soucasti souCasného komunikaéniho mixu byla zavedena na zakladé
koordinace s Druzstvem lékaren. Aktualné do ného patii propagace slevy 30 K¢
pti vydeji receptu — odpousténi regulacniho poplatku. Vzhledem k tomu, Ze 1ékarenstvi
je regulovany trh, neni toto opatfeni systémové a pohybuje se pfi kraji legislativniho
ramce. Velké fetézce tuto praktiku zacali pouzivat jiz pred n€kolika lety, proto reklama
na tuto slevu neni pfili§ ucinnd pro ziskani novych zékaznikl. Podafilo se vSak
stabilizovat situaci a zmirnit odliv stavajicich zékaznikti. Regulac¢ni poplatky v ramci
soucasné vladni situace vsak budou platit pouze do konce roku 2014, ¢imz se podminky
vSech lékaren vrati na stejnou Uroven. Do budoucna tedy tento prvek nebude mozné

pouzivat.
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V ramci Druzstva lékéren je také 1ékarna U ldzni uvedena na druzstevnim webu,
kde jsou inzerovany rtizné akce jako testy celiakie, specialni akce apod., které provadeji

druzstevni Iékarny.

Dalsim prvkem komunika¢niho mixu, ktery byl také realizovan ve spolupraci
s Druzstvem lékaren, bylo letdkova inzerce na akcni zbozi. Akce se tykala volné
prodejnych 1ékti a sezonniho sortimentu. Frekvence vydavani je jednou za 3 az 4
mésice. Dle zkuSenosti majitele nebyla tato marketingova Cinnost piili§ UspéSna.
Zejména z toho divodu, ze néklady na tisk a distribuci nebyly zanedbatelné, ale volné
prodejné léky netvoii zasadni Cast obratu podniku. Trzby se tedy pohybovaly kolem

hranice nakladu na akci.

V poslednich dvou letech byly zavedeny vérnostni karty se slevami pro stalé
zakazniky. Tento prvek komunika¢niho mixu si nasel svoje uplatnéni a je mozné
konstatovat, ze ho zdkaznici vyuzivaji. Analogické postupy vyuzivaji ale i ostatni
I€kéarny, nelze tedy mluvit o inovativnim piistupu, jedné se vSak o dobry prostfedek

k zajisténi vérnosti stalych zakazniku, ktefi bydli v okoli.

V ramci upevilovani mistniho postaveni znacky majitel v poslednich letech
investoval do lokalni inzerce nabizejici sluzby v okoli. Tato reklama byla soucasti
informaci o mistnich sluzbach distribuovanych ve vchodech bytovych domu v okoli

podniku. Efekt tohoto opatieni je sporny.

Lékarna také zdkaznikim déava vlastni reklamni pfedméty zdarma v ramci
nakupu. Jedna se zejména o ndkupni taSky slogem lékarny a lékarnicky do auta.
Aktivné je provadéna podpora prodeje pomoci POS a POP materialii. Na rozmisténi
zbozi v prodejné se podili odbornici od jednotlivych vyrobect 1é¢iv. Zaméstnanci pak
maji v popisu prace meénit obsah vitrin tak, aby odpovidal rocnimu obdobi, akénimu

zboZi a zboZi, u kterého je potieba zvysit obratovost zasob.
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3.3.2 Analyza prodeje

Vyvoj poétu obslouzenych receptti vV poslednich péti letech je zobrazen v Grafu 6.
Vzhledem Kk citlivosti daji jsou hodnoty vyjadieny pouze v realnych proporcich
bez uvedeni konkrétnich hodnot. Pro Gcel analyzy jsou vSak takto zpracovana data zcela
dostacujici. Z uvedeného grafu vyplyva, Ze pocet pfijatych receptli se v prub¢hu let
snizoval, zatimco piijem zdravotnich poukazli mirn¢ rostl. Pro Iékarnu by vSak klesajici

pocet receptii mél byt varovnym signalem a motivaci pro zménu ptistupu k zakaznikiim.

e=gmrecepty
esfgmpoukazy

2009 2010 2011 2012 2013

Graf 6 Vyvoj poctu ptijatych receptl a zdravotnich poukazt

Na Grafu 7 je znazornén vyvoj trzeb v obdobi poslednich péti let. Zde vykyvy
u n¢kterych ukazateli nemusi byt zplsobeny zménou poptavky, ale i celkovou
zdravotni politikou stadtu. Zajimava je situace mezi lety 2012 a 2013, kdy doslo
ke snizeni doplatkti od pacienta, ale zaroven k rustu thrad od pojistovny. Pfitom tyto
dva faktory jsou navzajem provazany. Trzby za volny prodej jsou pak viditelné¢ mensi
nez trzby z prodeje na recept. To je jasnym signalem o dulezitosti prodeji hrazenych
pojistovnou. Pozitivnim zjiSténim zUstava, ze trzby z volného prodeje zUstavaji
Vv konstantni vysi. Zménou komunikacéni strategie v této oblasti by bylo dobré vyvoj

preklopit do ristové faze.
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Pti srovnani obou grafli 1ze zjistit, Ze sniZujici se pocet recepti vykryva v trzbach
zvyseni trzeb za zdravotni poukazy. To je pozitivni zjisténi, nicméné je v dalSich letech

nezbytné redukovat pokles piijatych receptu.

—— —
e — (e —
2009 2010 2011 2012 2013

=—¢—trzby od ZP

== trzby za doplatky od pacienta
trzby za volny prode;j

== ostatni

eie=trzby celkem

Graf 7 Vyvoj trzeb 1ékarny

Analyzou ziskovosti jednotlivych skupin vyrobkli neni pfedmétné se zabyvat,
ponévadZz marZe je stanovena dle piedpisu SUKL a fixni néklady jsou pro viechny

skupiny vyrobk stejné.

3.4 SWOT analyza

V této kapitole bude provedena analyza vné&jSiho a vnitiniho prostfedi firmy
na zéklad¢ silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb. Na zakladé piehledu
jednotlivych faktorit budou informace setiidény tak, aby davaly lepsi pfedstavu o tom,

zda je nutné komunikacni strategii spole¢nosti ménit ¢i nikoliv.
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3.4.1
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Silné stranky

Vzdélani zaméstnancti

ZkuSenosti a loajalita zaméstnanct
Nizké provozni naklady

Sit’ stalych zadkaznika

Tradi¢ni a zavedend spolecnost

Clenstvi v Druzstvu 1ékaren

Slabé stranky

Nedostatek kapitalu pro dalsi rozvoj
Niz§i zndmost znacky
Vysoka citlivost na legislativni zmény

Menisi flexibilita pracovnikti vlivem jejich vyssiho véku

Prilezitosti

Demograficky vyvoj obyvatelstva v lokalité

Ziskani dalSich stalych zakaznikt

Dostatecné nabidka kvalifikované pracovni sily

Ziskani ¢asti trzniho podilu velkych hraca

Zisk dodavatelského kontraktu pro néktera zdravotnickd zatizeni
Dotace na nov€ vytvorenda pracovni mista

Dalsi sniZovani provoznich nakladt

Vyuzivani novych komunikacnich kanala

Hrozby

Ztrata stalych zakaznikt
Konkurence v odvétvi
Zvyseny tlak na cenu ze strany fetézci

Zména legislativnich pravidel pro obor podnikéni
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3.4.5 Navrh jednotlivych strategii

Jednotlivé prvky jsou pro prehlednost zobrazeny v Tab. 1. Na jejim zakladé je
nutné nyni navrhnout takovou strategii, aby byly co nejvice vyuzity silné stranky a

prilezitosti a nejvetsi moznou mérou eliminovany slabé stranky a hrozby.

Vzdélani zaméstnancl

Nedostatek kapitalu pro dalsi

Zkusenosti a loajalita .
rozvoj

zaméstnancl
s . Niz$i znamost znack
Nizké provozni naklady y
Y . o Vysoka citlivost na legislativni
Sit stalych zakaznik ¥ . &
zmény
Tradic¢ni a zavedena spolecnost
Clenstvi v Druzstvu lékaren

Mensi flexibilita pracovnikl

. Demograficky vyvoj
\\ { obyvatelstva ‘
\\\ Ziskani dalsich stalych zdkaznik(
Dostate&na nabidka pracovni Ztrata stalych zakaznikd
sily Konkurence v odvétvi
Ziskani ¢asti trzniho podilu Zvyseny tlak na cenu ze strany
Dotace na noveé vytvorena fetézcl

racovni mista . s .
P Zména legislativnich pravidel

Dalsi snizovani provoznich pro obor podnikani
nakladd

Vyuzivani novych
\ komunikacnich kanald \
PrileZitosti Hrozby

Tab. 1 Matice SWOT analyzy

Na zéklad¢ znalosti vnéjsiho a vnitiniho prostiedi podniku shrnuté do SWOT
analyzy je mozné nalézt optimalni cile pro budouci rozvoj podniku. Pro firmu by mélo
byt klicové vyuziti silnych stranek a eliminace hrozeb. Za hlavni cile Ize tedy stanovit
rozvijeni sité stalych zdkaznika, upeviiovat spolupraci s Druzstvem l€karen, vyuZzit
zmény legislativnich pravidel ve svlij prospéch a redukovat tak ztratu zakazniki.
Konkrétni kroky k naplnéni cild jsou uvedeny po provedeni vlastniho prizkumu

Vv kapitole Vlastni navrhy.
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3.5 Viastni pruzkum

Pro efektivni analyzu zakaznickych ptani byl aplikovan marketingovy prizkum,

ktery probihal v nize popsané podobé& Vv prvni ¢tvrtin€ roku 2014.

3.5.1 Casovy harmonogram prizkumu

Na zdaklad¢ pravidel projektového managementu byl zvolen casovy plan

pro vlastni prizkum tak, aby byl zajistén Casovy soulad vSech Cinnosti a dostatek ¢asu

na ziskana opatieni. Postup jednotlivych aktivit je ptehledné uveden v Tab. 2.

Oznaceni |Aktivita Doba trvani
1| Pfipravna faze dotaznikového setreni 20.12.2014 - 25.1.2014
1a | Priprava dotazniku 20.12.2013 -5.1.2014
1b | Focus groups 5.1.2014 - 7.1.2014
1c | Rozhovor s expertem 7.1.2014 - 8.1. 2014
1d | Pilotaz 8.1.2014 - 25.1. 2014
2 | Vlastni prizkum 1.2.2014 -20.3.2014
3 | Zpracovani a analyza informaci 20.3.2014 - 10.4. 2014
4| Navrhy opatfeni na zakladé prizkumu 10.4. 2014 - 30.4. 2014

Tab. 2 Casovy harmonogram priizkumu

S nejvétsi Casovou narocnosti bylo pocitano u samotného prizkumu, aby byla

zajisténa data od dostatecného poctu respondentii. Ten je totiz hlavnim faktorem pro

zajisténi vypovidaci hodnoty priizkumu. Pro zptehlednéni postupu jednotlivych ¢innosti

byl proces shrnut do schématu na Obr. 7.
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ePfiprava dotazniku
eFocus group
eRozhovor s expertem
*Pilotaz

eProvadéni vlastniho prizkumu
na vzorku zdkaznikd lékarny

eShlukova analyza
evyhodnoceni zvoleného shluku

eAnalyza
charakteristik
daného shluku

Obr. 7 Postup vlastniho prizkumu

3.5.2 Charakteristiky priizkumu

Pro dotazovani byli vybrani ndhodni navstévnici lékarny. Tato volba byla
provedena z divodu charakteru podnikani a skuteCnosti, ze vétSina zakazniki jsou
z okoli podniku. Zakaznici navs$tévujici lékarnu jsou také nejlepSim indikatorem
pro stanoveni komunikacni strategie. Jejim stiedobodem jsou totiz pravé oni. Kli¢em
pro ziskani dat s dobrou vypovidaci hodnotou bylo zachovat strukturu respondentii

takovym zpiisobem, aby co nejvice odpovidalo realité.

Sbér dat byl pak realizovan pomoci tisténych dotaznikd. Tato metoda je
naro¢néjsi na zpracovani, nicméné vzhledem k charakteru poskytované sluzby nebylo

mozno pouzit elektronické formy.
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Dotaznik byl sestavovan na zdkladé¢ vyhodnoceni analyz obsazenych v této
diplomové praci. Soucésti byla také diskuse s majitelem, aby bylo mozné pochopit
limitni faktory tohoto podnikani, financni moznosti a dalsi faktory nezbytné
pro orientaci v problematice. Hlavnimi informacemi byla soucasna podoba
komunika¢niho mixu a zkuSenosti s chovanim zakaznikii. Po této tivodni fazi byla
slozena skupina spolupracovnikll a brainstormingovou metodou byly kladeny ndvrhy
na mozné otazky. Po sestaveni prvotni podoby dotazniku (pilotni verze) byla dana
k dispozici zakaznikim a jejich pfipominky byly zaclenény do kone¢né podoby

dotazniku. Jeho finalni podoba je uvedena v kapitole Ptilohy.

Struktura otazek byla slozena ze tii ¢asti. Prvni ¢ast byla pouzita pro K-Means
segmentacni analyzu, kdy za hlavni kritéria byla zvolena vék a primérna utrata
za 1 den. Ta byla vypocitana z dotazu frekvence navstévy lékdrny a primérnd tydenni
utrata. V ramci kvantitativnich otazek pak byl kladen diiraz na preference jednotlivych
spotiebitell a v posledni casti na kvalitativni prizkum moznosti zlepSeni
poskytovanych sluzeb. Podle jednotlivych ¢asti byl volen také druh otazek a to takovym

zpusobem, aby co nejlépe odrazely realitu.

Vzhled dotazniku nebyl bran jako pfili§ dilezité kritérium, protoZe se nejednalo
0 elektronicky dotaznik. Volba padla na ¢ernobilé provedeni z diivodu uspory nakladt

na tisk.

3.5.3 Analyza dotazniku

Po ukonceni sbéru dat bylo pfistoupeno k analyze informaci. Cekem bylo
dotazano 314 respondentli. Nejprve museli byt data pifevedena do elektronické podoby,
nasledné rozdéleni do shluki pomoci softwarového nastroje SPSS a dale posouzen
nejdalezitéj$i segment zakaznikd. Na zakladé¢ simulace v programu bylo zvoleno
pro segmentaci 5 shlukd, protoze pfi tomto poctu jednotlivé shluky nejlépe odpovidali
popisu zékaznickych skupin, jak je uvedli zaméstnanci lékarny. Rozdé€leni bylo
provedeno dvoudimenziondlné, tedy dle kritérii vek a Utrata za den. Tyto faktory se

zdaly byt pro tento druh segmentace nejvhodné€jsi a to z divodu, Zze nejlépe odrazi
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rozdilnost segmentd. VE&k jako kritérium pro nakupni navyky ve volném prodeji a
pro preferenci komunikacnich kanali. Velikost utraty pak jako faktor vyjadtujici
dalezitost segmentu. Jednotlivé skupiny s jejich nejtypictéjsimi charakteristikami jsou

uvedeny v Tab. 3. Pro jednotlivé shluky jsou smérodatné nasledujici charakteristiky.

» Shluk ¢. 1 — stars$i zdkaznici, nizka utrata, prevazujici cenové hledisko.

» Shluk ¢. 2 — stafi kolem Sedesati let, zavazné nemoci, vysoka ttrata.

» Shluk ¢. 3 — mladsi zakaznici, nizka utrata.

» Shluk ¢. 4 — ptevazné star$i zakaznici, vyssi utrata, Casté navstévy lékarny.

» Shluk ¢. 5 — extrémné vysoka utrata, vék kolem Sedesati let.

shluk
1 2 3 4 5

veék 66 55 32 63 64
utracena ¢astka za den 15,039 240,000 13,901 76,782 323,334

Tab. 3 Centroidy pro jednotlivé shluky

V Tab. 4 je zobrazena absolutni ¢etnost dat v daném shluku. To definuje velikost
jednotlivych segmentti a v kombinaci s charakteristickou utratou (informace obsazena
v Tab. 3) zejména jejich dulezitost. Nejvice Cetné jsou shluky ¢. 1 a 3, nejméné pak
shluk ¢. 5. U tfetiho miize byt zkreslujicim faktorem skute¢nost, Ze mladsi zakaznici
jsou ochotné&jsi spolupracovat pii vypliovani dotaznikd. Proto je pravdépodobné, Ze
velikost shluku €. 3 je ve skutecnosti mensi. Z uvedeného vyplyva, ze nejdilezitéjsi
segment zakaznikli jsou starSi lidé s nizkou primérnou utratou. DalSim dileZitym
faktem pro volbu prvniho segmentu je situace, kdy vétsina zakaznikd z tohoto segmentu
vyuziva nakupu 1€kl na recept. To zkresluje jejich skute¢nou utratu, kterd je subjektivné
niz§i nez kolik obratu lékarn¢ skutecné piinaseji v ramci Ghrady 1€kt pojistovnou.
Faktory pro vybér segmentu 1 jsou tedy vysoky podil zdkaznikli a jeho vysoka

dilezitost, ktera neni zcela zohlednéna v rdmci informace o primérné utraté.
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U téchto zakaznikli je ocekavan vysoky tlak na cenové hledisko ve spojitosti
s volbou l1ékarny a produktu. Toto tvrzeni je vSak nutné podlozit analyzou dalSich ¢asti

dotazniku ve vztahu k tomuto segmentu.

Shluk ¢&. 158,000
5,000
120,000

29,000

a A W N P

2,000
Platné data 314,000
Chybégjici data 0,000

Tab. 4 Pocet dat v kazdém shluku

Rozlozeni v8ech dat a oblasti jednotlivych segmenti ukazuje Graf 8. Z uvedené¢ho
je ziejmé, Ze nejvice pievazuji zakaznici s malou denni Gtratou a také skutecnost, ze
vetsi Cast zakaznikl prestavuji starSi lidé. Uvedeny prizkum tedy ukazuje pravdiva
data, protoze lze tvrdit, Ze plati spojitost star§i lidé — vice nemoci — vys$i utrata

za léciva.
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Graf 8 RozloZeni dat a oblasti jednotlivych shluka

3.5.4 Vyhodnoceni prvniho segmentu

Pro prvni shluk bylo provedeno posouzeni i ostatnich ¢asti dotazniku, aby bylo
mozné optimalné navrhnout komunikacni strategii pro tento segment. Vysledky

z prizkumu jsou uvedeny na nasledujicich grafech.

Graf 9 znazoriiuje rozdé€leni produktd podle toho, jak Casto se stavaji predmétem
nakupu zakazniky. Z uvedeného je zfejmé, Ze rozdeleni odpovida struktufe trzeb, které
byly zminény v analytické cCasti. Dlraz by mél byt tedy kladen zejména na léky
vydavané na recept. Volny prodej obecné nepiedstavuje pro firmu tak dalezity zdroj

piijma.
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Nejcastéjsi predmeéty nakupu

3% M |éky vydavané na recept
3%

M |éky ve volném prodeji,
nejcasteji na chripku

[v)
2% H ostatni léky ve volném

prodeji
B kosmetika
M veterinarni léciva

H sortiment pro déti

B homeopatika

Graf 9 Pfedméty nakupu zakazniki

Na Grafu 10 je znazorné€na preference pouzivani zakaznickych vyhod.
Zuvedeného vyplyva, Ze nejvice vyuzivané jsou zakaznické karty a také slevy
regulacniho poplatku. Redukce uhrady vsak nelze zahrnout do budouci komunikaéni
strategie, protoze poplatek bude k 1. 1. 2015 zruSen. Preferenci akéniho zbozi z letaku
vyuziva jiz mén¢ zakaznikd. Vzhledem k situaci, kdy vétSinu trzeb tvoii 1éky vydavané

na recept, neni tento druh slev pro feSeny podnik vhodny.

Pouzivani zakaznickych vyhod

M zakaznicka karta
2% M sleva na recept
i akéni zboZi z letaku

B objednani pres telefon

H Zadné

Graf 10 Preference zakaznickych vyhod
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Zakaznici v drtivé vEtSin€ piipadi vypovédéli, ze v rozhodovéani kladou diraz
naradu a doporuceni Iékarnika. Ze zkuSenosti personalu vsak vyplyva, ze
cenové hledisko. Doporuceni vSak nelze podcenovat zejména jako piilezitost pro pouziti
novych komunika¢nich kanali jako je napiiklad internet. Jednak z toho divodu, ze ¢im
dal vétsi ¢ast cilové skupiny bude internet vyuzivat a také proto, ze v jinych skupinach
populace je jiz velmi rozsifen. To je potencidlem u 23 % respondenttl, ktefi vyuzivaji

rady blizkych k rozhodnuti o nakupu. [5]

Vliv doporuceni na preference zakazniku

B Doporuceni blizkych je
dulezité, zvlasté u drazsich
produktd

B Rady si vyslechnu, ale volim
dle jinych kritérii

i Rady pro mé nejsou dulezité

B VZdy si necham poradit

Graf 11 Vliv doporuéeni na preference zakaznika

Respondenti vypovédeli, Ze nejvice na n€ piasobi reklama pirenaSena
prostfednictvim televize, jak ukazuje Graf 12. V mozZnostech lékarny neni zaplatit
televizni reklamu, a také to vzhledem k lokalnimu charakteru podniku a druhu
podnikéni nedava smysl. Zajimavé vSak muze byt nastavit komunikacni strategii
volného prodeje 1é¢iv v koordinaci sreklamou na konkrétni piipravky, ktera praveé
probihéd ve sd€lovacich prostifedcich. Podpora prodeje mize byt uskuteénéna zejména

formou POS a POP materiala v prostorach prodejny.
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Misto nejvétsiho plisobeni reklamy

H televize
M tisk

H radio

M internet
H doprava

H na ulici

Graf 12 Nejefektivnéjs$i komunikaéni kanaly

Cilovy segment zakaznik ani v soucasnosti pfili§ nepouzivé internet. Proto
internet neni silnym komunika¢nim kanalem, ani co se tyée inzerce ani ve vztahu
K diskuznim foérdm. Uvedené skutecnosti ukazuji Graf 12 a 13. Soucasny vyvoj vSak
naznacuje, ze by v budoucnu i star$i generace mohla vice vyuzivat tento komunikaéni
kanal. Pro firmu se tak stava internet pfilezitosti, kterou by mohla vyuzit na poli

komunikace se zakazniky.

Vztah k internetovym diskuzim

H kladny
H neutralni

i zdporny

Graf 13 Vztah zakaznikt k internetovym diskusim
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Oteviené otazky tykajici se kvality poskytovanych sluzeb skoncili zjiSténim, Ze
zékazniky vtomto segmentu zajima predevSim cena, vV mensi mife pak kvalita
poskytovanych sluzeb a produkti. V otevienych otazkach se objevovaly odpovédi
pouze tykajici se ceny. Nékterym zakaznikiim vadily rozdilné ceny piipravka v riznych
1ékarnach, coz je ale ur€eno soucasnym legislativnim ramcem tohoto podnikani. Graf 14
poukazuje na situaci, kdy vétSina zakaznikli je s rovni sluzeb spokojena. Problém

reexportu 1éku (alesponi dle vnimani zakaznika) nemél vliv na snizeni kvality péce.

Pocit nedostatku kvalitnich léku

H je nedostatek kvalitnich
léka

M nepocituji nedostatek
kvalitnich 1ékd

Graf 14 Vnimani kvality na trhu 1é¢iv

Z marketingového pruzkumu vyplyva, ze hlavnim pfedmétem zajmu by
v komunikac¢ni strategii méli byt star$i lidé, ktefi primérné neutrati pfili§ mnoho penéz.
Segment je atraktivni zejména tim, Ze vétSina zdkaznikli vyuziva nadkup 1€kl na recept.
Proto vétsina trzeb realizovanych timto segmentem jsou hrazeny zdravotni pojistovnou.
Hlavnim kritériem vybéru je predev§im cenové hledisko. Lékarna by se méla zaméfit
pfedevSim na spolupréci s blizkymi zdravotnickymi zafizenimi, a to zejména inzerci
V jejich blizkosti, pomoci word of mouth a zavedenim vhodnych vyhod pro prodej na
recept. Prodej tohoto sortimentu obecné¢ by mél byt sttedobodem budouci strategie.
Vhodna je také koordinace umisténi POS materialt s televizni reklamou na konkrétni

produkty.
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4 Vlastni navrhy reseni

Cilem néavrhu vlastniho feSeni je vytvofit komunikacni strategii takovym
zpusobem, aby odpovidala aktualni situaci firmy a jejim budoucim potfebam. Situace
podniku je rozebréna v analytické c¢asti prace. Na zdklad¢ vlastniho prazkumu byl
vybran cilovy segment, jehoz pozadavkim by méla forma komunika¢niho mixu

odpovidat.

Zménou komunikac¢ni strategie chce spolecnost docilit rozvoje sité stalych
zékaznikil, zvysit objem trzeb jak u 1€kt na recept, tak ve volném prodeji. Vysledkem
marketingového prizkumu a vnitini analyzy je zjiSténi skutecnosti, ze klicovy je
pro spolecnost prodej 1ékti na recept. Komunikac¢ni strategie by tedy méla byt navrzena
tak, aby cestu do této lékarny naslo vice zakaznikli z okolnich zdravotnickych zafizeni,
kteti pottebuji vydej 1€kl na recept. V ramci této navstévy zakaznika by se mél podnik
snazit zvednout prodej volné prodejnych 1€kt a doplikového prodeje. Cesta tedy

znamena nikoliv zvySeni poctu navstév, ale zvySeni pramérné utraty zakaznik.

V koordinaci s témito pozadavky by cilem mélo byt zvySeni znamosti znacky
s dirazem na jeji tradici a také zvyraznéni Clenstvi v Druzstvu Iékaren a toto povédomi

se snazit §ifit zejména v rdmci ziskdvani zdkaznikl z blizkych zdravotnickych zatizeni.

Prehled stanovenych cill s veli¢inami stanovenymi pro jejich méfeni jsou usporadany

v Tab. 5.

_—— Doba pro
oy Cilova hodnota vp ,
Mérena velicina s splnéni
veliciny .
cile
Zvyseni trzeb u skupiny Iékl Pomér budouci trzb .
l g , A f s o v/ narust o 10% 2 roky
vydavanych na recept stavajici trzby [%]
Zvyseni trzeb u volné prodejnych Pomér budouci trzb . o
,y q o . : ) - f s o v/ narust o 5% 2 roky
Iékd a doplriikového sortimentu stavajici trzby [%]
Pomér budouci primérné
o . , Utraty za nakup/ soucasna .
Zvyseni Utraty za jeden nakup v o/ narust o 5% 2 roky

primérna Utrata za nakup
trzby [%]

Zvyseni poctu ¢lenld vérnostniho Pomér budouci pocet

Ger i oy oo | naristo15% 2 roky
programu ¢lentd/stavajici pocet ¢lend

Tab. 5 Cile zmény komunikaéni strategie
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4.1 Sestaveni medialniho mixu

Medialni mix by mél byt sestavovan s diirazem na cilovy segment zakaznik1, tedy
stars$i osoby vétSinou dichodového véku, jejichz hlavni motivaci nakupu je nizkéd cena
Vv druhém sledu kvalifikovana rada 1ékarnika. Specifika tohoto segmentu byla uvedena
v kapitole 5. 3. 1. Hlavnim cilem medialniho mixu je splnit pozadavky kladené
na komunikac¢ni strategii S pfihlédnutim k vysledkim SWOT analyzy. Limitnim
faktorem pro podobu komunika¢niho mixu je zejména omezené mnozstvi financi, které

jsou pro zmény k dispozici.

4.1.1 Venkovni reklama

Vétsina prvkd tohoto druhu reklamy je pfilis nakladna a také by spravné neplnila
cile kladené na komunikacni strategii. Vhodnym prvkem pro ucely l1ékarny U lazni jsou
vSak systémy navigacnich ceduli, které by znacili cestu od blizkych zdravotnickych
zafizeni smérem k 1é¢karng€. Timto zpisobem by podnik upozorioval na svoji pfitomnost
a nabizel by svoje sluzby zakaznikiim. Potenciél tohoto opatieni je zejména v ziskani

novych stalych zakaznik.

Néklady na tento druh reklamy by mohli byt asi 20 000 K¢ za vyrobu a instalaci
ceduli vpoctu 4 kust. Vyhodou je, Ze se jedna o dlouhodobé opatieni s malym
opottebenim. Efektivita je méfitelna v ramcei celkovych nékladi v poméru ke zméné

trzeb.

4.1.2 Internet

S ptihlédnutim k omezenym prostiedkiim, které ma podnik k dispozici k upraveé
komunika¢niho mixu je prostfedi internetu vhodné pro efektivni nizkonakladové akce. I
pfes nizkou preferenci je tento druh marketingové komunikace potencidlem, protoze
internet oslovuje stidle vétsi podil starSich lidi v populaci. Prezentace pomoci
internetovych stranek se pak stava takika nutnosti. Krom¢ zékladnich sdéleni by slouzili

k informovani o slevovych akcich, které by byly vhodné provazany s informacemi o
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zdravém zivotnim stylu, prevence proti onemocnénim nebo dilezitosti nékterych

doplnkt stravy.

Facebook

Vyznamny potencial Facebook profilu skytd doporuceni dalSim osobam. Tato
soucast mediadlniho mixu by cilila na vybrany segment pravé pomoci doporuceni od
spiiznénych osob. Nelze vSak opomenout 1 potencidl rozvoje vyuzivani socialnich siti
vV budoucnu cilovou skupinou zakaznikti. Obsahem internetové prezentace by mohli byt
¢lanky tykajici se zdravého zivotniho stylu a informace o aktualni akéni nabidce, ktera
by byla tematicky vybirana k t€émto ¢lanktm. Jako piiklad Ize uvést obdobi chiipkové
epidemie, kdy by profil mohl poskytovat informace jak se ji nejucinnéji branit a v rdmci
téchto informaci by byla vytvofena ak¢ni nabidka na dopliky stravy podporujici

imunitni systém.

Vyhodou této ¢asti komunika¢niho mixu jsou velmi nizké néklady na zfizeni i
malé provozni naklady. Zaméstnancim by museli byt pfedany zakladni informace
ohledné efektivniho fungovani tohoto nastroje. Zbytek pozadavki predstavuje zvysené
pracovni vytizeni zaméstnanct, které vSak neni natolik velké, aby doslo ke snizeni

kvality ostatnich procesu, ptipadné vedlo k pfescastim.

Vzhledem k velikosti podniku by aktualizace profilu Facebook zajist'ovali vSichni
zamé&stnanci, kdy kazdy znich by mohl pfispét svymi napady K jeho dobrému

fungovani.

Internetové stranky a E — shop

Internetova prezentace pro cilovou skupinu zédkazniki neptfedstavuje v soucasnosti
nejvyuzivanéj$i komunikaéni kanal. Predstavuje vSak prilezitost, jak je v budoucnu
mozné oslovit tento zakaznicky segment. Pomoci volné dostupnych Sablon budou
vytvofeny jednoduché internetové stranky obsahujici zakladni informace jako je
oteviraci doba, fotografie prodejny, kontakt a v ramci ostatnich ¢asti medialniho mixu
také aktualni ak¢ni nabidka. Webova adresa bude umisténa na informacnich smérovych

tabulich. Zprovoznéni internetové prezentace bude mit za wkol soucasny spravce
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informa¢niho systému. Pii pouziti nékteré z Sablon nepiedstavuji naklady na zfizeni

stranek vyznamnou nakladovou polozku.

Pokud by se osvédCily akce inzerované pomoci profilu Facebook nebo direct
mailu, muze byt pfistoupeno k vytvofeni E — shopu vramci jiz existujicich
internetovych stranek. Tato cast je vSak s pfihlédnutim na saturaci trhu velmi
diskutabilni a jeho vytvoifeni by bylo zéavislé na uspé$nosti prodeje akéniho zbozi. Jiz
ted’ je ale ziejmé, ze E — shop by musel inzerovat pouze omezené mnozstvi zbozi.
Z hlediska kapitalovych a persondlnich moznosti podniku by totiz nebylo mozné nabizet

za vyhodné ceny cely sortiment zbozi jako velké internetové obchody.

Direct mail

Jak ukazal vlastni prizkum, vérnostni programy jsou u cilové skupiny zakaznikt
velmi oblibeny. V ramci zkvalitiovani komunika¢niho mixu by mél byt vérnostni
program doplnén o zasilani obchodnich sdéleni pomoci mailu. Cetnost a relevantnost
téchto sdéleni musi byt navrzena tak, aby se u zakaznikl nestala nevyzadanou postou.
Koncept musi zaujmout svoji jednoduchosti. Informace v ném musi poskytovat
zakaznikiim pfidanou hodnotu, zejména v oblasti péce o vlastni zdravi a informovanosti

0 ucincich zdravotnickych ptipravki.

Je jasné, Ze pomoci tohoto nastroje je podnik schopen oslovit pouze mensi ¢ast
cilové skupiny, pokud vSak nabidka bude dostate¢né cenové atraktivni, je zde Sance na
uspéch. Akce by mély byt provazané s Facebook profilem, a direct mail by byl doplnéni

informac¢niho kandlu pro zékazniky, ktefi jsou ¢leny vérnostniho programu.

Na poskytovani této sluzby se budou podilet v§ichni zaméstnanci 1ékarny a bude
realizovana pribézné s aktualizaci Facebook profilu. Maily budou posilany zhruba 4
krat az 5 krat roéné. Na zaklad€é uspésnosti prvnich dvou akci bude rozhodnuto o
pokracovani nebo ukonceni této ¢asti medidlniho mixu. Efektivnost akce bude méfena
na zaklad¢ poctu zadkaznikii zafazenych ve vérnostnim programu, ktefi se rozhodli na

zakladé¢ vytvotfené akce navstivit 1€karnu.
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4.1.3 Indoor

Tato ¢ast komunika¢niho mixu je pro feSeny segment zakaznikl zcela zdsadni.
Hlavnim typem zakaznika je Clovek, ktery po navstiveni zdravotnického zafizeni
vyhleda blizkou lékarnu, ktera ma znamou znacku symbolizujici nizkou cenu. Zde
nakoupi potitebny produkt a v ramci tohoto nakupu uskutecni také koupi dopliikovych

produkti jako ostatni 1éky ve volném prodeji nebo dopliki stravy.

Zakladnim pilifem zmény strategie by mélo byt posileni role znacky v interiéru a
exteriéru prodejny. Tradicné pouzivané logo by mélo byt doplnéno dal§imi barevnymi
prvky a exteriér prodejny upraven tak, aby tvofil jeden kompaktni celek. Navrh zmény
interiéru prodejny pak provadét takovym zplisobem, aby byly co nejvice zvyraznény
siln¢ stranky podniku jako je tradicni a zavedena spolecnost a Clenstvi v Druzstvu
lékaren, a aby vytvofil co nejlepsi zazemi pro zavedeni prvkd merchandisingu. Ty by
pak byly rozmistovany nejenom podle zajmi farmaceutickych firem, ale zejména
na zéklad¢ pravé probihajicich sezonnich akci vytvafenych I€kdrnou samotou.
Lékarnou. V navrhu by mél byt také kladen diraz na vzhled, ktery by odpovidal
strategii nastolenou Druzstvem lékaren. Design by m¢él ztélesniovat tradici a zkuSenosti

V oboru, kterymi podnik disponuje.

Zménu prosttedi prodejny bude provadét specializovany architektonicky ateliér,
zménu nabytku pak realizacni firma, ktera bude vybrana na zéklad¢ tendru. Naklady se
budou lisit v zavislosti na mnoZstvi a velikosti zmén, predpokladané akceptovatelné

vydaje jsou asi 80 000 K¢.

Indoor media v tomto pfipadé¢ piedstavuji inzerci pifimo ve zdravotnickych
zafizenich, kterd by méla za cil posilit roli znacky, upozornit na zakaznické slevy a

vyhodnou polohu I¢kéarny.
Navrh a vyhotoveni reklamnich tabuli bude zadano reklamni agentufe. Tabule

s informaci o poloze, oteviraci dobé a zakaznickych slevach ve velikosti formatu A2

bude umisténa do vychodi a cekaren téchto zdravotnickych zafizeni. Instalace
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informacnich ceduli bude umoznéna diky dobrym vztahtim s témito organizacemi a

za platbu pfiméfené¢ho najemného.

4.1.4 Podpora prodeje

V ramci této Casti komunika¢niho mixu by se 1ékdrna méla zaméfit na rozvoj
vérnostniho programu a vytvaieni dopliikkovych sluzeb pro jeho ¢leny. V praxi to
znamena zvySeni poctu zdkaznikd zafazenych a zejména opakované vyuzivajicich

vérnostni program.

Lékarna tento prvek podpory prodeje jiz v soucasné dob¢ vyuziva, v budoucnosti
jde ptedevsim o doplnéni programti vazajicich se na ¢lenstvi pro zvySeni jeho lakavosti.
Timto zpusobem by doslo i k zvySeni atraktivity navstévy zkoumané lékarny. Mezi
dalsi vyhody by v souladu se strategii DruZstva lékaren mohly byt distribuovany
Zkusebni vzorky, testy na celiakii a podobné. Nositelem této cinnosti by byli
zaméstnanci lékarny. Vzhledem k fungovani sluzby v soucasnosti se nejednd o

nakladové naro¢nou zménu. Proveditelnost této zmény je tedy vcelku bezproblémova.

4.2 Zavadéni nového komunikaéniho mixu

V Tab. 6 je uveden pichled nakladt na jednotlivé prvky komunika¢niho mixu.
Hodnoty jednotlivych poloZek jsou vytvoreny na zakladé odhadu majitele a zkuSenosti
fesitele sjinym investicnim projektem. Vzhledem k omezenym mozZnostem vydaji
na komunika¢ni mix postacuje jednoduchy piehled nakladt, ktery bude nutné pro

zménu marketingové komunikace investovat.
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L . e . Vyrobni Rocni provozni
Prvek komunikacniho mixu Personalni zdroje naklady [KE] naklady [K¢]
Smérové tabule reklamni agentura 20000 0
Internetové stranky IT podpora 10 000 1 000
FB profil zameéstnanci 0 0
Direct mail zaméstnanci 0 2 000
Reklamni tabule reklamni agentura 8 000 6 000
) ‘ . arcl'!iltekton‘icky N 80000 0
Zména designu prodejny ateliér/realiza¢ni firma
5 zaméstnanci/reklamni 0 5 000
POS materialy agentura
) , zamt’estnanci/dodavatel 4000 1000
Vérnostni program systemu
Doplnkové sluzby zaméstnanci 2 000 0
IT podpora/ 20 000 8 000
E -shop zaméstnanci
Celkem 144 000 23 000

Tab. 6 Néaklady na jednotlivé ¢asti komunikaéniho mixu

Na Grafech 15 a 16 jsou znazornény jednotlivé pomérové ukazatele pro dvé faze
zavadeéni opatfeni, aby byla doplnéna pfedstava o investicni ndro€nosti jednotlivych
¢asti komunika¢niho mixu. Pro ptehlednost jsou nékteré polozky sdruzeny, aby graf
podaval lepsi prehled o struktuie ndkladt. Z uvedeného je ziejmé, Ze nejveétsi naklady
pfedstavuje zména designu prodejniho mista. Pro zvoleny segment zdkaznikd vSak
predstavuje jeden z kli¢ovych prvka komunika¢niho mixu. Vzhledem K investi¢ni
naro¢nosti vySe zminéného opatfeni byla implementace opatieni rozd€lena na 2 féaze,
kdy v prvni fazi jsou zavadéna méné nakladna opatfeni a po vyhodnoceni jejich
uspé&Snosti podnik piipadné pfistoupi k realizaci druhé faze. Ta se skladd z feSeni
internetového obchodu a jiZz zminéné zmény vzhledu prodejny. Graf ¢. 16 jasné doklada

kapitdlovou naro¢nost druhé faze, kde dominantni polozkou je zména prodejniho mista.
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Pomeér prvkl mixu na rozpoctu

marketingové komunikace v 1. fazi

M internet

M indoor
 venkovni reklama
B podpora prodeje

 POS materidly

Graf 15 Pomér ¢asti marketingového mixu na rozpoétu v prvni ¢asti zavadéni zmén

Pomeér prvkd mixu na rozpoctu
marketingové komunikace

M internet

M indoor

M outdoor

B podpora prodeje
B zména designu

prodejny
 POS materialy

Graf 16 Celkovy pomér jednotlivych druhti medii na rozpo¢tu marketingové komunikace

4.2.1 Aplikace nového konceptu marketingové komunikace

Pokud ma byt proces zmény uspéSny, je tfeba eliminovat jednotlivd rizika.
Hlavnim rizikem vzhledem K situaci podniku je neefektivni vynalozeni penéz na zménu,
ktera nepfinese kyzené vysledky. Redukce rizik spojenych se zménou bude redukovana

jejich analyzou a piipravou napravnych opatieni pii vyskytu urcitého rizika. Na Obr. 8
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je znazornén vyvojovy diagram, podle kterého bude fizen proces zmény komunikacni
strategie. [2], [18]

START

NE

Potfeba zmény komunikagni
strategie?

Vytvofeni FB profilu a
internetovych stranek

Reklama ve zdravotnickych
zafizenich,
vérnostni program

!

Vytvofeni specialni
nabidky, merchandising

NE

Mohu neuspéch ovlivnit?

NE

Osloveni zakaznik(
prostrednictyim mailu

| Jsou stavajici opatfeni
Uspdsna? Novy marketingovy
prizkum a vyhodnoceni

Zména vzhledu prodejny

\’/ ANO
Aktivace E - shopu Navrh a realizace novych
na internetovych opatreni
strankach
NE

Jsou stavajici opatfeni
Uspésna?

( KONEC W

\ J

Obr. 8 Vyvojovy diagram zmény komunika¢ni strategie
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4.2.2 Rizika implementace nového komunikaéniho mixu

Pii implementaci stanovené komunikacni strategie muze dochdzet ke vzniku

urcitych rizik. Kazdé z rizik méa rliznou pravdépodobnost vyskytu a velikost dopadu

pii jeho vzniku. Pro vyhodnoceni celkového mozného tc¢inku rizik a potencialni hrozby

je nutné kvantifikovat rizikové faktory (Tab. 7) a ty jsou pak znazornény v mapé rizik

(Graf 17). Jednotlivymi riziky ptisobici proti procesu zmény jsou:

» Nezvyk zaméstnancu délat véci jinak.
» Veétsi mnozstvi prace kladené na zaméstnance v souvislosti s planovanou
zménou.
» Prilis dlouhé obdobi zmény.
» Volba nevhodného systému.
» Nejistota dosazeni stanovenych cili zmény.
> Casova bariéra implementace zmén.
» Neocekavané financni vydaje spojené se zménou.
omten] e [t ooat | ot
rizika ! 10), 10max | hodnota rizika
max
1 Nezvyk Z%m§§tnancu délat 10 5 20
véci jinak
5 Vétsi mnozstvvl prace kladené 10 1 10
na zameéstnance
Ptilis dlouhé obdobi zmény 4 8 32
4 Volba nevhodného systému 18
5 Nejllstota ’dosaz?m ) 2 9 63
stanovenych vysledkli zmény
6 Casova bariéra Vlmplementace 6 c 30
zmén
7 Neocekavané financni vydaje 5 7 35

Tab. 7 Dopad a pravdépodobnost jednotlivych rizik
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Mapa rizik

10

~
N

Dopad
(03]
(o)}

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Pravdépodobnost

Graf 17 Mapa rizik

Mapu rizik mizeme rozd¢lit na 4 oblasti a to: kvadrant vlevo dole obsahuje
bezvyznamné rizika, kvadrant vpravo dole pak bézna rizika, vlevo nahofe pak
vyznamna rizika a vpravo nahofe kritickd rizika. Z rizik zobrazenych v mapé, jakozto i
z bodového ohodnoceni v tabulce je mozné vysledovat, ze kritickym rizikem je riziko
¢. 6, tedy nejistota dosazeni stanovenych vysledkli zmény. Pravdou ale je, ze takto
uréené riziko v sobé zahrnuje vétsi mnozstvi blize nespecifikovanych déju, které je

velmi tézké prognostikovat. [2], [18]

4.2.3 Opatreni ke snizeni rizik

Z mapy rizik je patrné, ze bychom nejvétsi pozornost mély vénovat snizovani

wev

neni tfeba pfijimat Zadné opatfeni, protoZe nejsou pro provedeni zmeény tak zdsadni jako

ostatni rizika. Ty maji zavaznost dopadu i pravdépodobnost vyskytu vyssi.
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Prilis dlouhé obdobi zmény

Pokud by bylo obdobi zmény pfili§ dlouhé, zménily by se podminky na trhu a
provedeny marketingovy prizkum by pak neodrazel skute¢nou situaci mezi zakazniky.
Proto je nutné provést pfipravu zaméstnanct a dobie planovat provedeni zmény tak, aby
nedochazelo ke zbytecnym zdrzenim. Je dobré vcas zajistit navrh a zhotovitele
stavebnich Uprav, provést analyzu zmén informacniho systému a provést zaskoleni

zaméstnancl pro praci s novymi druhy komunikacnich medii.

Nejistota dosazeni vysledkii

Tomuto riziku se bohuzel neni mozné zcela vyhnout. Je mozné jej eliminovat
prostiednictvim dobrého navrhu a vyhodnoceni marketingového prizkumu. Zabranit
mu vSak neni dost dobfe mozné z divodu neschopnosti predvidat nékteré vlivy.
Miizeme vSak zajistit mozné nasledky Spatné piedpokladaného vyvoje a to vydat
na novy komunika¢ni mix pouze vyclenéné mnozstvi prostredkl s urcitou rezervou tak,
aby pfipadny neuspéch neohrozil chod firmy. Dale je nutné zaméstnancim dobie
vysvétlit chystané zmény, aby kazdy spravné chapal svoji tlohu v chystaném procesu
zmény. Redukci tohoto rizikového faktoru je také podminéna strategie rozlozeni
zavadéni nového komunika¢niho mixu na dvé faze, kdy podle Gspéchu prvni faze jsou

pfijimany dalsi konkrétni kroky pro druhou fézi.

Casova bariéra implementace zmén

Pro dodrzeni ¢asového planu je tfeba stanovit pfesn¢ dobu vyhrazenou pro
realizaci jednotlivych ¢innosti a jejich vzajemné navaznosti, aby byla jasna predstava 0
celkové dobé trvani projektu 1 jednotlivych jeho ¢asti. Riziko prameni pravé z moZnosti
chybného pocatku projektu a nesouladu provadénych zmén, ktery zabrani kyzenému
multiplikacnimu efektu. Jen spravné nacasovani a sousled jednotlivych ¢innosti zaruci
spravnou funkci navrhovaného projektu. Casovy pribéh jednotlivych prvki strategie je

uveden v kapitole 5.2.4.

Neocekavané financni vydaje
Toto riziko mlzeme eliminovat dobrym rozpoctem a plénem vydajh

pro jednotlivé prvky komunikaéniho mixu. Je tfeba také brat v uvahu urcitou
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procentudlni rezervu z celkové Castky, pficemz plati, ze ¢im 1épe propracovany je

finan¢ni plan, tim nizs$i rezervu do vydaji musime vnaset.

4.2.4 Rizeni a koordinace marketingové komunikace

Rizeni a koordinaci komunika¢niho mixu bude v kompetenci majitele 1ékarny
U lazni. V navrhu implementace komunikacni strategie je kladen diraz na integrovany
postup jednotlivych ¢asti. Velikost 1ékarny dobfe umoziuje drzet se v ptimém kontaktu
se zdkaznikem a ujiStovat se o spravnosti postupu zavadéni zmén a jejich korekei.

Pribéh a navaznost jednotlivych akei bude probihat dle Tab. 8.

Casovy harmonogram 1. 5.2014 a? 31. 4.2015
(v mésicich)

Legenda: pfiprava akce

Tab. 8 Harmonogram prib&éhu marketingové komunikace

prabéh ¢innosti

4.3 Prinosy navrhovaného reseni

Pfinosem vySe uvedenych navrht je schopnost splnit stanovené cile a dat zménam
jasny koncept. Znakem této komunikaéni strategie je jeji postupné zavadéni a
hodnoceni v jednotlivych krocich. Pokud je uspésny predchozi krok, je zavadén krok
nasledujici. Znakem pro hodnoceni uspéSnosti jsou zejména kvantifikovatelné

(vycislitelné) piinosy, které jsou uvedeny v nasledujici kapitole 6.3.1.
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4.3.1 Vydcislitelné pfinosy

Hlavnim vy¢islitelnym pfinosem je stabilizace a rlst trzeb v dalsich letech.
Spole¢nym pfinosem soucasné¢ s ristem trzeb je rust zisku, nebo minimalné¢ jeho
stabilizace. To znamena, Ze je nutné pokryt celkové naklady na zménu komunikacni
strategii. V oblasti trzeb by Lékarna U lazni rada dospéla knaristu o 15%
Vv nésledujicich dvou letech. Ziskovost by rada zvysila ve stejném casovém horizontu
0 1,5%. Spolecné se zminénymi charakteristikami by na zdklad¢ rastu trzeb mélo dojit
k rustu produktivity prace. Hlavni cile spole¢né s pozadovanou hodnotou vyslednych

ukazateld jsou uvedeny v Tab. 5 na str. 66.

4.3.2 Nevydcislitelné prinosy

Hlavnim nevy¢islitelnym piinosem nového navrhu komunikacni strategie je
zlepSeni firemnich procest v oblasti marketingu, kdy dojde klepsimu zaméfeni
na potieby zdkaznika. To je realizovdno nejenom zlepSenim piistupu k zdkaznikovi, ale
faktordi. Pfinosem této diplomové prace pro Lékarnu U lazni jsou také zjisténi shrnuta
ve SWOT analyze. Poznani jednotlivych prvkl analyzy mutze podnik postupem casu
zapracovat na odstranéni nékterych nedostatkii a zkvalitnéni silnych stranek. Dal§im
nevycislitelnym piinosem je upevnéni znaky na mistnim trhu a zvysSeni povédomi o

¢innosti lékarny u zédkaznik.
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Zaveér

Cilem této diplomové bylo navrhnout komunikacni strategii spolec¢nosti
Lékarna U lazni takovym zplsobem, aby doSlo ke zvySeni trzeb a také
ke stabilizaci a ristu zisku. Kli¢em k odpovédnému navrhu byla disledna analyza
vnitiniho a vnéjsiho prostiedi podniku, ¢imz bylo docileno poznanim silnych a
slabych stranek lékarny. Pro vypracovani komunikacni strategie vSak bylo
dulezité poznat preference zakaznikl. Zajisténi téchto informaci bylo dalSim
dil¢cim cilem. Data zjisténd z marketingového prizkumu byla podrobena
segmentaci a pro nejatraktivnéjsi segment pak byl navrzen potfebny komunikaéni

mix.

Druhd c¢ast prace je vénovana teoretickym vychodiskim nezbytnym
pro spravnou realizaci jednotlivych analyz, marketingového priizkumu a samotny
navrh strategie. Dlraz je kladen na sprdvné definovdni pojmu marketingova
komunikace a spravné rozdéleni na jeho jednotlivé Casti, a ty jsou také blize
popsany. Kli¢em k aspéSnému navrhu strategie je bezpochyby spravné provedeny
marketingovy prizkum, jehoz metodice je vénovan také podstatny usek teoretické

¢asti prace.

Na teoretickou ¢ast prace navazuje ¢ast analyticka, ktera zkouma prostiedi
firmy. V ramci Gvodu do problematiky byla rozebrana trzni situace 1ékarenstvi
jako celku, kterd v poslednich nékolika letech prochazi velice turbulentnim
obdobim. Pro analyzu externiho prostfedi byla pouZita metoda SLEPTE a
Porterova pétifaktorova analyza. Interni prostiedi podniku zkouma soucasnou
podobu komunikaéniho mixu a analyzuje prodeje za poslednich pét let. Zjisténé
poznatky jsou shrnuty a vyhodnoceny ve SWOT analyze, ktera je vychozi

pro naslednou podobu marketingového prizkumu i samotny navrh fesSeni.
V rdmci analyz vedoucich k co nejpfesnéjSimu zhodnoceni stavajici situace

byl proveden také vlastni marketingovy prizkum, aby byly 1épe poznany ptani a

potteby zédkaznikl. Pro vyhodnoceni dat byla pouzita K — Means segmentace
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pomoci programu SPSS. Vybrany segment pak byl podroben dalSimu

statistickému vyhodnoceni.

Na zaklad¢ vSech predchozich fakti byl proveden navrh podoby a
implementace komunikaéni strategie 1ékarny véetné analyzy jednotlivych rizik a
moznosti jejich eliminace. V projektu je zohlednéno ndkladové hledisko
jednotlivych prvklt a také je piesné definovana souslednost Cinnosti takovym
strategie pro segment starsi lidé s niz§im pfijmem nebo v dichodovém véku patii
rozsifeni vérnostniho programu, spoluprace se zdravotnickymi zafizenimi a

vhodna propagace slevovych akei.
Autor pevné doufa, Ze diplomova prace nejen splnila své cile, ale Ze se stane

podnétnym dokumentem pro navrh a fizeni zmén komunikaéni strategie 1ékarny

U lazni.
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Pfilohy

Piiloha €. 1: Otazky obsazené v dotazniku

Dle odrazek: e jedna odpoved’ 2 vice moznych odpoveédi
Jaky je Vas vék?
Jaké je Vase pohlavi? © yena U mu

Jaké je VaSe vzdélani?
zékladni

stiedni - vyuceni

stfedni - maturita

vys$si odborné
vysokoskolské

Jak casto chodite do 1ékarny?

denné jednou za 6 dni

obden jednou za tyden

jednou za 3 dny jednou za 14 dni

dvakrat tydné jednou za mésic

jednou za 4 dny jednou za ¢tvrt roku

-

jednou za 5 dni jinak Casto

Kolik utratite primérné za jeden nakup v 1ékarné?

méné nez 100 korun ( 600 korun

100 korun 700 korun
© 200 korun 800 korun
C 300 korun C 900 korun
© 400 korun 1000 korun
© 500 korun C jin4 castka
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Co je nejéastéji predmétem Vaseho nakupu?

L 1éky vydéavané na recept

a 1éky ve volném prodeji, nejCastéji na chiipku

Iéky ve volném prodeji, jiné druhy

kosmetika

veterindrni 1é¢iva

zdravotnicky material

opalovaci a repelentni ptipravky
uméla sladidla, prostfedky na hubnuti
sortiment pro déti

homeopaticka léciva

= vyzivové doplilky
a ostatni

Jaky druh zakaznickych vyhod nejcastéji pouzivate?

slevové karty " odecet 30K za recept

nakupu akéniho zbozi z letdku L objednavky 1€k pres telefon
..,

jiné

Na zakladé jakého Kkritéria se nejcastéji rozhodujete o nakupu?

umisténi 1ékarny " cena

" obal " kvalita vyrobku
vyrobce " tradice
Jiné

Jaky mate vztah k internetovym diskuzim nebo recenzim o 1é¢ivech?

kladny

neutralni
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zaporny
Je pro Vas dulezita rada lékarnika? ano - ne

Kupujete léky na internetu? - ano e
Jak moc jsou pro Vas dilezita doporuceni rodiny ¢i znamych pii Kkoupi

medikamentu ve volném prodeji?

jsou pro mé velmi dulezita, zvlasté pokud se jedna o drazsi produkty
rad si rady vyslechnu, ale nakonec volim podle jinych kritérii

rady pro mé nejsou dulezité

vzdy ddm na rady a doporuceni rodiny a znamych
Kde si myslite, Ze na Vas piisobi reklama nejvice (kde ji vénujete nejvétsi
pozornost)?

I v televizi

[ , 1
v radiu

v tisku
na internetu
v dopravnich prostfedcich

na ulici (billboardy, reklamy na zastavkach apod.)
Mate pocit, Ze je na ¢eském trhu nedostatek kvalitnich a modernich 1éka?

¢ ano ¢ ne

Co Vam v soucasnosti v ¢eskych 1ékarnach nejvice vadi?

Jakou dalSi sluzbu by méla lékarna podle Vias nabizet?
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