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Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva navrhem rozvoje strategie spolecnosti Pharma
Future s.r.o. Konkrétné jde o rozsifeni piisobnosti na zahrani€ni trh. V praci se analyzuji
vnitini 1 vn€j$i stranky spoleCnosti, jeji okoli plisobici na ni, scilem zjistit aktualni
postaveni na trhu. A ztoho vyplyvajici zdroje konkurencni vyhody. Implementaci

navrhované strategie se docili zlepSeni dosavadniho postaveni spolecnosti na trhu.

Abstract

This thesis deals with strategy of company development for a company Pharma
Future Ltd. Specifically, the extensit of the foreign market. Thesis analyses internal and
external aspects company and its environs. Objective is find out position on market and
resulting source of competitive advantage. Improvement of current positron in the

market is achieved by imlementation suggested strategy.
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Strategie, rozvoj strategie, strategicka analyza podniku, SWOT, zahrani¢ni

obchod.
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Uvod

V dnesni dobé, kdy je na trhu ¢im dél vice firem, musi se podnik stalé rozvijet a
inovovat, aby obstél, v nejlepSim ptipad¢ zvitézil, v konkurencnim boji. Nestaci jiz
pusobit pouze na domdacim trhu, ale musi expandovat 1 na trhy zahrani¢ni. Diky
celosvétové globalizaci neni dnes tak tézké obchodovat se zahrani¢im. K tomuto
piispivaji existence ruznych spolecenstvi, ve kterych maji ¢lenové urcité vyhody,
naptiklad v podobé zruseni nékterych bariér vstupu na trhy, napt. zruSeni cel, volny

pohyb kapitalu, pracovni sily, atd.

Diplomovou praci jsem se rozhodla zpracovavat ve spolupraci se spole¢nosti
Pharma Furute s.r.o., kterd se fadi mezi novacky, protoze vznikla vroce 2011 v
Londyné. Jeji hlavni Cinnosti je distribuce a prodej zdravotnich, medicinalnich a

nutri¢nich vyrobk.

V tomto odvétvi vidim velky potencidl, ktery je schopny se rozrist i na
zahrani¢ni trhy. Lidé totiz 1 pfes finan¢ni krizi budou stale investovat do toho, aby
vypadali a citili se 1épe. A protoze jiz spole¢nost ma urcité zkuSenosti s obchodovanim

v zahrani€i, ptredpokladam, Ze s tim bude 1 nadéale pokracovat.

V diplomové praci se budu zabyvat oblasti strategick¢ho rozvoje se zamétenim
na zahrani¢ni trh, konkrétné polsky trh. S vybranou spole¢nosti budu spolupracovat na

zpracovani novych navrhii a smért, které by mély piispéet k jejimu dalsimu rozvoji.

Teoretickda cast diplomové prace nas uvede do problematiky strategie, jejiho
rozvoje a implementace. Vymezi piislusné metody strategické analyzy, identifikuje
mozné strategie a podminky realizace zvolené strategie. Také nds seznami se

zahraniénim obchodem a s obchodnimi metodami.

V dal8i ¢asti popisi blize vybranou spolenost, provedu analyzy popisované

Y4

v teoretické ¢asti.

Ze zjisténych vysledki z provedenych analyz budu vychéazet pro zpracovani treti
¢asti diplomové prace, kterymi jsou navrhy na zlepSeni postaveni spolecnosti Pharma

Future s.r.o. na trhu.
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Cil prace

ProtoZe je spole¢nost Pharma Future stale v po¢atku svého podnikani jeji strategie
neni zcela dotvofena a potad se vyviji. Hlavnim cilem této diplomové prace je navrh pro

rozvoj spolecnosti Pharam Future s.r.0. vstupem na zahranicni trh.

Vybrané néstroje v oblasti podnikové strategie a zahrani¢niho obchodu je tieba
popsat v teoretické ¢asti a nasledné je aplikovat k dosazeni zminéného cile. Je nezbytné

tedy splnit nasledujici kroky:
e analyzovat okoli podniku, vnitinich zdroji a vymezit schopnosti podniku,
e prozkoumat zahrani¢ni prostiedi a urcit konkrétni zemi pro rozvinuti podniku,

e navrhy na zlepSeni postaveni podniku.
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1 Teorie

1.1 Tvorba strategie

Abychom mohli vytvafet strategii, méli bychom védét co je vlastné strategie.
Strategie jako takova je chapéna jako plany, volby a rozhodnuti pouzité¢ k tomu, aby
dovedly spole¢nost k vétsi ziskovosti a uspéchu. Tudiz lze chapat jako cesta, kterou
podnik dosahne svych cili. Strategie je spojena s dlouhodobym rozvojem podniku.'
Novym pojetim strategie je zaméteni se na potteby zdkaznika. To znamend, Ze se snazi
vyhovét veSkerym pozadavkiim, nezaméfuje se jen napt. na cenu nebo kvalitu, ale na

oboji.
Existuji urcita pravidla strategie, kterymi by se mélo fidit:
e konkuren¢ni vyhoda je docasna,
e strategie se generuje z minulosti do budoucnosti,
e je reakci na jinou akci,
e strategie se Casem vyviji a méni.

Prvotné by si mél podnik stanovit misi podniku, tzn. jaky je jeho zdkladni cil. Od
zvolené mise se pak odviji strategie, kterd nasledné¢ vede ke konkrétnim programiim a
nejvice Casu a usili sméfuje do aktivit. Strategie miize byt zaméfena na zahrani¢ni trhy,
domaci trhy, sortiment, aj. Programy se odviji od zvolené strategie, pokud by to byl
zahrani¢ni trh, tak programem budou konkrétni zahrani¢ni zemé. Pokud jde o sortiment
tak programem jsou jednotlivé druhy vyrobka, které bude podnik vyrabét. Nejpracnéjsi
¢asti jsou aktivity, které se odviji do zvolenych programii. Proto je i nasledujici obrazek

. ’ . . S r2
ve tvaru trojuhelniku, ktera poukazuje na naro¢nost provedeni.

! KOURDYL, Jeremy. Podnikovd strategie: privodce rozvojem vaseho byznysu, s. 20.
2 FORMAN, Zdengk. Strategie podniku v podminkéach globalniho trhu, s. 11-17.
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Strategie

/ Programy \
/ Aktivity \

Obrizek 1: Obecny postup p¥i tvorbé strategie (Zdroj’)

Nyni se dostavam k samotné tvorbé podnikové strategie, ktera zahrnuje tti faze:
e analyzy,
e planovani,
e implementace.

Analyza odkryje mnoho informaci, které by mély pomoci k vytvoieni té
nejvhodnéjsi strategie.

Planovani ma né¢kolik stupnii, které se opiraji o dikladnou analyzu. Planovani
definuje zamér, tzn. kde je podnik nyni a kde chce byt v budoucnu. Cile by mély byt co
nejstrucénéjsi.

Implementace zahrnuje zaclenéni strategie a komunikac¢ni dovednosti. Aby strategie

uspéla, musi byt v souladu s praci ostatnich oddéleni.*
1.2 Strategicka analyza

Pochopenim vztahu, mezi riznymi silami majici vliv na organizaci a vybérem
strategie, se zabyva strategickd analyza. Prvnim krokem pied tim, nez zacne podnik
uskuteciiovat kroky s rozsifeni vyrobku nebo sluZeb, jak na tuzemsky tak na zahrani¢ni
trh, je nutno udélat prizkum okoli podniku. Okoli podniku zkoumame jak zevnitt, tak

zevngjsku.’

3O'REILLY, Tim. Linking Mission to Strategy and Action. [online].
* FORMAN, Zdengk. Strategie podniku v podminkéach globalniho trhu, s. 6-17.
3 JOHNSON, Gerry. Cesty k usp&nému podniku: stanoveni cile a techniky rozhodovani, s. 81-82.
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1.2.1 Analyza vnéjsiho okoli podniku

Pti analyze prosttedi je dllezité se zamé&fit na konkrétni ukazatele a fakta, ktera
nam ovliviiuji obor a prostiedi, ve kterém se podnik pohybuje. Vytvofit si nahled na
podstatu prostfedi spolecnosti, prozkoumat vlivy prostiedi, které mohou byt politické,
ekonomické, socidlni a technologické. Pro analyzu téchto vlivll se vyuziva tzv. PEST
analyza. Tato analyza se zaobira minulymi vlivy prostiedi, které¢ mély a budou mit vliv
na spolecnost a jeji konkurenty. Sklada se z dualezitosti politickych, ekonomickych,

socialnich a technologickych vlivli na podnik.

POLITICKE FAKTORY: SOCIALNI FAKTORY:
* legislativa monopoli, * populac¢ni demografie,
» zakony o ochrané Zivotniho prostfedi, | * rozdé¢leni piijma,
» danova politika, * socialni mobilita,
* omezeni zahrani¢niho obchodu, * zmény Zivotniho stylu,
» zadkon o zaméstnanosti, » ptistup k praci a k odpocinku,
* stabilita vlady. * konzumni styl,
* Uroven vzdélavani.
EKONOMICKE FAKTORY: TECHNOLOGICKE FAKTORY:
* Obchodni cykly * Investice vlady do vyzkumu
* Trendy hrubého narodniho produktu e Zaméfeni vlady a primyslu na
+ Urokové miry technologii
» Zasoba penéz * Nové objevy/vyvoj
* Inflace * Rychlost pfenosu technologie
* Nezaméstnanost * Mira zastaravani

* Pouzitelny ptijem
* Dostupnost energie a naklady
Obrazek 2: PEST analyza (Zdroj6 )

Dal§im dilezitym krokem je blize se podivat na aktudlni stav prostiedi, ve
kterém se podnik pohybuje. Nejkomplexnéjsi metodika k popsani celého vnéjsiho
prostiedi podniku se vyuziva tzv. Porteriv model konkuren¢niho prostiedi, ktery
davd do poméru 5 faktort: zdkazniky, dodavatele, substituty zbozi a sluzeb a nové

konkurenty pohybujici se v konkurenénim prosttedi.

% Vlastni zpracovani dle: JOHNSON, Gerry. Cesty k tispéSnému podniku: stanoveni cile a techniky
rozhodovani, s. 90.
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Hrozba

vstupu

novych
konkurenti

Vyjednavaci sila
zakaznikt

Vyjednavaci sila
dodavatelt

Konkurencéni
prostredi

Hrozba
substitut

Obrazek 3: Struktura odvétvi péti sil (Zdroj’)

Tyto faktory urcuji strukturu odvétvi. Podle stanoveni péti sil mizeme poodhalit
strukturu odvétvi a jeji fungovani. Také objasnuje primérné ceny a naklady v odvétvi a
na to navazujici priimérnou ziskovost odvétvi, kterou by se mél podnik snazit prekonat.
Konkuren¢ni prostiedi lze vyjadiit otazkou jak zlepSit pozici naseho podniku vici
konkurenci. Soupefeni ma podobu cenové konkurence, uvadéni novych vyrobku na trh,

investic do reklamy, zlepSeni sluzeb, a tak dale.

Aby podnik snizil hrozbu vstupu novych konkurenti, mél by se zamyslet nad
tim jak zvysit bariéru mozného vstupu na trh. NejlepSim zptisobem jak zabranit novée
prichozim vstoupit do odvétvi je nastavit podminky tak, aby jim to za to nestalo a tim je

cwvvr

odpudit. Pfikladem je snazit se udrzovat ceny na nizSich trovnich a mit vysoké vydaje.

Vyjednéavaci silu zakaznika se snazime co nejvice snizit. Protoze pokud je
vysokd, tak diive ¢i pozdé€ji budou zakaznici se snazit tlacit ceny doli a budou

Vv

vyzadovat, aby produkt mél vyssi hodnotu (kvalitu).

Naopak u vyjednavaci sily dodavatel, by m¢l podnik feSit jak zlepSit pozici
viuci dodavatelim. Je-li vyjednavaci sila dodavateli vysokda, mohou si Gctovat vyssi

ceny a vyZzadovat vyhodnéj$i podminky, ¢imZ budou sniZovat ziskovost odvétvi.

7 Vlastni zpracovani dle: MAGRETTA, Joan. Michael Porter jasné a srozumitelné: o konkurenci a
strategii, s. 43.
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Dal§im zradnym faktorem je hrozba substitutii, kterou by se mél podnik snazit
minimalizovat. Substituty stanovuji uroveil cen, kterou mohou zavedené spolecnosti
udrzet bez nejmensSich problémi. Hrozba téchto substituti se mize navysit naptiklad
nahlou zménou nékterych faktori obsazenych v PEST analyze. Konkrétnim ptikladem
muze byt substitut auta, jizdni kolo, kdy kviili zvySeni pohonnych hmot, vice lidi upusti

od pouzivani aut a ptejde k uzivani jizdnich kol z divodu uSetteni pencz.

Pti analyze je dilezité brat v potaz vSechny nakupované vstupy, které jsou

zahrnuty do vyrobku ¢i sluzeb, v€etné prace.

Vystupem této analyzy je souhrn informaci o oborovém okoli podniku vcetné
identifikace potencionalnich hrozeb a pftilezitosti. Cela tato analyza se obvykle déla ve
dvojim provedeni. Jednou pro definici soufasného stavu a podruhé pro definici
piedpokladaného budouciho stavu. Rozdilem mezi budoucnosti a soucasnosti se stanovi

zédvaznost danych hrozeb a prioritu, ktera stanovuje jejich daleZitost.®

1.2.2 Analyza vnitiniho okoli podniku

Pro analyzu vnitiniho okoli podniku je nejvhodné€jsi pouzit hodnotovy fetézec
dle Michaela Portera. Konkuren¢ni vyhoda je zakotvena v hodnotovém fetézci, proto je
dalezit¢ znat co je konkurencni vyhoda. Konkurencni vyhodou se chape to, Ze ve
srovnani s konkurenty dosahuje nizSich nakladd, uctuje vyssi cenu, popiipad€ déla oboji
a je véci mimotadné vykonnosti. Pfi recenzi konkurenéni vyhody se musi srovnavat
vynosy s vysledky konkuren¢ni firmy, ve stejném odvétvi. Hodnotovy fetézec se
oznacuje jako posloupnost ¢innosti, které podnik vykonava pti konstruovani, produkei,
prodeji, dodavani a poprodejni podpofe svych produkt. Pfedstavuje vlivny néstroj,
ktery rozkldda firmu na strategicky zavazné Cinnosti a soustieduje se na zdroje
konkurenéni vyhody, tedy na &innosti, které vedou k zvyseni cen a snizeni naklada.’

V nésledujicim obrazku je zndzornéno sloZeni a uspofadani aktivit v hodnotovém

fetézci.

¥ MAGRETTA, Joan. Michael Porter jasné a srozumitelné: o konkurenci a strategii, s. 41-56.
’ Tamtéz, s. 67-78.

16



Firemniinfrastruktura \
Podpiitne _ Rizenilidskych zdroju \ )
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Zprostiedkovani n
- /
Vnitrni Vnéjsi Marketing : <
logistika | P ||ogistika |atrh Sluzby e

J

f

Priundimi aktivity

Obrizek 4: Hodnotovy Fetézec (Zdroj'’)

1.2.2.1 Primarni aktivity

Vnitrni logistika je souhrn aktivit tykajicich se pfijimani, uskladnéni a
distribuce vstupt nutnych pro produkt nebo sluzbu. Zahrnuje manipulaci s materialy,

kontrolu zasob, transport aj.

Operace piedélavaji tyto riiznorodé vstupy do podoby kone¢ného produktu nebo

sluzby. Patfi sem zpracovani, baleni, montaz, testovani a;.

Vnéjsi logistika shromazduje, uskladiiuje a distribuuje produkty ke
konkrétnimu zakaznikovi. Pro rGzné produkty to budou jiné ¢innosti, napt. skladovani,
manipulace s materidlem, transport atd. Co se sluzeb tyc€e, plijde predevSim o zpiisoby

dopravy zakaznikli na misto.

Marketing a trh pfipominaji zdkaznikim urcity produkt ¢i sluzbu a umoziuji
jim si jej zakoupit. V této oblasti je zahrnuta sprdva odbytu, reklama, prode;,

komunikacéni sité atd.

Sluzby zahrnuji veskeré aktivity, které zvysSuji nebo alespon udrzuji hodnotu

produktu ¢i sluzeb, napf. instalace, opravy, Skoleni, nahradni dily.

1 Vlastni zpracovani dle: JOHNSON, Gerry. Cesty k ispésnému podniku: stanoveni cile a techniky
rozhodovani, s. 136.
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1.2.2.2 Podpiirné aktivity

Podptirné aktivity podpiraji kazdou skupinu aktivit priméarnich ¢lenénych do 4

skupin:
o zprostredkovani riznych vstupnich zdroji k primérnim aktivitam,

e vyvoj technologii — technologie jsou zahrnuty ve vSech hodnotovych aktivitach,
zabyvaji se piimo produktem (vyvoj a vyzkum designu produktu), procesem

(proces vyvoje) nebo jednotlivymi zdroji (vyuziti surovin),

e Jizeni lidskych zdroju — dilezitost této oblasti presahuje vSechny primarni
aktivity, je spojena s naborem, fizenim, vycvikem, rozvijenim lidského

potencialu a odménovanim lidi,

e infrastruktura spoCivad v systému planovani, financi, kontroly kvality, fizeni

informaci aj.

V praxi je Casté, ze podnik nedéla veSkeré¢ hodnotové aktivity od ndvrhu az po
dopraveni finélniho produktu k zdkaznikovi. VétSinou se na hodnotovém tetézci podili

vice podniki a tvofi tak hodnotovy systém, ktery tvoii konkrétni produkt nebo sluzbu. !

, " HR v
Hodnotovy retézec HR e 5, :
{Hﬁ} dodavatele organizace dlsir;l:affglm HR zakaznika

Obrizek 5: Hodnotovy systém (Zdroj'?)

vvvvv

zdroji jsou zdroje:

o fyzické — zahrnuji veSkery hmotny majetek, napt. budovy a pozemky, stroje ¢i

r~r

dopravni prostiedky. Zajima nas predevsim jejich stav, stafi, atd.,”

e nehmotné — napf. patenty a ochranné znamky, know-how, aj.,

' JOHNSON, Gerry. Cesty k tispésnému podniku: stanoveni cile a techniky rozhodovant, s. 136-138.

12 Vlastni zpracovani dle: JOHNSON, Gerry. Cesty k iispésnému podniku: stanoveni cile a techniky
rozhodovani, s. 137.

13 SEDLACKOVA, Helena. Strategicka analyza. s. 77.
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e lidské zdroje — patfi mezi nejvyznamnéjSi, jde o posouzeni zkuSenosti a
dovednosti z hlediska fizeni pracovnich sil a postoji angaZovanosti

zaméstnanct, které mohou byt jako zdrojem konkuren¢ni vyhody,

e finan¢ni zdroje — sklddaji se z vlastnich a cizich zdroji, k ziskani téchto

v

. s I rr 14
informaci slouzi ucetni zavérky.

' Business Planing and Control: Integrating accounting, strategy and people. Intangible assets. [online].
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1.2.3 Autonomni prostiedky obchodni politiky

Autonomni prostfedky vychazi ze zajmi vlastni ekonomiky pii respektovani

uzavienych smluv a dohod s jinymi zem&mi. Maji piisobnost pasivni a aktivni.

1.2.3.1 Autonomni pasivni prostiredky

Hlavnim cilem pasivnich prostfedktl je omezeni ¢i dokonce zamezeni dovozu
konkuren¢né-schopnéjsiho zahrani¢niho zbozi a ochranit tak domaci vyrobu. Zaroven

mohou omezit vliv vnéjSich faktorti na vyvoj obchodni bilance, a tim i celkové platebni

bilance. '°
r - r w
Autonomi pasivni prostredky
Financ¢ni ] ~
Diferenc¢ni
Cla Hledisko | Ochranarska ]
ucelu Preferencni
T Zvlastni
L Vyrovnavaci
Celnirizeni - )
Vyvozni
T ( Hiedisko ) , . Kompenzacni )
Kvantitativni e sméru Dovozni |
restrikce dopravy
l Specificka
Licencni —3>|  Hledisko
rizeni vypottu Valoricka
celnidavk e
l SINEoa¥sy Smisena
Devizové
restrikce

Obrazek 6: Clenéni autonomnich prostiredkii (Zdroj'")

Cla jsou davky odvadéna do statniho rozpoctu ze zbozi, které prekroci celni

hranice statu. Jsou historicky nejstar§im prostfedkem, ale nikoli neji¢innéjsim. Pivodni

'S BENES, Vlastislav. Zahranicni obchod: [pFirucka pro obchodni praxi], s. 48.

' Tamtéz, s. 48. )

' Vlastni zpracovani dle: BENES, Vlastislav. Zahranicni obchod: [prirucka pro obchodni praxi], s. 67-
78.
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vyznam cel byl fiskalni, v souasné dob¢ je regulacni, ekonomicky a negociac¢ni. Cla

v dnes$nim pojeti vznikla ve Velké Britanii.

Financni cla, zvana také jako fiskalni, jsou uklddana na ty druhy zboZi, jejichz
domaci vyroba je podrobena spotitebni dani. Mezi zbozi s vysokou spottebni dani patii
naptiklad ropné produkty, ale také alkohol a cigarety. Jejich hlavnim ukolem je ziskani

prostiedki pro statni pokladnu.

Ochrandriska cla maji chranit domaci trh tim, Ze dovdZeny vyrobek uméle
zdrazuje. Tyto cla v nékterych piipadech jsou tak vysokd, Ze se stavaji prohibitivnimi a
davaji tak Sanci doméacim vyrobciim ovladnout trh. Obvykle jsou zavadéna na kratkou
dobu.

Diferencni cla jsou uvalena na zboZi dopravované na cizich lodich. Tyto cla maji

vys$$i sazbu a tak zvyhodnuji doméci lodni spole¢nosti.

Preferencni cla ptedstavuji zvyhodnéni nékterych zemi pied jinymi na zakladé

preferen¢nich umluv a integrac¢nich seskupeni.

Vyrovnavaci cla, €asto nazyvana jako antidumpingova, jsou celni pfirazky na
dovéaZené zbozi, za ticelem vyrovnani vyhod poskytovanych na urcité zbozi vyvoznim

statem nebo na specifické ochrany vnitiniho trhu.

Kompenzacni cla maji zvlastni vysSi sazbu, aby zmirnily nevyhody domaci
produkce, zplsobené zpravidla zdraZenim surovin potfebnych k vyrobé. SlouZzi

k ochrang proti levné zahrani¢ni konkurenci.
Vyvozni cla uzivaji se jen ziidka a maji funkci bud’ fiskélni, nebo ochranatskou.

v v

Dovozni cla jsou nejCastéj$i a nejbéznéjsi, chrani domaci trh. Hlavni tkol je

ekonomicky, kdy chrani domaci vyrobu a fiskélni, kdy ptedstavuji vysoky piijem stati.

Specificka cla se vypocitavaji z vahy, musi se tedy rozliSovat brutto a netto vaha.

Vnéjsi obaly se do celkové zakonné vahy nezapocitavaji.

Valorickd zvana také jako hodnotova cla se pocitaji uritym procentem z ceny

zbozi. Zde nastavd problém se stanovenim zakladu pro vypocCet sazby. Specificka
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predstavuji Casto slozité konstrukce. Jejich smyslem je odstranit vliv kolisani

zahrani¢nich cen na ceny vnitini.

Celni Fizeni je upraveno v celnim zékong, ktery je psan odbornou terminologii,
a proto si Casto obchodnici najimaji celni agenty nebo celni deklaranty, ktefi se
v zakonu skvéle orientuji a rozumi mu. V nékterych ptipadech je predepsané tyto

deklaranty najmout.

Kvantitativni restrikce je dalSim prosttedkem statu k ovlivnéni zbozové

struktury zahrani¢niho obchodu. Zakazuji dovoz nad stanoveny objem. Uzitim tohoto

prostfedku miize dochazek k diskriminaci nebo k preferovani urc¢ité zemée.

Licenc¢ni Fizeni je spjato s kvantitativni restrikci. Mame tfi druhy licenct:
automatickou, kterd povoluje vyvoz nebo dovoz ur¢itého mnoZzstvi vyrobki slouzici ke
sledovani dovozii do Ceské republiky nebo vyvozil z ni, neautomaticka, ktera povoluje
vyvoz nebo dovoz ur¢itého mnozstvi vyrobki, na néZ se vztahuje mnoZstevni nebo jiné
omezeni, bezpecnostni, povolujici vyvoz nebo dovoz vyrobki, jejichz drzeni a
nakladani s nimi je v Ceské republice omezeno z diivodi bezpeénostnich nebo jinych

dalezitych zajma statu zvlastnim 1 pravnimi predpisy. (zdkon €. 62/2000 Sb.)

Devizova restrikce je typickd pro zem¢ s devizovym monopolem, kterd ma za

povinnost, aby vyvozce nabidnul svlij devizovy vynos konkrétnim bankam. Také u

v ’ v s . AR I ’ ’ ’ r o |
t&chto bank musi dovozce Zadat o devizovy piidél na kryti svych dovoznich zavazka.'®

1.2.3.2 Autonomni aktivni prostiedky

Tyto prosttedky umoznuji a usnadiiuji vyvoz zbozi nebo poskytovani sluzeb
domacich podnikli na zahrani¢ni trhy. Hlavnim smyslem tedy je, aby prostfednictvim
aktivnich prostfedkt stat stimuloval snahu svych podnikt k vyvozu. Z divodu rozvoje
podniki a podpory vyvozu byly vytvofeny tzv. proexportni instituce a zavedeny
pravidla statni podpory vyvozu. Mezi tyto instituce patii napiiklad Ministerstvo
pramyslu a obchodu (MPO), Ceska exportni banka (CEB) a CzechTrade agentura

. . v , ’ 1
s informacemi o svétovych trzich. "

'8 BENES, Vlastislav. Zahranicni obchod: [pFirucka pro obchodni praxi], s. 67-78.
" Tamtéz, s. 79-101.
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1.3 Formulace a vybér strategie

Zakladem pro uspésné podnikani je stanoveni cilli a sestaveni spravné strategie,
ve které si musime urcit, jaké produkty nebo sluzby budeme nabizet a kterym

zékazniktim.>°

1.3.1 Tradi¢ni pohled

Tradi¢ni pohled a postup vychazi z Portera a je vzdy zalozen na dané firemni
strategii. Formu naplnéni firemni strategie definuje vlastni obchodni strategie. Hlavnim
cilem je urCeni produktl, které bude podnik poskytovat, trhli, na kterych bude podnikat
a zpusobu, jakym to bude provadét. Podle Portera ¢lenime tuto oblast do Ctyt kategorii:
odvétvi (obor podnikdni), segment (zékaznici, trhy), geograficky rozsah a vertikalni

rozsah.?!

Strategie boje s konkurenci se zamétfuje na ti1 zdkladni formy: ndkladovou
strategii, strategii odliSnosti a focus strategii. Nasledujici obrazek vysvétluje tyto tii

zékladni formy.

Vyborné kustomizace odliEnost]

viastnosti

Zakaznicka
feseni

Spatné Nakladova
vlastnosti strategie
Hromadna
vyroba
Nizké
naklady Masova [ %I Strategie

Vysoké Focus
naklady strategie

Obrizek 7: Druhy obchodni strategie dle Portera (Zdroj*)

Ndkladova strategie se vyuzije na trhu, kde nedochazi k velkym zménam.

Strategie odlisnosti je zalozend na jedineCnosti produktu nebo sluzeb. Podnik musi

2 FORMAN, Zden&k. Strategie podniku v podminkdach globdlniho trhu, s. 38.
*! Tamtéz, s. 38-39.
22 Vlastni zpracovani dle: FORMAN, Zden&k. Strategie podniku v podminkdch globdlniho triu, s. 39.
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reagovat na rychlé zmény, nasadi vysoké ceny a vyradbi maly objem produkti. Focus

, s . . v r ’ 2
strategie se zamé&fuje na naprostou jedine¢nost produktu, segmentu a zakaznika.*

Velmi dilezitou strategii je zaméfeni se na zakaznika. Ménici se poZzadavky a
preference zékaznika jsou obvyklé a Casté, proto pokud podnik umi porozumét svym
zékazniklim, mize pruzné reagovat na zmény v jejich chovani at’ uz by se to tykalo
lehké zmény, jako je design, nebo vétsi jako je inovace vyrobki nebo vytvofeni tplné
nového. Spravna strategie dopomahd ke zvySovani ziskii vyvojem doplinkovych
produktfl, zmén v sortimentu, ipravou cen nebo snizenim vydaji. Spatna strategie mize

. v v .24
vést az ke krachu spolecnosti.
Strategie musi byt jasnd, jednoducha a co nejpresveédCive)si.

Uspé&sna strategie ma nékolik pravidel:

e jedine¢na strategicka pozice podniku,

zakladem toho to pravidla je co nejefektivnéji propojit porozumeéni

zakaznika a toho co nabizim,
e dostupnost ¢i potencialni dostupnost zdroja,

zde se jednd zejména o penczni zdroje, které mizeme ziskat rtiznymi
zpusoby, napiiklad spojenectvim, se kterym miizeme navic ziskat i

znalosti a dovednosti,
e dilezitost hodnot a stimuli,

je zalozeno na realité¢ vnitinitho (dovednosti, postoj lidi k praci, jejich
zévazky a povinnosti, zptsob, jakym pracuji a celkova kultura v odvétvi)
a vné¢jSitho prostiedi (vyvoj legislativnich regulaci, demografie,

ekonomicky rist a politicka stabilita),

e piijmout zaméstnance, aby méli citové pouto ke strategii,

2 FORMAN, Zdeng&k. Strategie podniku v podminkdch globdiniho trhu, s. 39.
** Tamtéz, s. 47.

24



pokud dosdhneme toho, aby zaméstnanci si vytvofili citové pouto ke
strategii, budou jednat v nejlep$Sim zadjymt pro spolecnost a neni takova

tteba je stale kontrolovat a smérovat,
e Otevienost k strategickym napadim,

nezavrhovat napady, 1 kdyZ nejdou z pozice vedouciho,
e Flexibilnost strategie,

strategie by se neméla ménit pfili§ casto, ovSem je tfeba ji prizptisobovat
ménicim se okolnostem. Toto zavisi na dospé€losti spolecnosti a trznim
prostredi, ve kterém se pohybuje. U velké nebo monopolni spolecnosti
pohybujici se v komoditach staci flexibilnost strategie prozkouméavat a
poptipadé ménit napiiklad jednou za pét let. U mladych rychle se
rozvijejici spole€nosti, naptfiklad v oblasti sluzeb v IT, je potieba to délat

nejmin jednou za 6 mésicu.
Diilezité je také sledovat jak si vede konkurence a reagovat na ni.

Rozvoj podniku nemusi spocivat jen v expanzi na zahranini trhy. Existuje

nékolik alternativ jak rozvinout podnik. Mizeme si vybrat ze &tyf variant. >

2 FORMAN, Zdeng&k. Strategie podniku v podminkdch globdlniho trhu, s. 7-19.
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Obrizek 8: Rozsifeni podnikovych aktivit (Zdroj*®)

NejjednodusSim zplisobem je, ze na stavajici trh zavedu novy produkt nebo
inovovat ten stary. Tento zplisob je nejméné nakladny a zdkaznici to ocekavaji. Dalsi
zménou muze byt, Ze aktualni produkt vySleme na novy trh. Novy trh znamena velké
naklady nejen na marketing v nezndmém prostiedi. Na druhou stranu je nejobtiznéjsi
vyrobit novy produkt a jit s nim na nové trhy. Vznika tak nejvétsi riziko neuchyceni se
vyrobku na daném trhu. Nutnost udélani pfedbéznych analyz je bezpodminecné pied

v 17 iy . 2
kazdym typem rozsiteni podniku.*’

Také si mize podnik vybrat jednu z variant strategie. Prvni varianta je tzv.
ofenzivni strategie, kterou mize mit podnik, ktery méa dostatecné kapacity v oblasti
vyzkumu a vyvoje nebo unikatni metody obchodu ¢i marketinku. Opakem je defenzivni
strategie, kdy podnik ¢eka na vyvoj ve svém oboru a teprve potom reaguje. Mezi tim je
jesté strategie ndsledovnictvi, kterd je zaloZzena na tom, Ze podnik aktivné vyuziva

vysledki vyzkumu druhych ve sviij vlastni prospéch. Tyto zvolené strategie je tieba

2% Vlastni zpracovani dle: JOHNSON, Gerry. Cesty k tispéSnému podniku: stanoveni cile a techniky
rozhodovani, s. 254.

" JOHNSON, Gerry. Cesty k tispéSnému podniku: stanoveni cile a techniky rozhodovéni, s. 253-254.
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stale kontrolovat s jiz provedenymi analyzami podniku, jako jen napt. SWOT analyza,
aby nedosSlo k odchylkdm, které¢ nam bud’ napovi, ze SWOT analyza nebyla provedena
spravné nebo se nova strategie odchylila od hlavniho cile podniku. Je tfeba tyto

odlignosti sladit. *8

1.3.2 Moderni pohled

Metoda moderniho pohledu tzv. modrého oceanu, je zcela odliSna, néz zminény
tradi¢ni pohled. Zakladnim cilem je vytvofeni novych odliSnych ptileZitosti, které
konkurence doposud nevytvofila a které novym zplisobem uspokoji doposud maélo
uspokojené potieby zakaznika. Modry ocean oznacuje novy trzni prostor, ktery podnik
vytvofil a neni zatim obsazen konkurenci. Casto k tomu dochazi jen nidhodné. Podnik
néco vytvori a az zpétné si uvédomi, ze vytvoiil modry ocean. Opakem modrého ocednu
je rudy ocean, na kterém probiha ,krvavy“ konkuren¢ni boj dle stavajicich pravidel
strategie. V modrém ocedné je tieba stale vytvafet noveé prilezitosti, aby se tak brzy
nenaplnily konkurenci a nestaly se standardnim trZznim prostorem. Zakladem strategie
modrého ocednu je vytvareni hodnotové inovace, ktera pfindsi nové hodnoty pro
zékaznika spojené se snizovanim naklad produktu a zvySovani hodnoty 1 pro podnik.
Uspéina formulace strategie by méla byt mit jasné zaméfeni, rozdilnost a puasobivy

slogan. Aby formulace strategie tzv. obzivla, je tfeba provést nasledujici kroky:
e vizualni probuzeni,
e vizualni prozkoumani,
e vizualni pfehlidka strategie,
e vizualni komunikace.”

Vizualni probuzeni je prvnim obrazem strategie, ktery se 1i8i od pfedstav a

potieb zakazniki. Ukazuje, které faktory nesou prvky jedinecnosti a odliSnosti a mohou

2 FORMAN, Zden&k. Strategie podniku v podminkdch globdlniho trhu, s. 40-41.
* Tamtéz, s. 41-43.
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byt zakladem nové strategie. Prvnim krokem je provedeni metody ctyf aktivnich

opatfeni, kterou lze propojit se SWOT analyzou.*

Tabulka 1: Ramec 4 aktivnich opatieni (Zdroj’")

Omezte Vytvoite Pozvednéte Odvrhnéte
D¢la a mél Ned¢éla a mél D¢la a mél D¢la a mél

by dé¢lat min by zacit by délat vic by prestat

v

OMEZTE - se zabyva faktory, které by mély byt omezeny na vyrazné¢ niz$i
troveti, nez je standard odvétvi. VYTVORTE - se zabyva faktory, jez odvétvi jako
celek niky neposkytovalo a mély by byt vytvoieny. POZVEDNETE - zahrnuje faktory,
které by mély byt vyrazné pozvednuty nad standardni uroven odvétvi. ODVRHNETE -
napovida, aby faktory co jsou povazovany za samoziejmé dané, byly odvrzeny. Z takto
vytvotrenych opatieni, by mél vzniknout profil podniku, vyrazné se odliSujici od profilu

konkurence.*?

Vizualni prozkoumani se zabyva prozkumem a pochopenim potieb zakaznika a
jejich nasledné uspokojeni. Na zakladé vysledkt je hlavnim cilem vytvofeni novych
trhi. Také se zamétuje na tzv. nezdkazniky, kterym podnik doposud své produkty ¢i
sluzby nenabizel. Nezakazniky mizeme roztiidit do tfi skupin: brzci, odmitajici a

neprobadani.

30 KIM, W. Strategie modrého ocednu: uméni vytvoFit si svrchovany trini prostor a vyradit tak
konkurenty ze hry, s. 94-97.

*'Vlastni zpracovani dle: KIM, W. Strategie modrého ocednu.: uméni vytvorit si svrchovany trni prostor
a vyradit tak konkurenty ze hry, s. 43.

32 Tamtéz, s. 42-44.
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Brzci Odmitajici Neprobadani
nezakaznici nezakaznici nezakaznici

Obrazek 9: Okruhy nezikazniki (Zdroj*’)

Brzci jsou lidé, co déavali pfednost stejnym vyrobkiim od konkurence. Tito
nezakaznici se nejjednoduseji ziskavaji, ale bohuzel jich neni moc. Odmitajici tito lidé
svoji potfebu neuspokojuji prostiednictvim trhu anebo si to nemohou dovolit. Nejvetsi
skupinu tvoii neprobadani. Jsou to lidé, na které jsme se jest¢ nikdy nezaméftili

z ruznych diivoda, napt. protoze jsme necekali jejich zajem o nase produkty ¢i sluzby.

Zakladni mysSlenkou této metodiky je zcela novy pohled na uspokojeni potieba

zakazniki a jeho realizace pomoci vytvareni novych trha.

Vizualni prehlidka strategie znamena, jak uz nazev napovida prezentaci
novych jednotlivych obrazli strategie a hodnoti se jejich vhodnost pro podnik. Na

zéklad¢ vyhodnoceni se bud’ projekty upravuji, nebo jsou bez vétSich vyhrad ptijaty.

Vizualni komunikace je kone¢nou fazi procesu. Pfijaty novy obraz strategie je
piredveden pracovnikiim podniku a slouzi pro plany realizace strategie a pievedeni

obrazu strategie do cill, ukold a cilovych hodnot.

Nemusime se vZzdy rozhodnout jen pro moderni pohled nebo tradi¢ni, smime je 1

. 4
skombinovat.’

1.4 Implementace

Pfevodem strategiec do praxe se zabyva implementace strategie. Implementace
zahrnuje planovani, rozdélovani ukold, organizacni strukturu, adaptace systémul pro

fizeni organizace, zodpovédnost pfislusnych organli, informaéni systémy, kontrola

33 Vlastni zpracovani dle: KIM, W. Strategie modrého ocednu: uméni vytvorit si svrchovany trini prostor
a vyradit tak konkurenty ze hry, s. 111-117.

* KIM, W. Strategie modrého ocednu: uméni vytvorit si svrchovany trini prostor a vyradit tak
konkurenty ze hry, s. 94-103.
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pInéni, reporting, motivace a dal$i. Za GspeSnou implementaci strategie lze povazovat
takova, ktera je zavisla na skuteCnosti, a vSechny zmiflované ¢innosti budou navzajem
provazéany a budou fungovat. Vytvoii se tim takova kvalifikace organizace, Ze ostatni se

s ni budou jen t&Zce vyrovnavat.*’

Pfed samotnou implementaci strategie je vhodné zhodnotit jednotlivé varianty a
vybrat tu nejlepsi. Existuji tii dalezita hlediska podle, kterych by se predlozené navrhy
mély posuzovat. Jedné se o vhodnost, pifijatelnost a uskutecnitelnost. Piijatelna strategie
je soudrznd shlavni misi podniku, s dil¢imi strategiemi a vyplyva zprovedené
strategické analyzy, vyuZzivajici silné stranky a ptilezitosti, které firma ma. Zaroven také

zohledfiuje sou¢asné i budouci faktory a je realizovatelna.*®

1.4.1 Struktura organizace.

Existuje nékolik typt struktury organizace, jako je napiiklad jednoducha
struktura, funk¢éni, multidivizni, struktura holdingové spole¢nosti, struktura matrice, a
tak dal. Zkoumany podnik ma strukturu holdingové spole¢nosti, proto zde uvedu tento
typ. Holdingova spole¢nost mize byt tvofena akciovymi podily v raznych rozdilnych
samostatnych spolecnostech, nad kterymi ma matefska spole¢nost urcitou kontrolu.
Tyto samostatné celky mohou pracovat samostatné a také si ponechat jméno ptvodni
spolecnosti. Matetska spolecnost miize dcetfinou spolecnost vlastnit GpIn€é nebo jen
z Casti a také mize mit odliSné obchodni zdjmy. Vyhodou této struktury jsou nizké
naklady na provoz matetské spole¢nosti, kompenzace ztrat v jednotlivych oblastech,
dostupnost levnéj$iho financovani pro jednotlivé oblasti, rozdéleni rizika, jednoduchost
rozdéleni holdingové spolecnosti a jednodus$i postupovani pravomoci. Naopak
nevyhodou jdou problémy centralizované kontroly, jednotlivé oblasti riskuji oddéleni
od holdingové spole¢nosti, nedostupnost kvalifikace podporovat jednotlivé oblasti na

tirovni skupiny a nedostatek spoluprace.’’

3 JOHNSON, Gerry. Cesty k tispéSnému podniku: stanoveni cile a techniky rozhodovént, s. 21.

** KERKOVSKY, Miloslav. Strategické Fizeni: teorie pro praxi, s. 128.
7 Tamtéz, s. 334.
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Matefska
spolecnost

—
| | | 1

Spolec¢nost A Spolecnost B Spolecnost C Spole¢nost D
(podil100%) (podil 75%) (podil 50%) (podil 25%)

Schéma 1: Struktura holdingové spole¢nosti (Zdroj™®)

1.5 Strategie rozvoje podniku

vV

Strategie rozvoje podniku je jednou z nejdilezitéjSich strategii, protoze z této
strategie muze podnik dosahnout vysokych ziskii nebo také dojit k bankrotu. K ristu
podniku vedou nasledujici cesty: organicky rast, fize a akvizice, diverzifikace a

specializace.”
1.5.1 Organicky rust

Organicky rust nastava, kdyz roste trh, nebo kdyz se podniku daii lépe jak
konkurenci nebo také kdyz podnik vstoupi na novy trh, za vyuzivani stavajicich zdroju.
V organickém rastu se mize vyskytnout tzv. konkuren¢ni vyhoda, ptikladem je
vyvojova firma, ktera vyvinula jedinecny I€k. Rist, ktery miize vyprodukovat jeden
¢lovék nebo jeden produkt, je omezeny. Proto je nutné organicky rist zachovavat tim,
ze budou zavadét nové produkty nebo rozSifovat stavajici, vstoupit na nové trhy, atd.
Tento rist zavisi na dostupnosti zdroji a kapacit, stejn¢ tak na planovani, Case a

hotovosti.*°

1.5.2 Fuaze a akvizice

Je to jedna z nejrychlejSich nejtézSich a nejrizikovéjSich cest k ristu podniku. Na
tuto cestu existuji dva nazory, jeden pesimisticky a druhy optimisticky. Pesimisticky
zastava nazor, ze fuze mezi obrovskymi spole¢nostmi vznikne obrovsky gigant, ktery
nebude schopny pracovat dostate¢né pruzné a efektivné, a kterého predbéhnou a pielsti

mensi rivalové. Také klesajici vynosy potlaci vyhody narGstu velikosti a vyrobni

vvvvv

¥ Vlastni zpracovani dle: JOHNSON, Gerry. Cesty k tispéSnému podniku: stanoveni cile a techniky
rozhodovani, s. 340.

3 KOURDYL, Jeremy. Podnikovd strategie: privvodce rozvojem vaseho byznysu, s. 91.
* Tamtéz, s. 91-94.
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efektivitu, Ze naroste dusevni kapital a zlepsi se infrastruktura fizeni, ktera se dokaze

vyrovnat se zménami trhu. Také véfi, ze dosdhnou stability a vétSiho rlistového

potencialu, ktery je vysledkem $ir§i zakaznické a produktové zakladny.

Faze mize byt jak obranna, kdy se firma pfed upadkem takto zachraiiuje, tak
muze byt vysledkem silici globalizace s obavou o schopnost prosperovat v globalnim

podnikatelském prostredi. *'

1.5.3 Diverzifikace

Diverzifikace znamena pfesunuti své ¢innosti do dalSi oblasti. Pfestavuje fadu
vyhod, naptiklad zvétSeni podilu na trhu, u€init stavajici podnik atraktivnéj$im, rozlozit

.. , e g e o v g 1,0 42
riziko a nebyt zavisli jen na konkrétni skupiné zdkaznikd.

1.5.4 Specializace

vvvvv

¢innosti podniku. Vyhodou je intenzivni zacileni, kdy jsou vSechny dostupné zdroje

vy s 1 4
zaméfeny na jedinou snahu.*

1.5.5 Riziko rustu

Rast rizika je téméf netfiditelnou stielou, ktera zavisi na cilech, hotovosti a na
managementu podniku. Rust rizika miize mit vazné dopady nejen na existujici procesy,
organizacni struktury a pracovni metody, ale 1 na celou existenci firmy. Pfedchéazet
ristu lze pfedchazet tim, Ze budeme sledovat trh razné celit vS§em kroklim konkurence a

predev§im kontrolovat niklady. **

1.6 Zahranic¢ni obchod

Pro¢ podniky chtéji expandovat na zahrani¢ni trhy? Divodem muze byt snaha
vyuzit ptilezitosti k riistu nebo z diivodu presycenim trhu nebo malym stavajicim trhem.
Neékteré podniky, napf. farmaceutické, maji mezinarodni produkty, proto je jasné, Ze

nebudou pusobit jen na doméacim trhu. Mezi rozhodnuti patfi nejprve urceni cild,

' KOURDI, Jeremy. Podnikovd strategie: privvodce rozvojem vaseho byznysu, s. 94-102.
“Tamtéz, s. 102-103.

* Tamtéz, s. 103-104.

* Tamtéz, s. 105.
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kterych chce podnik vstupem na zahranicni trhy dosdhnout. Dale je vhodné pochopit

dany trh, kulturu zemé, bariéry vstupu na trh, atd.

Pro hodnoceni zahrani¢niho obchodu v ekonomice kazdé zemé uzivame nékolik

ukazatelli: efektivnost, proporcionalita a demonstrativni efekt.

Hlavnim cilem efektivnosti v zahranicnim obchodu je zaméfit usili v exportni
politice na ty vyrobky, se kterymi muize zemé¢ dosahnout maximélnich uspor
spolecenské prace. Jako naptiklad Japonsko se zamétilo pouze na n€kolik obort, jakymi
je naptiklad elektronika a robotizace. Vesker¢ usili soustiedili na tyto oblasti a dosdhli

tak vysoké urovné kvality a jejich vyrobky se staly zddanymi po celém svéte.

Proporcionalita je chipdna jako nekomplexnost ekonomiky, které se ftesi
zajisténim zbozi ze zahrani¢i. Statl, které maji komplexni surovinovou zakladu a
nemuseji tedy Cerpat ze zahrani€i, je malo. Patfi mezi n¢ naptiklad USA, Rusko, Cina,

atd.

Demonstrativni efekt spoCiva v ur€itou demonstraci svétového technického,
designového, modniho trendu, ktery mulZze pulsobit stimulacné na spoleCensky a
ekonomicky pokrok. Napiiklad pod oznaceni ,,Made in Japan* si kazdy predstavi

, , . , , 4
vyrobek s nadstandardni technickou urovni.*

Existuji dva ptistupy k zahrani€énimu obchodu z hlediska ndrodohospodatského

hlediska, jde o pfistup pasivni a aktivni.

Ptistup pasivni klade diiraz na proporcionalitu ekonomiky, kterda ma zajisti
zahrani¢ni obchod, scilem dosahnout plynulého reprodukéniho procesu. V tomto
ptistupu je kladen diiraz na dovoz surovin, potravin, strojii a zafizeni, které v dané zemi

schazi.

Aktivni ptistup klade podstatny diraz na hledisko efektivnosti. Toto pojeti je

zaméfeno na schopnost zemé vyvozu zbozi a poskytovani sluzeb do zahrani¢i. Ulohou

*> BENES, Vlastislav. Zahranicni obchod: [pFirucka pro obchodni praxi], s. 28-31.
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statu je vytvaret prostor pro vyvozce, odstraiiovat piekazky, které se vyvozcim mohou

postavit do cesty.*

1.6.1 Zahrani¢néobchodni politika

Casto se objevujicim pojmem ve vztahu k zahrani¢nimu obchodu je
diskriminace, kterd by se dala chéapat jako nerovné zachazeni se stejnym zbozim
zriuznych zemi. Dal§im castym pojmem je preference, coz je opak diskriminace.
Znamend poskytovani vyhod urCitym zemim. Preference se nejCastéji uplatiuje
v integracnich seskupenich, jejich ¢lenové si vzdjemné odstranuji prekazky obchodu, a

™ , . v cr owe v 4
tudiz se vzajemnd preferuji viici sobg.*’

1.6.2 Druhy prizkumu zahrani¢niho trhu

Tento vyzkum probihd ve dvou fazich. Prvni fdze zvana vyzkum od stolu,
shromazd’'uje sekundarni data, kterd se daji snadno zjistit z internich podnikovych
zdrojl, ale také z externich. Popularnim zdrojem informaci se stal Internet. Druhou
etapou je tzv. terénni vyzkum, vyuzivany tehdy, kdyZz sekundarni data nejsou
dostacujici. Realizuje se v konkrétnich podminkach sledované zemé&. Byva obvykle
nakladny a naro¢ny, proto je vhodné vyuzit sluzby mezinarodnich ¢i tuzemskych

vyzkumnych agentur.*®

1.6.3 Priprava vyvozu

V divodu globalizace je vyvoz takika nutnosti pro pieZiti. Proto pfiprava
vyvozu musi byt detailné naplanovana. Vyvoz znamena vyssi vyrobni mnoZzstvi a tim
vys$$i rentabilitu vyrobniho procesu. Ten vyrobek, ktery obstoji na zahrani¢nich trzich
ma veétsi prodejnost. Jeho prosazeni velké usili vyvojovému utvaru, musi byt kvalitni,
uspokojovat dané potteby, mit spravny design, obal, ndvod k pouziti a dalsi. K uspéchu
obchodu je dobré umét predvidat zmény. K tomu ndm dopoméahaji jiz zminéné analyzy,
které se délaji pted zahajenim obchodovani. Kazdy obchod nese sebou urcité rizika a je
znamo, ze ¢im kompletn€jsi servis poskytujeme, tim vétSi je riziko, ale také zisk.

Abychom témto rizikim ptedesli, je tfeba udé€lat rizné prizkumy. Mezi predkontacni

% BENES, Vlastislav. Zahranicni obchod: [pFirucka pro obchodni praxi], s. 32-35.
47 Tamtéz, s. 46-48.
8 CERNOHLAVKOVA, Eva a Bozena PLCHOVA. Zahranicni obchod. 3., s. 137.
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piipravy se provadi pfednostné tyto prizkumy: teritoridlni prazkum, obchodnépoliticky,
pruzkum devizového rezimu, zbozovy, technicky, spotiebitelsky, prizkum obchodniho
partnera, prizkum konkurence, prizkum obchodnich a prodejnich metod, cenovy,
pruzkum platebnich podminek a néstroju, dopravnich cest a prostfedku, forem podpory

oy o 4
obchodu a pravni prazkum.*

1.6.3.1 Teritorialni prazkum

VétSina obchodnikli si vybira teritorium jisté pied nejistym, ale v takovém to
teritoriu je mnohem vétsi konkurence a o to téZsi se na trh dostat. Tato konkurence ¢asto
tlaci ceny pod hranici vlastnich ndkladl vynaloZenych na vyrobek. Teritorialni prizkum
slouzi nejen ke zjiSténi rizika, ale ptfedevSim k vyhodnoceni priichodnosti naseho
exportniho zajmu a jeho perspektivy. Tento priazkum je dulezity pfedevSim pro stiedné

silného podnikatele, ktery vaha, do které zemé bude soustfedit svou obchodni expanzi.

Zakladni informace poskytuje analyza politické situace. Politickou situaci
ovliviiuje valecna minulost nebo piedpoklad vypuknuti valky nové nebo také vzajemny

vztah mezi politickymi stranami, atd.

Z hlediska ekonomického vyvoje je nutno sledovat vyvoj ptiristku hrubého
domaciho produktu (HDP), vyvoj HDP na obyvatele, vyvoj struktury HDP, vyvoj

zamestnanosti, nezameéstnanosti a inflace.

Makroekonomicka analyza se zakladd ve sledovani vyvoje devizového kurzu
narodni mény vpoméru ke ménadm svétovym. Také se sleduje vyvoj mezinarodni
likvidity zemé& neboli stavu devizovych rezerv, zahrani¢niho dluhu a vyvoj platebni

bilance.

Diilezité je také monitorovat vyvoj vyvozu, dovozu, obratu, obchodni bilance,

teritoridlni a zejména zbozové struktury zahrani¢niho obchodu.

Zpracovat tuto analyzu je velmi slozité a naro¢né. Malo ktera firma ji déla sama,

veétSinou si na to najimaji za uplatu agentury. Mnoho informaci lze najit v raznych

* BENES, Vlastislav. Zahranicni obchod: [pFirucka pro obchodni praxi], s. 133-134.
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zpravach na internetu. Informace poskytuji 1 zastupitelské ufady cizich zemi v Ceské

republice. Cennymi statistikami jsou od OSN, WTO, MMF a OECD.”’

1.6.3.2 Obchodnépoliticky prizkum

V tomto prizkumu feSime, jestli se na§ konkrétni vyrobek muize v dan¢ zemi
vyvazet. Vzhledem ke globalizaci je vyvoz do zemi EU, OECD a také CEFTA
mnohem jednodus$i s minimalnimi pifekazkami. Tyto piekdzky nazyvame jako

autonomni prostiedky pasivni, které jsem jiz popisovala v kapitole 1.2.3.1.”"

1.6.3.3 Priuzkum devizového reZimu

Smyslem tohoto prizkumu je omezeni rizika neplaceni. Mezi nejvyznamnéjsi
analyzu patfi vybér vhodné kontraktni mény, také je tfeba analyzovat, kterou banku si
zvolit a také posuzujeme banku partnera. Soucasti prizkumu je 1 posouzeni platebni

zptisobilosti partnera a tim docilit zmenseni rizika nezaplaceni.”

1.6.3.4 ZboZovy prizkum

Tento prizkum pojednavéa piedevSim o konkrétnim zboZi a to pfedevs§im, jaké
moznosti uplatnéni ma vyrobek na trhu z hlediska velikosti nebo kapacity trhu, ale i
z hlediska uzitnych hodnot, atraktivity vyrobku, designu a podobné. Vyrobky tfidime do
kategorie masové spotieby, dlouhodobé spotieby, investini vyrobky, vyrobky

doplitkového charakteru, polotovary, komponenty, technické uzly a suroviny. >

1.6.3.5 Technicky prizkum

Podstatou je porovnani technické Urovné naseho vyrobku s konkurenci na
domacim 1 zahrani¢nim trhu a provést fizeni, které ndm umozni vyhovét technickym
parametrim dovoznim piedpisim dané¢ zem&. U porovndni technické urovné se sleduje
predevSim wuzitna hodnota vyrobku, napt. vykon stroje, jeho spotieba energie,

bezporuchovost, a dalsi. Doporucuje se vyuzit tabulkového systému.>*

1.6.3.6 Spotrebitelsky prizkum

Y BENES, Vlastislav. Zahranicni obchod: [pFirucka pro obchodni praxi]., s. 134-136.
! Tamtéz, s. 136-137.

32 Tamtéz, s. 137-138.

>3 Tamtéz, s. 138-139.

> Tamtéz, s. 39-140.
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Tento prizkum u kratkodobé spotieby se zabyva konkrétnimi spotiebiteli a
jejich potiebami. Zkoumame tu hledisko v€ku, pohlavi, socidlniho postaveni, vySe
pfijmu, zda 7iji ve velkomésté ¢1 malomésté, ale také znat pozadavky na kvalitu, servis,
zavedenost znacky, obal. Prodejnost je také dosti ovlivnéna mentalitou, nabozenskym
citénim, oblibenosti barev, spotfebni zvyklosti, atd. Velkym problémem je kolisavost

poptavky a jeji rozdilnost podle teritorii.

Priizkum u dlouhodobé spotteby mé jiny charakter. Zde se zabyvame potiebami

dané zemé¢ a jejich uspokojeni od domacich 1 zahrani¢nich vyrobci

1.6.3.7 Priizkum obchodniho partnera

Vybér toho nejlepSiho obchodniho partnera je kliCovym cCinem pro rozvoj
naSeho podnikdni a udrZeni se na trhu. Nezédlezi zde na velikosti firmy nebo zemi
obchodniho partnera. Partner vytvari trh. Zajima nas jeho ekonomicka sila, distribu¢ni
sit, prestiz na trhu, jeho pozice u vladnich instituci 1 u predstaviteld nizSich
administrativnich jednotek, bank, leasingovych a jinych finan¢nich spole¢nosti, znalost
dovoznich piedpisi, atd. Cim vice budeme mit informaci o partnerské firmé, tim Iépe
vylou¢ime mozné problémy v néslednych obchodnich vztazich. Tyto informace

muzeme rozd¢lit na pravni, ekonomické, technické, marketingové a ostatni.”

1.6.3.8 Pruzkum konkurence

Abychom se prosadili na kterémkoli trhu, je tfeba prozkoumat konkurenty. Zde
dochazi ke konfliktu naseho vyrobku s konkurenénimi. Tento konflikt zahrnuje uZitnou
hodnotu vyrobku a cenu. Pravé cena je stfedobodem vSech prednosti a nedostatkl
vyrobkil. Do ceny vyrobku se promita napt. dobré leasingové podminky, pohotovost
dodavky, kvalita znacky, goodwill, atd. Casto vyhrava ten dovozce co je schopen
zahrnout napiiklad hustotu a kvalitu sité¢ servisnich stanic, rychlost opravy zavady,
dostatek nahradnich dilt a jejich cenu. U zbozi spottebniho je zkouman 1 obal, jehoZ

nedilnou souéasti je design, ktery je reklamou, vizitkou a &asto i navodem k pouziti.>

3 BENES, Vlastislav. Zahranicni obchod: [prirucka pro obchodni praxi], s. 141-146.
*0 Tamtéz, s. 147-148.
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1.6.3.9 Priizkum obchodnich a prodejnich metod

Rozdé€lujeme obchodni metody v zasad¢ na pfimé, coz je piimy vztah vyrobce
nebo vyvozce a zdkaznika a na nepfimé, coz je vztah mezi vyvozcem, vyrobcem a
kone€nym uZivatelem prostfednictvim zprostfedkovateli nebo  prostiedniki.
Zprostifedkovatel prodava, cizim jménem na cizi ucet, naopak prosttednik, prodava na
své jméno a kupuje na sviij ucet. UrCeni konkrétni metody zavisi na druhu vyrobku,

tradicich vjvozce a jeho ekonomické sile a na konkurenci.”’

1.6.3.10 Cenovy prizkum

Zahrani¢né obchodni cena nadm teprve ukaZze, zda umime nakladat s vyhodami
zahrani¢niho obchodu a zda je vyrobek vhodny pro mezindrodni obchod. Smluvni cena
se musi odvijet od svétovych cen, coz jsou ceny na hlavnich svétovych trzich. Tato cena
v sob¢ zahrnuje celou fadu vliva a faktort nazyvané jako kvalita subjektivniho faktoru,
jakymi jsou technicka kvalita, moédnost, goodwill znacky, platebni podminky, stav
poptavky a nabidky, sezoénni vlivy, Groven cen domaci a zahrani¢ni konkurence na
konkrétnim trhu, atd. Tyto vlivy mohou cenu ovlivnit smérem nahoru i dolid. Pro
stanoveni optimalni prodejni ceny jsou nejlepSim zdrojem kopie faktur hlavnich
konkurentti, které¢ jsou ovSem tézko k sehndni. Dal$imi zdroji informaci o cené jsou:
katalogy, ceniky, objednavky, poptavky, nabidky, maloobchodni a velkoobchodni ceny

a odborné noviny a ¢asopisy.”®

1.6.3.11 Prizkum platebnich podminek

Priizkum platebnich podminek ptedevSim souvisi s teritoridlnim priizkumem,
tzn. s hodnocenim uvéruschopnosti jednotlivych zemi a partnert. ZjiSténim tohoto
muzeme predejit riziku nezaplaceni. KaZdou obchodni operaci je nezbytné konzultovat

s bankou vyvozce. Ta nam miize mnohé napovédét o ochrang vyvozce. >

1.6.3.12 Priizkum dopravnich cest a prostiredku

Bez dopravy se zahraniéni obchod neobejde. VySe 1 celkova struktura

dopravnich ndkladl ma bezprostfedni vliv na uroven nakupni i1 prodejni ceny zbozi.

" BENES, Vlastislav. Zahranicni obchod: [pFirucka pro obchodni praxi], s. 148.
> Tamtéz, s. 148-150.
* Tamtéz, s. 151-152.
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Mezi nejlevnéj§i dopravu patii lodni, o kterou je Ceska republika ochuzena. Oviem
velkou vyhodu ma vtom, ze lezi ve stfedu Evropy, tudiz je pfes ni vedena témét
veskera pozemska doprava. Tuto vyhodu CR dostate¢né nevyuziva. Je dobré si
promyslet, jaky zvolime dopravni prostfedek, jaké jsou podminky trhu, jestli vyuzijeme
n¢jakou dotaci, atd. Pouze vyrobek nerozhoduje o uplatnéni se na zahrani¢nim trhu,
patfi sem 1 ostatni hlediska jako jsou naptiiklad: spolehlivost, rychlost a bezpecnost

dopravy.®

1.6.3.13 Priizkum forem podpory obchodu

Co si predstavit pod nazvem podpora prodeje? Je to program prodejce, ktery je
vzdy Casové omezen a snaZzi se jim ucinit svou nabidku atraktivnéj$i pro zakazniky.
Zaroven vyzaduje jejich aktivni spolutcast formou okamzité koupé nebo néjaké jiné
¢innosti. Mezi takového Casové omezené formy patii naptiklad kupony, rabaty, loterijni
hry, vzorky nebo snizeni cen. Podpora prodeje je nejucinn€js$i, pokud je soucasti
marketingové strategie a je uzce spojena s reklamou. Podpora prodeje mtize byt rozdilna
podle toho, na koho se zamétuje. Bud’ se zaméfime na zprosttedkovatele, spotiebitele
nebo na maloobchod. Forma se bude liSit, ale podstat zlistdva stejnd, dostat se jejim
prosttednictvim do podvédomi kupujicich, zvysit trzby z prodeje, podilu na trhu a

celkove zvysit zisky spole¢nosti.

Forma podpory prodeje pro:

e zprostfedkovatele — cenoveé obchodni dohody, spole¢na reklama, vystavy zbozi,
e spotiebitele — kupony vyrobce, slevy z ceny, prémie, vzorky,
e maloobchod - slevy, maloobchodni kupony, ptedvadéni vlastnosti zbozi.®!

Mame n¢kolik forem podpory prodeje, kterymi jsou propagace, reklama, public
relations, agitace, propaganda, budovani goodwillu, image soutéze. Zvoleni spravné
formy podpory prodeje zalezi na druhu zboZi, zemi a jejich tradicich, nabozenstvi, na
vekové skuping, atd. Také je dilezité si urit koho mé propagace zaujmout. Naptiklad

public relations se orientuje na vyrobce, kdezto reklama se obvykle orientuje na

8 BENES, Vlastislav. Zahranicni obchod: [pFirucka pro obchodni praxi], s. 152-153.
8! TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje, s. 285-288.

39



spotiebitele. Reklama je nastroj, kterym se dostavaji firemni nabidky k zdkaznikim.

) v . ’ , ., 62
Vétsinou prostiednictvim placenych medii. ©

1.6.3.14 Pravni prizkum

V tomto prizkumu je tfeba zjistit, za jakych zdsadnich principt vychéazi mistni
pravni fad, jestli je upraven pravnimi predpisy nebo je vdzan mezinarodnimi smlouvami
nebo je pod vlivem kontinentdlniho prava nebo je upraven nepsanym pravem a

judikaturou.”

1.6.3.15 Analyza vysledki prizkumi a akvizice

Pojem akvizice Ize vysvétlit jako snahu vyvozce o docileni podpisu kupni
smlouvy poptipad¢ dalSich smluv na ni navazujicich. Akvizi¢ni ¢innost se obvykle déli
na ptimou a neptimou. U neprimé akvizice nedochazi ke pfimému kontaktu pracovnikti
firmy s potencionalnimi partnery. Provadi se naptiklad pisemnou naborovou akci, kdy
pisemné materialy informujici o firmé a jejich novych vyrobcich, rozeslou moznym
klientim. Tento zptisob je velmi jednoduchy, ale ne vzdy tak efektivni napt. u relativné
komplikovaného vyrobku. Mezi dalSi formy nepiimé akvizice patii akviziéni dopisy,
ptiprava a distribuce prospektli a inzerce. Akvizice pfimd Casto navazuje na akvizici
nepiimou. Jedna se o vSechny formy osobniho jednani pracovnikli vyvozni firmy. Mezi
hlavni formy pfimé akvizice patii sluzebni cesty k potencidlnim partnerim ci jejich

Y w7 v o v s . v 7 o 04
navitévy. Piiprava téchto forem miize trvat i nékolik mésici. ©

1.7 Obchodni metody

Je potieba se zabyvat i1 tim, jakou obchodni metodu zvolime. Existuje tak zvana

ptima a nepiima obchodni metoda.®

1.7.1 P¥rima obchodni metoda
Odviji se od pojmu piimy vztah, o kterém jiz bylo psano. Jde o piimy prode;j
spotiebitelim bez vyuziti zprostiedkovateli nebo prostfednikil, nebo je vyuzivame jen

malo.%®

82 BENES, Vlastislav. Zahranicni obchod: [pFirucka pro obchodni praxi], s. 153-154.
% Tamtéz, s. 154.

* Tamtéz, s. 154-156.

% Tamtéz, s. 267.
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1.7.2 Nepiima obchodni metoda

Jedna se o prodej zbozi nebo sluzeb prostiednictvim tieti osoby, napf.

b

distributora, zprostiedkovatele, vlastni zahrani¢ni sit nebo tzv. samozvani

zprostiedkovatelé.

Distributor také zvany jako prostfednik prodava svym jménem a dovazi na svij
ucet. Vyhodou pro vyvozce je, Ze zaplati kupni cenu a uz se nemusi o vyrobek dal
starat. Nevyhodou byva prave to, Ze vyvozce neni v kontaktu se spotiebiteli, proto nema
zpétnou vazbu a nevi, jak jsou s vyrobkem spokojeni ¢i nespokojeni a proc. Distributofi
jsou bud’ vyhradni (exkluzivni) nebo nevyhradni (neexkluzivni). Vyhradni distributor
ma pravo jako jediny prodavat vyluéné urcity vyrobek na trhu nebo urcitou firmu na
trhu. Exkluzivita mize mit obsah teritoridlni nebo oborovy. Nevyhradni distributor
realizuje vztah na zéklad¢ podepsani rdimcové smlouvy, jez upravuje vzajemné vztahy.

Tato smlouva nemé piedepsanou formu, urcuje si ji vyvozce sam.

Zprostiredkovatel, jak jiz bylo zminéno, jednd na cizi jméno i cizi ucet.
Zprostiedkovatel seznamuje vyvozce s klienty a vysledny kontrakt je spolecnym dilem
vyvozce, zprostiedkovatele a dovozce. Protoze vyvozce ma piimy kontakt s uzivatelem,
muze vylepSovat nedostatky a zvySovat tim tak prodejnost. Nevyhodou tohoto vztahu
je, ze zprostiedkovatel neruci za inkaso, ale je na ném zavisly. Dal$i negativni strankou
muze byt to, ze zprostiedkovatel pracuje pro ob¢ strany. Pred timto se da brénit
dolozkou tzv. delcredere, ktera zavazuje zprostfedkovatele piejmout zaruku za
odbératele. Zprosttedkovatel miize byt jednordzovy (Ad hoc), nevyhradni, vyhradni

nebo jiného typu.®’

1.8 SWOT analyza

Vystupem vSech provedenych analyz je nejCastéji pouzivanym nastrojem tzv.
SWOT analyza (Strenght = silnd stranka, Weakness = slabd stranka, Opportunity =
prilezitosti, Threat = ohrozeni), kterd slouzi ke zjiSténi silnych a slabych stranek
podniku, ptilezitosti a hrozeb. Silné a slabé stranky se zkoumaji z pohledu zevnitt

podniku a prilezitosti a hrozby se zaobiraji externim prosttedim. Silnymi strankami se

5 BENES, Vlastislav. Zahranicni obchod: [pFirucka pro obchodni praxi], s. 267.
Tamtéz, s. 267-274.
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rozumi zdroje a moznosti, které lze pouzit k vytvotreni konkurencni vyhody. Slabé
stranky poukazuji na nedostatky vztahujici se k silnym strankdm. Ptilezitosti analyzuji
moznosti trhu vyhledavat moznost k posileni pozice na trhu a zvysit tim zisk. Hrozba

miZe nastat pfi zméné prostiedi podniku.®®

SWOT analyza

Silné stranky Slabéstranky

Prostredi

= Prilezitosti Hrozby

Obrizek 10: SWOT analyza obecné (Zdroj*®)

Tuto analyzu Ize pouZit jak na vlastni firmu, tak na firmu konkuren¢ni. Nejlepsi je
SWOT analyzu vypliovat vtymu a také tymové fesit jeji vysledky resp. vzniklé
problémy. ° Cilem je uréit, do jaké miry je soucasna strategie firmy a jeji specificka
slabd a silnd mista dalezitd a zda je schopna vyrovnat se, se zménami v obchodnim
prosttedi. Zalezi jen na podniku, jak se popasuje s vysledky této analyzy, zda na ni

1
bude reagovat nebo ne.’

S8 BARTES, Frantiek. Strategie konkurencnich stietu, s. 25-26.

9Vlastni zpracovani dle: FORMAN, Zden&k. Strategie podniku v podminkdch globdlniho trhu, s. 26.
" BARTES, Frantisek. Strategie konkurencnich stretu, s. 26.

"I JOHNSON, Gerry. Cesty k tispéSnému podniku: stanoveni cile a techniky rozhodovdnt, s. 161.
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2 Analyza

2.1 Informace o firmé.

Pharma Future (PF) je relativn€ novou firmou, kterd vznikla v tnoru 2011 jako
holdingova spole¢nost Pharma Future Ltd. v Londyné. Ve stejnou dobu byla zaloZena
pobocka v Ceské republice a na Slovensku jako spole¢nosti s ru¢enim omezenym.
Spole€nost se zabyva vyzkumem, vyvojem a néslednym prodejem fady unikatnich
medicinalnich, zdravotnich a nutri¢nich produkti, pficemz hlavni ¢innosti je distribuce
a prodej vyrobkl. V praxi to vypada tak, ze spolenost vlastni know-how na vyrobu
zminénych vyrobkl, které pfedd dodavateli spolecné s navrhem obalu a jinymi pokyny.
Dodavatel se postara o zajiSténi surovin k vyrobg&, o samotnou vyrobu a zabaleni. Jiz
kompletni hotovy vyrobek doruci spolecnosti Pharam Furute a nebo si ¢ast uskladni ve

svych skladech.

Nyni se Pharma Future snaZi proniknout na thr USA a Polska. V diplomni préci se
zamé&fim na polsky trh. Nejedna se o prodej z CR do Polska, nybrz o zaloZeni nové

spolecnosti, které sebou nese komplikace, ale 1 znacné vyhody.

V CR firma sidli v Praze 3, jejich feditelem je zaroven generalni feditel firmy

v Londyné€, Mgr. Tomas Pithart.

Tato spolecnost vlastni 2 znaCky Pharma Future, Health Culture a formou Joint
Venture se spolecnosti Dermure Ltd. ziskala prava na vyrobu a obchodovani s vyrobky
pod znackou Skin Culture. Kazda znacka je zaméfena na jinou oblast produkt. Pharma
Future jsou produkty, které mize zakaznik ziskat jen na zdkladé navstévy lékare.
Produkty znacky Healt Culture jsou urCeny k preventivnimu uzivdji a nemusi
navstévovat I¢kare. Mezi tyto vyrobky patii naptiklad rtizné vitaminy, antioxidanty,
kloubni vyziva, masazni emulze, atd. Skin Culture se zabyva kosmetickymi vyrobky a

jsou pfistupny kazdému.

Spolenost uzaviela strategické aliance. Napt. s vySe uvedenou spole¢nosti
Dermure Ltd. ve Velké Britanii, se kterou zalozila dalSi dcefinou spolecnost Pharma
Future (UK) Ltd., je vlastnikem 51%. PF na ni pfevadi vlastnictvi know-how na vyrobu

produktti pod znackou Skin Culture. Déle byla uzaviena exklusivni smlouva na patent
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v oblasti vyuziti nové formy nano-sttibra ptisobici jako antibakterialni vrstva k oSetieni

povrchi zdravotnich pomicek s Technickou Univerzitou v Liberci.

2.1.1 Struktura organizace

Struktura organizace je podle modelu struktury holdingové spolec¢nosti.
Spole¢nost Pharma Future ma matetfskou spole¢nost v Londyné s generalnim tfeditelem
Mgr. Toméa$em Pithartem. Zaroveii je i generalnim feditelem pobocky v CR. Veskeré

pobocky maji formu spole¢nosti s ru¢enim omezenym.

Materska
spolcenost sidlici
ve VB
|
| == I = 1 L ;
Spoleénostv CR Spolecnostv SR Spolecnostv PL !Spoleénost ve VB
100% 100% 100% 51%

Schéma 2: Organizacni struktura spolecnosti Pharma Future s.r.o. - obecna

Pobocky v CR a SR vlastni stoprocentnim podilem a nebude tomu jinak ani u
planované pobocky v Polsku. Spole¢nost ve Velké Britanii vlastni 51% a podili se v ni

jen poskytnutim know-how a plyne ji zisk z pfijmd.

Generalni
reditel
Obchodni | | Reditel IT
reditel oddéleni
Vedouci J
prodeje

Administrativni
pracovnice

Schéma 3: Struktura organizace spole¢nosti Pharma Future v CR

V Ceské pobocce je zaméstndno pouze 5 lidi a kazdy ma svoji funkci.

Z uvedeného schématu vyse je ziejmé, kdo je zodpovédny komu. Jinak tomu bude
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vnové zakladané pobocce v Polsku. Tam se bude veSkeré cinnosti sméfovat do

obchodu. Nebude tedy nutna funkce feditel IT oddéleni ani obchodni feditel.

Generalni
reditel
Vedouci l Administrativni
prodeje pracovnik

Schéma 4: Planovana organiza¢ni struktura spolec¢nosti PF v PL

2.1.2 Forma vstupu na polsky trh

Spolecnost Pharma Furure se rozhodla pro zaloZeni nové jednotky dle polského

prava a pravni formou zvolila spole¢nost s ru¢enim omezenym.
Duivodil pro zaloZeni nové pobocky je hned né€kolik:

e nutnost registrovat jednotlivé vyrobky na polském trhu lokélni pravnickou

osobou,

e samostatnd pravni forma miize ochranit matetskou spole¢nost v ptipade
legislativnich nesndzi a tim minimalizovat finanéni dopad na celou

skupinu v ptipad¢ sankci,

e koncentrace zaméteni obchodni ¢innosti na samostatny trh, jenz vyzaduje

mistni obchodni obratnost,

e zvySovani vnitropodnikové konkurence vedouci k pozitivni hospodaiské

soutéZivosti mezi jednotlivymi pobockami,

e moznost odprodeje pobocky v ptipadé nahlé nutnosti ziskani finan¢nich

zdrojii bez potieby navySovani vért.
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2.2 Tvorba strategie

Lepsi
budoucnost
pro Zivot

Zahranicni trh

Polska republika \ PROGRAMY |
Prizkum konkurence, trhu, ceny, reklama,...

Obrizek 11: Postup tvorby strategie spole¢nosti Pharma Future (Zdroj'?)

Hlavni misi spolecnosti Pharma Future s.r.o. je zaroven 1 jejim mottem ,,LepSi

JS A

budoucnost pro vas Zivot.“ Tento cil by mél byt urcen jiz pi1 samotném vzniku podniku.
S ¢asem a vyvojem trhu se tento cil mize modifikovat, proto by mél byt formulovan
velmi rozsédhle a ne pfili§ konkrétn€é. Chtéji svoji ¢innost rozsitit do zahraniCi a to

konkrétné na polsky trh. Diivody pro zvoleni prave této zeme jsou:
e Dblizkd zemé& s velkym poctem obyvatel,
e patiido EU,
e podobnost kultury,
e podobnost legislativy,
e cenova podobnost.

Potifebné prizkumy trhu, legislativy, zboZzi, a dal$i zminéné analyzy v teoretické

¢asti se stavaji mnohem snazsimi neZ by tomu bylo v naprosto odli$né zemi.

72 Vlastni zpracovani dle: O'REILLY, Tim. Linking Mission to Strategy and Action. [online].
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2.3 Informace o Polské republice se zamérenim na podnikani

Polsko oficidlnim nazvem Polska republika shlavnim méstem VarSava ma
v platnosti zakon o svobodé podnikéani od roku 2004, ve kterém je popsano jednani statu
s podnikateli. Tento zédkon zjednodusSil podminky pro podnikdni na tzemi Polska ve
prospéch podnikatele. Jde piedev§im o zjednoduSeni zahdjeni hospodarské cinnosti.
Hospodatska ¢innosti je chapdna jako ¢innosti vyrobni, stavebni, obchodni, tykajici se
sluzeb a také prazkum, zjiStovani a tézba nerosti a naleziSt a profesni Cinnost

provadéna organizovanym zpusobem a kontinualné.

Podnikatel je chapan ve smyslu zédkona jako fyzicka osoba, pravnickd osoba a
organizacni jednotka, kterd neni pravnickou osobou, které zvlastni zdkon piiznava
pravni zpiuisobilost, provadéjici vlastnim jménem hospodaiskou Cinnost. Také jsou za
podnikatele povazovani spolecnosti zalozen¢ dle obfanského zédkoniku v rozsahu jimi

provadéné ¢innosti.

Podminkou pro zahajeni hospodaiské ¢innosti je provedeni zapisu podnikatele do
registru podnikatelll v Celostatnim soudnim rejsttiku nebo do Evidence hospodarské
¢innosti. Vyjimka je u kapitadlové spole¢nosti v organizaci, ktera miZe vykonavat

hospodatskou ¢innost jiz pfed ziskanim zapisu.

Pokud zahrani¢ni podnikatel je ze statu EU ne z Evropského sdruzeni volného

obchodu plati pro n&j stejna pravidla jako pro polského podnikatele.”

2.4 Analyza podniku

Obsahem analyzy podniku je analyza vnéjSiho okoli podniku pomoci zvolenych
nastrojl, kterymi jsou PEST analyzy a model péti sil. Analyza vnitiniho okoli podniku
s pouZzitim ucetnich vykazi pro stanoveni stru¢né finan¢ni analyzy, dale vyuZiji analyzu

hodnotového tetézce. V uplném zavéru shrnu zjisténé fakta ve SWOT analyze.

73 Podnikéni v Polsku. Oddéleni propagace obchodu a investic Velvyslanectvi Polské republiky v Praze.
[online].
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2.4.1 Analyza vnéjSiho okoli podniku

Pro analyzu vné¢j$iho okoli podniku pouziji nejprve PEST analyzu, ktera bude
zamétena na Polsko, dale analyzu péti sil podle Michaela Portera, které jsou zaméteny

na obecné okoli spole¢nosti.

2.4.1.1 PEST analyza

Politické faktory Polské republiky (PL)

Polsko je zemi parlamentné demokratickou a jeho vladni politika je nestabilni.
Tento faktor mize podniku zpisoby znacné problémy. Napiiklad doSlo neddvno
k neCekané¢ zméné v zékonu o reklamach pro zdravotni a medicinalni vyrobky. Vlada
zakazala pouzivani nékterych slov v reklamdach, které prakticky popisuji slozeni
vyrobku. Nedala ani Zadny ¢asovy usek na pifipadné opraveni nebo stdhnuti z medii.
Pouze stanovila sankce za nedodrZeni. Tato zména znamenala pro podnik necekané

vydaje a pozastaveni vyroby, protoze se musela pln¢ zabyvat timto problémem.

Danovy systém prosel reformou vroce 2004, kterd se piizplisobovala pravu
Evropské Unie (EU). Polsko eviduje danl z piijmil fyzickych osob (DPFO), pravnickych
osob (DPPO), z ptidané hodnoty (DPH), z obfanskopravnich ¢innosti, dann dédickou a
darovaci, zemédélskou dan, lesni, dain z nemovitosti, silni¢ni dan, dan z drzeni pst,
spotiebni dan a dan z her. Jejich procentni vySe se pfili§ nelisi od ¢eskych. Napt. DPFO

a DPPO je 19%, DPH je 8% a pro zeméd¢lské produkty je ve vysi 5%.

Polsko se snazi obchodovani se zahrani¢im podporovat a proto je jejich cilem

zrusit veskeré nadbyte¢né bariéry a administrativni procedury a omezeni na minimum.

V PL existuji monopoly v oblasti patrani, tézby, skladovani, distribuce a prodeje
plynu. V nasem piipadé je to pozitivni informaci, protoze firma Pharma Future se
zadnou z téchto oblasti nezabyva a z toho plyne, Ze nebude tak tézké vstoupit a uchytit

se na polském trhu.
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Od vstupu Polské republiky do EU musi splitovat podminky EU o ochrané
zivotniho prostfedi. OvSem tyto podminky ¢asto Polsko nedodrzuje a stanovuje si své

r 74
vlastni.”

Podpora otevienosti mezinarodniho obchodu ndm ptispiva k planu rozsiteni
spolecnosti na polsky trh. Protoze se firma Pharma Furute stane nedilnou soucasti
polského trhu, budou se na ni vztahovat veskeré pozadavky jako na ostatni firmy. I pfes
nestabilni a tézko predvidatelnou politickou situaci se domnivdm, ze zmény

v politickém systému by nemély mit neptiznivy dopad na chod spole¢nosti.
Ekonomické faktory PL

Ekonomické situace se ve srovnani s ostatnimi zemémi EU vyvijela pfiznivé i
vroce 2011. Hruby domaci produkt (HDP) jako celkova penézni hodnota statka a
sluzeb vytvotfena za dané obdobi na ur¢itém uzemi, v tomto ptipad€¢ v Polsku, za roky
2007-2011 ma vzristajici trend. I pfes zpomaleni rGstu hospodarstvi zistava Polsku

jeho dynamika jednou z nejvyssich v Evropé.

Podle udaji Polské narodni banky se poc¢atkem roku 2012 mirn€ zhorsilo saldo
béZného Uctu platebni bilance, zejména kviili poklesu vynost. Statni deficit je nyni 3,1

mld. polskych zloty (PLN) a je to vzrist oproti roku 2012 0 0,1 mld. PLN.

Inflace s kolisavym trendem dosahla v roce 2011 hodnoty 4,3%. S pokracujicim
velmi nizkym ristem redlnych mezd, dochéazi k poklesu inflace. V prvni poloviné roku
2012 poklesla na 4%. Nezaméstnanost je od roku 2008 rostouci. V roce 2013 je 14,2% a

pfedpoklada se, Ze tento trend bude stale pokraovat. Hlavni Grokova mira je 4,5%.

ZaloZeni firmy v Polsku zacind vybérem formy podnikani. V zavislosti na vysi
planovanych podnikatelskych aktivit je dobré se rozhodnout, zda zvolit nejlevnéjsi
formu civilni spole¢nost, kterou mohou zaloZit 2 nebo vice osob, fidici se obanskym
zakonikem nebo rovnou vefejnou spolecnost, kterou miize byt naptiklad komanditni
nebo spolecnost s ruc¢enim omezenym. ProtoZe pii ptekroceni ro¢niho obratu na 800

tisic EUR, nemiize zlistat forma civilni spolecnost a musi dojit ke zmén¢.

™ Zahrani¢ni obchod. Polsko: Vnitropolitickd charakteristika. [online].
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Dal§im krokem po vybrani formy podnikani je zapsani se do evidence
hospodaiské Cinnosti v pfisluSném mistnim ufad€. Dale nastava ziskadni ¢isla Gfedniho
registru subjektu ndrodniho hospodaistvi (REGON) u nas zndmo jako identifikacni
¢islo, po pridéleni tohoto Cisla je tteba oteviit si bankovni konto pro firemni zuctovani.
Dale zazadat na ptisluSném finan¢nim ufad€ o €islo danové identifikace pro danové

acely.”

Ekonomicky aspekt analyzy ukazuje pozitivni potencial pro zaloZeni
spole€nosti. Je zde silny ekonomicky riist hospodaftstvi, nizké dané€, nizké naklady prace

a vysoka dynamika exportu a rentability firem.
Socialni faktory PL

Celkovy pocet obyvatel je vice nez 38 milionu a stava se tak 8. nejlidnatéjSim
statem Evropy. Vékova struktura obyvatelstva se nejvice pohybuje v produktivnim véku
tedy mezi 15-64 let a tvofi tak tato skupina 71% z celkového poctu. Polsti obfané jsou
vetici, pfiCemz vétSina jsou fimsSti katolici. NejvétSi koncentraci primyslu a
obyvatelstva je v Hornim Slezsku. Misto 9. drZi jako nejvétsi zemé Evropy, ktera

sousedi se 7 zemémi. VEtSinu povrchu tvoii niziny a roviny na jizni hranici jsou to hory.

Polsko se ¢leni na vojvodstvi, kterych je 16, okresy, kterych ma 379 a na obce
s celkovym poctem 2478. Podle EU se Polsko dé€li na 6 regionli, 16 vojvodstvi a 66

subregiontl.

7> Zahrani¢ni obchod. Polsko: Ekonomickd charakteristika zemé. [online].
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Obrizek 12: Administrativni ¢lenéni PL (Zdroj’®)

Utednim jazykem je politina a druhym tzv. pomocnym jazykem je néméina
obdobn¢ 1 bélorustina. Samoziejmosti (pfedevS§im u mladSi skupiny Polaki) je

anglictina.

I ptes vstup Polska do EU v roce 2004 si stale drzi svoji ménu a tou je Polsky
zlot. Podobné jako v CR i PL uvazuje o piijeti Eura, které podle poslednich informaci

planuji na rok 2015.

Mistni zvyklosti jsou neméné diilezité pro podnikani. Zde je diilezité brat v potaz
hluboké katolické zaloZeni a z toho vyplyvajici silné postaveni katolické cirkve. Pravé

tato skute¢nost ma velky vliv na galantnosti muzi viiéi zendm a Gcté k autoritam.”’

Polsko, z obchodniho hlediska, mé &tyinasobné vétsi obchodni trh nez CR, proto
je pro exportéry velmi atraktivni. Ze socidlni analyzy jsme zjistili, Ze je zde velké
mnozstvi produktivnich lidi, coz podnikani jen prospiva a také, Ze je tfeba se zaméfit a

ptizplsobit své plany faktu ndboZenstvi, které ma velkou vahu.

"*Uzemni &lenéni a asociace samosprav. Polsko. [online].
77 v 1 ’ ;. . . .
Zahrani¢ni obchod. Polsko: Zakladni informace o teritoriu. [online].
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Technologické faktory PL

Kazdé odvétvi je zavislé na inovacich a vyvoji. Co se tyce vyzkumu, vyvoje a
nasledném prodeji medicinalnich, zdravotnich a nutri€nich produktii je inovace
sméfovana spiSe do zkvalithovani samotné vyroby a to hlavné do pouziti ptirodnéjSich

latek.

Statni pomoc podnikatelskym subjektim je dan zdkonem o podminkach a
kontrole poskytovani vetfejné pomoci podnikatelim, ktery je v platnosti jiz od roku

2001.

Dotace do vyvoje a inovace se ziskavaji snadnéji nez je tomu v Ceské republice.
Nejvice dotaci jsem v PL na zlepSeni dopravnich komunikaci, ktera ma PL jedny
znejhorSich v EU. Dotace k ziskdni na zkvalitnéni a inovaci v podnikani je velmi

slozitym procesem.

Zemé, které stat a soukromy sektor podporuji vyzkum a vyvoj, ziskavaji
konkurencni vyhodu. Nejvice podporovanymi zemémi jsou clenské zemé OECD,
vydaje na vyzkum a vyvoj v PL jsou niz8i nezZ v zemich zapadni Evropy. V PL vydaje
na vyzkum a vyvoj v obdobi 2009 — 2010 byly 0,68% k HDP. Jen pro srovnani v CR ve
stejném obdobi je 1,53% k HDP. 7®

2.4.1.2 Portertiiv model péti sil.

Konkurenti v odvétvi

Konkuren¢ni boj svadi spole¢nost pfedevsim v prodeji vyrobki medicindlnich,
zdravotnich, nutri¢nich a kosmetickych. Potkava se tak velkym mnozZstvi konkurenta,
ale ovSem jen nékteré jsou pro ni stézejni. Mezi tyto konkurenty patii firmy zamétujici
se na presné stejné cilové skupiny ¢i svyrobky ucelem srovnatelné s vyrobky
spole€nosti Pharma Future. Nepifijemnou konkurenci jsou spole¢nosti nabizejici

kvalitn¢ hors§i vyrobky, avSak vyrobky registrované jako IéCiva. Toto se vyrazné

" Vyzkum a vyvoj tahnou ekonomikou. Zemé, kde stat a soukromy sektor podporuji vyzkum a vwvoj,

ziskavaji konkurencéni vyhodu. [online].
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projevilo pfi nedavné zméné zédkon o reklamé kde spolecnost PF byla nucena, na podnét

konkurence, vyrazné omezit texty a Clary nezbytné pro marketing téchto vyrobkii.

Mezi hlavni konkuren¢ni vyrobky v oblasti enzymoteraie patii Wobenzym
spolecnostti MUCES Pharma, Pro-enzy od spoleCnosti Walmark. V oblasti
chondroprotektiv to pak jsou GS Condro od spole¢nosti Green Swan Pharmaceuticals,

nebo Mobilin od spole¢nosti Omega Pharma.

Na polsky trh spole¢nost PF vstoupi se vSemi sou¢asnymi produkty, které firma
vyrabi s vyjimkou ORTHO 3000. Tento piipravek obsahuje latku, kterou Polsko

zakazuje.
Substituty

Osvéta ve zdravé vyzive, v rozmachu sportovnich aktivit a ve zpasobu Ziti Zivota
a jeho dobrého vlivu na organismus, zpiisobuje pokles zajmu o vyuzivani potravinovych
doplikti, kloubni vyzivy aj. Tato osvéta plisobi pro firmu jako substitut jejich
nabizenych produktf.. Ale 1 tato vznikla situace se da feSit, napf. dobife zamétenou
reklamou. MliZeme tento boom vyuzit pro sviij prospéch, napft. tim, Ze vyrobky budeme

doporucovat ke sportovani nebo k podpoie zdravého hubnuti.

Spole¢nost tedy ptedpoklada, Ze se noveé objevenymi substituty nemusi obavat,

protoze na n¢ dokaze reagovat a v dobré obratit.
Vyjedndavaci sila odbératelit

Cenova politika spolecnosti snizuje tlak odbérateli, protoze ptidané hodnoty
vyrobkii jsou konkuren¢ni s vyrobky podobného zatazeni. Tedy vyjednavaci sila
odbératell neni ptili§ velkd 1 zdavodu toho, Ze podnik zaznamenava velky pocet
odbératelll a zaroven vlastni ve svété dcefiné spole€nosti, tudiZz pokud by se vyskytl

problém v odbytu v jedné zemi, nahradi ho odbér v zemi druhé.
Vyjednavaci sila dodavatelii

Spole¢nost Pharma  Future spolupracuje spéti  dodavateli, znichz

nevyznamnéj$im je Medic Progress, ktery dodava témét 90% produkt. Medic Progress
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a Pharma Future maji spole¢né akcionare. Z toho plyne, Ze vyjednavaci sila dodavatelt

je niz$i, protoze stanoveni nizsi ceny je v z4jmu spole¢nych akcionafi.
Soupeieni mezi existujicimi konkurenty

V ramci konkuren¢niho boje na soucasnych a budoucich trzich, spolecnost
vsadila na cenovou strategii zaméfenou na diferenciaci a cilenou diferenciaci coz
znamena, Ze se snazi nabizet vyrobky ve stfednich a vySSich cenovych relacich za
pfedpokladu dodrZeni nejvyssi kvality a maximalni ptfidané hodnoty. Hrozbou pro
podnik jsou levné ekvivalenty naSich produktii. Lidé dnes casto podl€¢haji cené a
zapomenou vnimat kvalitu, kterd by méla byt v tomto pfipadé na prvnim mists. Casto
zde také dochazi ke klamavym reklamam, kde prodejci zarucuji kvalitu, kterou ovSem
tyto vyrobky postradaji. Témto vyrobkiim nemlize podnik konkurovat, mize pouze
spoléhat na nyné&jsi trend, ze lidé Casem piijdou na to, ze pokud si ptiplati za kvalitni
piipravek, tak ho tak rychle nespotiebuji a dosdhnou toho, ¢eho produkt slibuje bez
vedlejSich ucinka. Naopak se také tézko dohani popularita ostatnich vyrobkii. Tim je
mysleno, Ze jsou na trhu dva produkty na stejné potize, jeden je drazsi a spotiebuje se
rychleji a vyskytuji se u n¢j vedlejsi potize. Druhy vyrobek, ktery je levnéjsi, nemusi se
ho brat tolik a nebyly zaznamenany vedlejsi problémy. VétSina radéji zvoli ten drazsi,

protoze ho zna napiiklad z reklam a kupuje si prakticky pouze tu znacku.

2.4.2 Analyza vnitiniho okoli podniku

V této Casti se nejdiive zaméfim na analyzu vnitinich zdroji podniku a poté na

analyzu dle hodnotového fetézce, primarnich a podpirnych aktivit spolenosti.

2.4.2.1 Analyza vnitinich zdroji spolec¢nosti

Podle rozvahy ke dni 31. 12. 2011 podnik disponoval majetkem 629 tisic K¢
slozeny pouze z dlouhodobého majetku a to konkrétné softwarem. Nejvyssi polozkou
v aktivech spolecnosti tvofi obéZzna aktiva zahrnujici zasoby, materidl, vyrobky, zboZi
v celkové vysi 2 674 tisic K¢, dale kratkodobé pohledavky 780 tisic K¢ a kratkodoby
finan¢ni majetek vykazan ve vysi 456 tisic KE&. Ostatni polozky bud’ nemd, nebo je
jejich vyse zanedbatelna. Protoze spole¢nost ma vice obéznych aktiv nez dlouhodobych,

je kapitalové lehkou firmou.
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Zdroje kryti neboli pasiva jsou v poméru vlastni kapital a cizi kapital 1:5.
Pticemz vlastni kapital je tvofen zakladnim kapitale v povinné zdkonné minimalni vysi
200 tisic K¢ a vysledkem hospodateni bézného tcetniho obdobi ve vysi 324 tisic K&.
Cizi zdroje tvoii 2 157 tisic K& zejména dlouhodobé zévazky ve vysi 527 tisic K¢.
Pozitivni je, Ze dlouhodobé zédvazky nejsou z obchodnich vztahtl, ale zavazky ovladané
nebo ovladajici osoby. Spole¢nost neeviduje zadné bankovni uvéry a dalsi vypomoci,
7zadna banka ji neposkytla Uvér, protoZe nebyli na trhu déle nez dva roky. Proto se
uchylila k jiné varianté a to takové, Ze se nechala zafinancovat od akcionare ve vysi cca

2,5 mil. K¢.

Celkovy vysledek hospodateni za rok 2011 je v kladné castce 324 tisic K¢.

Vzhledem k tomu, Ze je zaGinajici firmou, je tento vysledek uspokojujici.”

Lidské zdroje jsou slabou strankou spole¢nosti k 31. 12. 2012 zaméstnava pouze
5 zaméstnancu, které do budoucna chce rozsirit o dalsi 2 az 3 zaméstnance.
2.4.3 Strucna finanéni analyza podniku

Tuto analyzu provedu z Gcetnich vykazi za rok 2011, protoze vykazy za rok
2012 jesté nejsou zndmy. Podle mého nazoru mezi nejdilezitéj$i ukazatele patii

rentabilita, likvidita, aktivita a zadluzenost a analyza trZeb.

2.4.3.1 Rentabilita

Ukazatelé rentability poukazuji na efektivnost podnikdni (jinak feeno ziskovost),
zda je vhodnéjsi pracovat s vlastnimi nebo cizimi prostfedky a jak jsme vlastni kapital

zhodnotili. Existuje:
— rentabilita aktiv (ROA), kterd zhodnocuje zisk ziskany bez ohledu zdroji kryti,

— rentabilita vlastniho kapitdlu (ROE) zjistuje ziskovost vloZzeného vlastniho

kapitalu do podnikani (ocekava se vyssi vynos nez z ciziho kapitalu),

— rentabilita trzeb (ROS) predstavuje velikost vynosu, ktery se musi vytvoftit, aby

se dosahlo 1 K¢ zisku,

" Obchodni rejstiik a Sbirka listin. Shirka listin Pharma Future s.r.o. [online].
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— rentabilita investovaného kapitdlu (ROCE) ukazuje jaka je ziskovost vlozen¢ho

investovaného kapitalu.*

Tabulka 2: Rentabilita spole¢nosti PF

Rentabilita Vzorec Vysledek v %
ROA (zisk/celkova aktiva)*100 10,1
ROE (zisk/vlastni kapital)*100 61,8
ROS (zisk/trzby)*100 7,8
ROCE (zisk/ (dlouhodobé zavazky+vlastni kapital))* 100 12,1

Z vysledkti uvedenych v predeslé tabulce je nejvice ziskovy vlastni kapital
s 61,8%. Nejméné ziskovosti ptindsi trzby s 7,8%, coZ je naprosto ocekdvanym jevem,

protoze spolecnost teprve zacina podnikat.

2.4.3.2 Likvidita

Likviditou se rozumi schopnost podniku dostdt svym penéZnim zavazkim.

Zhotovuje ve tfech formach, jako bézna likvidita, pohotova a okamzita.

BéZna likvidita vypocitava, kolika korunami z naSich celkovych obéZnych aktiv
je pokryta 1 koruna naSich kratkodobych zavazka. V naSem ptipad¢ je to skoro 5 korun,

které kryji 1 korunu kratkodobych zédvazka. Doporucend hodnota je v rozmezi 1,5 — 2,5.

Pohotova likvidita vychazi z predpoklad bézné likvidity, se zménou, Ze obéZna
aktiva jsou ociSténa o zdsoby. Témeét 3,5 koruny pohledavek a hotovosti pokryva 1
korunu kratkodobych zavazkii. Tento vysledek piekrocil doporuc¢enou hodnotu, ktera je

dana v rozmezi 0,7 - 1,2.

Okamzita likvidita udavd schopnost podniku splatit své kratkodobé zavazky
thned. Jde o nejptisnéjsi ukazatel. Témer 3,5 koruny pohledavek a hotovosti pokryva 1
korunu kratkodobych zavazkii. Tento vysledek pohotové likvidity piekrocil

doporuéenou hodnotu, ktera je dana v rozmezi 0,7 - 1,2.*!

% Finanéni analyza. Ukazatelé rentability. [online].

8! Finanéni analyza. Ukazatelé likvidity. [online].
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Vypocet a vysledky jsou uvedeny v nasledujici tabulce.

Tabulka 3: Likvidita spole¢nosti PF

Likvidita Vzorec Vysledek
Bézna (obézné aktiva/kratkodobé zavazky) 4,88
Pohotova (ob&zna aktiva-zasoby/kratkodobé zavazky) 2,35
Okamzita (finan¢ni majetek/kratkodobé zavazky) 0,87

2.4.3.3 Ukazatele aktivity

Poskytuji zpravy o efektivnim hospodateni firmy se svymi aktivy, respektive jak
dlouho mame v nich uloZeny finan¢ni prostfedky. V naSem ptipad¢ se jednad o obrat

aktiv, doby obratu pohledavek a zavazki.®

Tabulka 4: Ukazatele aktivity spolecnosti PF

Ukazatele aktivity Vzorec Vysledek
Obrat aktiv (trzby/celkova aktiva) 1,3
Doba obratu pohledavek | (pohledavky/(trzby/365)) 69 dnti
Doba obratu zavazku (z&vazky/(trzby/365)) 237 dnt

Doba obratu zévazkli je zna¢né dlouhd a proto by se méla spolecnost snazit o
sniZzeni této doby. Pozitivnim faktem je to, Ze velkou ¢ast svych zavazki mé k akcionafi

a ne z obchodnich vztahti. Neplynou mu tedy sankce z opozdéného splaceni.

Doba obratu pohledavek je témét 4 krat mensi neZ u zavazki, ale potad je dosti

vysoka. Napiiklad zménami v kupnich smlouvach mtze docilit zkraceni této doby.

2.4.3.4 Ukazatelé zadluZenosti.

Jak jiz nazev poukazuje, jde zde o Givérove zatizeni firmy. V naSem piipad€ nas

zajimd predevsim celkovou zadluZenost spole¢nosti. Z nasledujici tabulky nam vyslo,

%2 Finan¢ni analyza. Ukazatelé aktivity. [online].
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ze celkova zadluzenost spolec¢nosti PF je 83,7%, kterou by se firma méla snazit

postupem ¢asu sniZovat.

Tabulka 5: Ukazatele celkové zadluZenosti spolecnosti PF

Ukazatele zadluZenosti Vzorec Vysledek
Celkova zadluZenost (cizi zdroje/celkova aktiva)*100 83,7%
2.4.3.5 Trzby

Trzby podniku Pharma Future s.r.o. jsou tvofeny z trzeb za prodej zbozi, trzbami
za prodej vlastnich vyrobkli a z prodeje dlouhodobého majetku (DM) a materidlu.
Nejvetsi podil na celkovych trzbach maji trzby z prodeje vlastnich vyrobki a sluzeb.

Slozeni trzeb spol. Pharma Future

Trzby z prodeje zbozi
mTrzby za prodej vl. vyrobki a sluzeb
mTrzby z prodeje DM

mTrzby z prodeje materialu

Graf 1: Trzby spolecnosti PF za rok 2011

Z internich zdroji vim, ze rok 2012 skonCil ve ztraté, ktera byla ocekavana

vzhledem k rozsahlym investicim do technologii a automatizaci.

2.4.3.6 Analyza hodnotového Fetézce

Analyza predstavuje komplexni analyzu vnitiniho prostfedi podniku zaloZenou

vvvvvv

¢innosti podniku pro kazdou operaci.
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Primarni aktivity

Vnitrni logistiku podnik nema. Spole¢nost vlastni, jak jiz bylo zminéno, know-
how k vyrob¢ vyrobki, ale nezabyva se samotnou vyrobou. Pfijima jiz hotovy vyrobek
od dodavatele, kterému zadal veskeré informace a pozadavky k jeho zhotoveni. Hotovy
vyrobek déle jen proddva a poptipad¢ rozesild na své pobocky nebo k distributorim.

Timto odpadavaji 1 veSkeré operace spojené s vyrobkem, které provadi dodavatel.

Vnéjsi logistika firmy zahrnuje pouze dopravu, na kterou v nynéjs$i dobé

vyuzivaji sluzby PPL spole¢nosti s ru¢enim omezenym.

Hlavni ¢innosti v oblasti marketingu a prodej je stanoveni ceny, prodej a
reklama, do které planuje v budoucnu investovat vice a proniknout tak do podvédomi
zakazniki a dosahnout vétSiho zdjmu. Dale také vyuziva distributory, kterym plyne
n¢jaké procento z ceny prodan¢ho vyrobku. Tento zpiisob znamena jisté penize bez

starosti. Podnik ma jisty odbyt a zisk z prodeje.

Mezi sluzby poskytujici zakaznikim patii udéleni mnozstevni slevy, moznost
dopravy zdarma za nakup urcitého objemu, Skoleni a odborna podpora, naptiklad na

ptipadné dotazy lékari.

Jednou za Cas také spolecnost uskuteCiuje Skoleni pro lékate a distributory.
Skoleni pro lékafe probiha formou vikendového pobytu, v jehoz pribéhu dojde ke
Skoleni zhruba 2-3 hodin. Tyka se pfedev§im informaci o sloZeni ptipravk, jejich uziti
a davkovani. Skoleni pro distributory trva taktéz 2 dny, ale doba stravena $kolenim je 3-
5 hodin, ve kterych jsou distributofi Skoleni jak produkty prodavat. Spole¢nost jim

predstavuje motivacni programy, systémy, vyrobky, atd.
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Podpiirné aktivity
K zprostredkovavani patti:
— zvoleni metody reklamy,
— zajiSténi distribucnich kanald,
— zajiSténi finan¢nich zdroju,
— provoz a udrzba majetku.
K vyvoji technologii patii:

— funkce sloZeni a vyrobni procedura vyrobku,

grafika,

vzhled a pouzity material na obal,

mnozstvi a ddvkovani vyrobku.
Rizeni lidskych zdroju.

ProtoZe spole¢nost v soucasné dobé ma nedostatek zaméstnancti, ¢asovy faktor a
jejich vytizenost ma velmi nepfiznivy vliv na koncepci fizeni lidskych zdroji. Do
budoucna spole¢nost planuje najmout vice zaméstnanct, aby tak minimalizovala ¢asovy
faktor a pfetizenost jednotliveid. Tento nabor bude spjaty s jejich proskolovanim a

naslednym ocenénim.
Infrastruktura.

Pfevazna C¢ast ukoni je automatizovana pomoci informac¢nich systémul
spolecnosti. Je pravdou, Ze pofizeni takového systému je nakladné, ale urcité se tato
investice vyplati. Nejen, ze Setii Cas, ale také poskytuje v€asné zachyceni problému,
ktery se tam mulze diive vyfeSit a nezpusobit napiiklad pozastaveni provozu. Jeden
z nejpouzivangjSiho systému, ktery podnik vyuziva je tzv. Easy Project. Tento systém se
zabyva technologii ukolovani zaméstnancii a fizenim projektii. Zadavajici miize
kdykoliv nahlédnout do planu, zda se plni konkrétni useky vcas a tak jak byly
stanoveny. Vycte z n¢j, 1 kde nastaly problémy a jak je konkrétni zaméstnanci fesili. Ma
tedy kompletni prehled o priabéhu plnéni tkolii. Pro zpracovani objednavek pouziva PF
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také automatizované systémy, jenz svoji flexibilitou umoziuji vstup 1 na ostatni
cizojazy¢né trhy bez nutnosti ndkupu dalSich objednavkovych systémi a vytvaieni

procedur zpracovani objednavek.

2.4.4 Vybér strategie

Podnik aplikuje strategii podle tradicniho pohledu, tedy vyroba a prodej vyrobku
zakaznikim, ktefi o né maji zdjem. Z demografického pohledu se podnik predevsim
zamétuje na kategorie 35 a vice let. Z pohledu chovani zakazniki se zaméfuje na
vrcholové sportovce bez ohledu na vek. Nyni pusobi na trhu ve Velké Britanii,

Slovensku a snazi se proniknout na polsky, americky a ¢insky trh.

Pro boj s konkurenci vyuzivaji tzv. strategii odliSnosti, kdy se snazi vyrabét
produkty odlisSné od konkuren¢nich za ptiznivéjsi ceny. Piikladem muZe byt produkt H-
PROTECT ENZYME, ktery je pfimym konkurentem vyrobku Wobenzym. Je ale

levn&jsi, vydrzi del§i dobu a nema takové vedlejsi u€inky jako zminéni Wobenzym.

Také se drzi ofenzivni strategie a snazi se necekat na vyvoj v tomto odvétvi, ale
sam se pokousi vyvinout néjaké novinky, které by se mohly stat jeho silnou

konkuren¢ni vyhodou.

Vyuziva jak ptimou obchodni metodu a malou pomoci internetového obchodu,
tak nepiimou, ptes distributory a lékafe. Cast&j§im piipadem je nepiima forma pies

lékare, tvori 80%.

Na polsky trh voli ten nejjednodussi zptisob a tim je vzit stavajici produkt a jit

snim na novy trh. Samoziejmé vyvoj a vyzkum novych vyrobkili se nezastavuje.

2.4.5 Priazkum zahrani¢niho prostiedi

ProtoZe prvni faze prizkumu nebyla dostacujici, povétila spoleénost budouciho
teditele spoleCnosti v Polsku, aby provedl tzv. terénni vyzkum. Ale i zde se projevila
jedna ze slabych stranek podniku a to nedostatek lidskych zdroji a vysledky firma stéle

neobdrzela.

Zminéna prvni faze, tedy zjiSténi sekundarnich dat, jsem provedla analyzou

PEST popsanou vyse.
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Autonomni prostiedky v naSem piipadé nemaji zadnou vahu, protoze podnik

nevyvazi, ale zakladd novou poboCku ve zminéné zemi. VeSkeré mozné vzniklé

problémy jdou k tizi odbératele.

2.4.5.1 Devizovy prizkum

Z vysledkl devizového prizkumu se zajistujeme pred moznymi riziky.

Ptestoze Polsko patii do Evropské Unie, stale si zachovava svoji pivodni ménu,
kterou je polsky zloty. Podle Ceské narodni banky k 3. 5. 2013 ma polsky zloty kurz
6,19 K&.* Z nasledujiciho grafu vidime, Ze sila polského zloty viiéi korung v prib&hu
poslednich dvou let, pfedev§im od 1. 9. 2011 (s malymi vykyvy) ma rostouci trend.
Kurz se pohyboval v rozmezi od 5,5 do 6,3 K& v obdobi od tieti ¢tvrtiny roku 2011 do
poloviny roku 2013. To znamena, ze polsky zloty posiluje své postaveni viici Ceské
koruné, které vede k tomu, Ze je nevyhodné vyvdzet z této zeme, protoze vznika kurzova
ztrata pii sméné na domdaci ménu. Zatimco pravy opak je vyhodou, tedy je vyhodné

dovazet produkty.

PIN/CZK 5.1 6. 342 03.05. 2013
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Graf 2: Staticky graf kurzu polsky zloty/¢eska koruna (Zdroj*)

8 KURZY. Nejlepsi kurzy polského zlotého v bankdch a sméndrndch v CR 3. 5. 2013.[online].
$¥Zpracovano dle: KURZY. Grafy kurzii mén, které vydava CNB polsky zloty/&eska koruna. [online].
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ProtoZe spolecnost chce v Polsku zaloZit novou pobocku, vztah ploského zloty
s ¢eskou korunou nds nezajima. Vice nas bude zajimat kurz vii¢i Euru, protoze vétSina
potencialnich zakaznikli v okoli Polska plati eurem. Aktudlni kurz nas bude zajimat az
pi1 konkrétni transakci mezi zemémi. Ted’ pii analyze se zaméfime spiSe na jeho vyvoj,
ze kterého mizeme odhadnout jeho budouci trend a jestli neni tento kurz ptilis rizikovy.

03.05.2013
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Graf 3: Staticky graf kurzu polsky zloty/euro (Zdroj*)

Z grafu miZeme vycist, Ze v obdobi 2008 — 2009 zaznamenal obrovsky pad
z 0,3 na 0,2. OvSem za posledni 2 roky se kurz viic¢i euru udrzuje na stalejSi Grovni
v rozmezi cca 0,22 do 0,26 eur. Usuzujeme tedy, ze tento mirn€ kolisavy trend by mohl

1 nadale pokracovat, tudiZ kurzové riziko neni ptilis velké.

Riziko nesplaceni od odbérateli je aktudlnim problémem. Jak bylo zminéno
vyse, spolecnost eviduje pohledavky z obchodnich vztahti ve vysi témét 700 tisic K&,
nastésti se jedna o kratkodobé pohledavky, mély by byt tedy splaceny do jednoho roku.
Z toho je 370 tisic K¢ po splatnosti, ze kterych by mély plynout sankce.

Neni od véci si zjistit rating spole€nosti, které odebiraji vyrobky ve velkém a
podle ného si ziidit smlouvy s diirazem na podminky pfi nedodrzeni terminu splaceni.

Nebo se pojistit u bank, které tyto rizika kryji v ptipadé¢ nesplaceni. Tyto bankovni

$5Zpracovano dle: KURZY. Grafy kurzi mén, které vydava CNB polsky zloty/Eeska koruna. [online].
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sluzby byvaji drahé, a proto je tieba uvazit, zda toto riziko je velké a vyplati se ndm do

pojisténi investovat.

2.4.5.2 Cenovy prizkum

Samoziejm& podnik nebude jen exportovat do zahrani¢i, ale hlavné bude
obchodovat na polském trhu. Proto je nutné zjistit ceny konkurencni vyrobku a zjistit,
zda bude stadit prevést cenu, za kterou se prodava v CR, na polsky zloty. Nebo zda se
bude muset jit s cenou dolii. V tomto ptipadé lze uvazovat o tzv. zavadéci cené, ktera
bude po né&jakou dobu nizsi, aby tak naldkala zdkazniky. Po uplynuti této doby se cena
vrati do své plivodni vySe. Moznosti pro zaujeti zdkaznika je 1 vyuZiti tzv. podpory
prodeje. Napiiklad poskytovani vzorkli zdarma k ndkupu nebo formou loterie vyhrat

néjaky produkt nebo firemni upominku.

Produkty stejného typu jsou v Polsku na srovnatelnych tUrovnich jako firemni

ceny uzivané v CR. Jedna se o cenovou relaci od 500 K& do 2 000 K.
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2.5 SWOT analyza

Tabulka 6: SWOT analyza Pharma Future

Silné stranky: Slabé stranky:

e podnik je vrozkvétu, mize si dovolit | ® nedostatek odbornych lidskych zdrojt,

expanzi « S s
panzl, e nedokoncend rozpoctova  politika

e mlady kolektiv — nové napady, (nejsou  schvalené rozpocty pro

jednotliva oddéleni),
® management,

. Lo . C : 1 fi pruzk h
e mezinarodni zkuSenosti, * Eii%vsﬁg%isvy PTi pruzkumu trhu pro
e komplexni sluzby, e slabd reklama

ikatni vyrobk . ver .
* unikdtni vjrobky, e nedokonalé vyuZiti online marketingu.

e technologie a automatizace provozu.

PrileZitosti: Hrozby:

e vyuziti mezery na trhu, e masova reklama konkurence,

e technologicky rozvoj, e zasah finan¢ni krize (nizka hrozba),
e inovace, e politicka nestabilita:

e cxpandovani na zahranicni trhy, — nepredvidatelnd zména

e prohloubeni dirazu znacky na ¢eském 7 gt
trhu, — zména v danovych zakonech,

e nove fady vyrobkd, e vstup novych silnych konkurentii na

e nové cilové skupiny zakaznik, i

e vyuziti novych distribu¢nich kanald,

e outsourcing (distribuce zbozi),

e strategické aliance,

e popularita ochrany Zivotniho prosttedi
(pti vyrobg).

Spojenim silnych stranek a ptilezitosti podnik ziskavéa ptrehled o oblastech, které
jsou jejich vyhodou a ve kterych by se mél podnik 1 nadale pohybovat, a tim dosahovat
maximalnich vysledki. Naopak zjisténim slabych stranek a hrozeb ziskavdme obraz o
nedostatcich spole€nosti a moznych rizicich, kterym na zakladé¢ v€asnym zachycenim
muizeme piedejit nebo jiz vznikla rizika minimalizovat. Z uvedenych vysledki budu

vychdzet pro stanoveni moznych navrhi na zlepSeni stavu spole€nosti v kapitole tieti.
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3 Navrhy

Po provedeni analyzy podniku se v diplomové préaci dostavam k ¢asti ndvrhi, kdy

se pokusim vymyslet mozné zlepSeni ke zvySeni prodeje a tim dosdhnout vysSich zisku.

3.1 Rozsireni vékové kategorie a sortimentu

Spole¢nost Pharma Future s.r.o. se zaméfuje na skupinu obyvatel ve vekové
kategorii 35 a vice let a na vrcholové sportovce bez ohledu na vék. Navrhovala bych
roz$ifit kategorii na mladsi populaci, coz by vedlo k vétsimu odbytu tudiz 1 vyS$Sim
ziskim. Abychom vyrobky dostali mezi mladSi generace, je tfeba rozsitfit sortiment

nabizenych produkti.

Ke zjisténi o jaké nové vyrobky by méli potencialni zédkaznici nejvice zajem,
firma vyuzila formu elektronického dotazniku, ktery publikovala na internetovych
strankach. Dotaznik obsahoval pohlavi, v€kovou kategorii, a otazky zaméfené¢ na
problematické partie, obtize, aj. Celkova tspéSnost dotazniku byla necelych 57%, ktera
je povaZovand za neCekané dobrou. Pfevazna vétsina, ktera vyplnila dotaznik, byly Zeny
ve véku 35 a vice let. Jako problematickymi partiemi lidé nejcastéji shledavaji oblice;j
(suchy, mastny a vrasky), vlasy (mastné, lamavé a tiepici se) a bficho (strie, tukové
oblasti). Také casto zminovanym problémem byla celulitida. Z dotazniku dale
vyplynulo, Ze lidé nejCastéji potfizuji tyto produkty v I1ékarnach a drogériich.
Nezanedbatelnou polozkou, umist'ujici se na 3. misté, byl internet. VéEtSina dotazanych
je ochotna za tyto produkty utratit mésicné 100 - 500 K¢ a neméné pocetna skupina 500

- 1000 K¢.

Z dotazniku vyplynulo, Ze vétsi zdjem o produkty maji starsi generace. I pies to
bych nezaneviela na niz§i vékové kategorie. Navrhuji tedy zaméfit se na produkty
znacky Skin Culture jak pro zeny nad 35 let tak 1 mladsi. Jednalo by se o vyvoj novych
vyrobkili na problémy s pleti, na vrasky, vlasy a pro boj s celulitidou. A pravée tato
posledné zmitlovana potiz trapi i populaci pod v€kovou kategorii 35 let. Produkty pro
plet’ spolecnost jiz prodava a jejich prodejnost bych zvysila zménou obalu a vétsi

reklamou. Z nyné&jSich oballl neni na prvni pohled jasné, k ¢emu je produkt urcen.
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Myslim si, ze lidé pod 35 let investuji do boje proti celulitidé daleko vice penéz
nez ti star§i. Z vlastni zkuSenosti vim, Ze spravné zaméfend reklama dokaze Cloveka
presvédcit o koupi praveé tohoto produktu. Také obal je velmi dilezity. MéEl by klientku
zaujmout na prvni pohled a nesmi vypadat lacin€. I cena by neméla byt ptili§ nizka.
Nizké cena v tomto piipad¢ je spojena s asociaci faleSnosti €inkli. Neni tolik dulezité,
jestli tyto vyrobky opravdu funguji, ale musi slibovat ,,zazraky*. OvSem pokud si tento
produkt opravdu koupi a bude fungovat tak jak se slibuje, klientky se urcité vrati ke
koupi dal$iho. Peclivy vyvoj v této oblasti zabere urCity Cas a penize. Ale jejich

prodejem by mohla firma docilit necekanych vysledki.

Vlasovou kosmetikou si nejsem pftili§ jistd, protoze na trhu existuje jiz tolik
znacek slibujici zlepSeni vS§ech moznych problému. Bude tedy téZké proniknout na tento

trh a ziskat si zdkazniky. Proto bych tento smér odlozila na posledni misto.

Investovani do vyvoje vyrobkii pro mladS$i generace neni zbytecné. VSichni
v dne$ni dobé€ chtéji vypadat dokonale a nevadhaji vlozit nemalé penize do kosmetickych
vyrobkl, co vylepSuji vzhled. Velkym boomem jsou ted’ tak zvané BB krémy, které
slibuji multifunkéni vlastnosti, jakymi jsou naptiklad hydratace, matnost, jemné kryti
nedokonalosti pleti v jednom. OvSem vétSina téchto krému tesi pouze jak skryt tyto
problémy, ale nezajimaji se o minimalizaci pfi€in vzniku téchto problémi. A protoze je
Pharma Future v této oblasti jedni¢kou, navrhovala bych tedy zaméftit se na tyto krémy,
aby méli 1 léCivé vlastnosti. Z vlastnich zkuSenosti vim, Ze je lepSi se vyhnout
produktiim nabizejicich mnoho G¢inkl. Radéji si koupim specializovany vyrobek pifesné
na tu ¢ast nebo problém ktery potiebuji. Proto doporucuji zaméfit se na vyrobu
jednotlivych produkt. Navic bych ke kazdému produktu radila ndkup dopliujiciho
produktu, ktery podpofi u€inek toho prvniho. Tak docilime vys$Sich ziskl, nez kdyby byl
pouze jeden vyrobek se vSemi vlastnostmi. V tomto navrhu vidim velky potencial, ktery
by se mohl stat v budoucnu prodejnim trhakem. A pokud ziskdm odbornika na reklamy,
dalo by se trochu parazitovat na reklamach na BB krémy, ale aby vSe bylo v souladu se

zakonem.
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3.2 Lidské zdroje

Velkym problémem této spolecnosti je nedostatek lidskych zdroji. Protoze se
podnik velmi rychle rozriista, rozristaji se 1 povinnosti a ukony, které jiz tito
zaméstnanci nezvladaji v€as a kvalitné vykonavat. Spole¢nost tedy planuje tyto zdroje
rozsitit a to celkem o 2-3 lidi do konce tohoto roku. Pobogka v CR nyni zaméstnava 5
zaméstnanct a odhaduje, ze 1 v polské poboc¢ce by tento pocet mohl dostacovat. Tento
velmi nizky pocet zaméstnancii odpovidd tomu, Ze veSkeré CcCinnosti provadéné
v podniku jsou zautomatizované. Bude tomu tak i v polské pobocce. Tento ptistup Setii
na mzdovych nékladech. Zatim je v Polsku najaty pouze generdlni feditel, ktery ma

zatim za kol provést potiebné analyzy polského trhu.

3.3 Outsourcing

Outsourcing je spjaty s nedostatkem lidskych zdroja. Outsourcing znamena, ze si
podnik vycleni rizné ¢innosti, které smluvné svéii externi spolecnosti, ktera je bude
vykonavat za n€. A protoze zaméstnanci nestaci vSechny ¢innosti vykonavat, je vhodné
téchto sluzeb vyuzit. Zaroven tyto firmy jsou specializované a je témeét jisté, Ze je
vykonaji rychleji a kvalitnéji. VétSinou se to tyka Cinnosti, jakymi jsou: uklid, udrzba,
doprava, atd. Tim Ze odpadnou starosti o tyto ¢innosti, mohou se zaméstnanci plné
vénovat hlavnim ¢innostem a to by mélo byt v zdjmu celého podniku. Né€kdo by si mohl
pomyslet, ze se zvysi naklady, ale v celkovém pohledu jsou tyto naklady zanedbatelné¢,
protoze na druhou stranu odpadnou jiné naklady, zkrati se Casovy interval, a tim dojde

ke zvySeni trzeb podniku.

Naptiklad spolecnost vyuziva outsourcingovou sluzbu pro upravovani
objednavkového systémlii na miru pro potfeby spolecnosti, od dodavatele tohoto

systému. Nemusi tak najimat dalSiho zaméstnance, specialistu na upravu softwart.

Aktualni stav dopravy spolecnosti je vidét v ndsledujicim schématu. Vyuziva
sluzeb spolecnosti PPL. Spole¢nost plati jak za dopravu z vlastnich skladii tak 1 od
dodavatelskych. Také musi hradit pfevoz produktdi do distribu¢niho centra PPL
spole€nosti. Cestu ke konecnému zdkaznikovi z PPL spolecnosti a zpét si hradi samotny

zakaznik.
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Schéma 5: Aktualni struktura dopravy spole¢nosti PF

Moznym zpisobem jak tyto ndklady redukovat je vyuziti outsourcingové
logistické spolecnosti. Odpadly by tak naklady na prondjem skladovych prostor, placeni
za cestu ze skladi do spoleCnosti a nasledné do dopravni spole¢nosti. Od dodavatele
pijdou vyrobky rovnou do logistické spoleCnosti, kterd je pak dod4d konkrétnim

zakaznikiim na z4kladé€ informace, kterou jim zaSle PF. Znazornéni na schématu niZe.
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Schéma 6: Plan zapojeni logistické spole¢nosti
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Diky snizeni téchto nakladu, si pak miiZze podnik dovolit snizit cenu zdkaznikiim
za dopravné. Vysvétleni na konkrétnim piikladé: uvazujme, ze cena, ktera se uctuje
zakaznikovi za dopravu je 120 K¢. Pokud si zdkaznik nakoupi zbozi za 3 000 K¢, bude
mit dopravu zdarma. Tuto cenu uhradi spole¢nost PF. Jestlize, zménime strategii a
budeme vyuzivat outsourcingovou logistickou spole¢nost, jsme schopni cenu dopravy
snizit bud’ na 60 K¢ anebo snizime hranici pro prominuti dopravného napt. za nakup
nad 1 500 K¢, protoZze nam odpadnou naklady na dopravu ze skladu do spole¢nosti a

k dopravni spolecnosti. Dopravni spolecnosti poSleme pouze informaci, kam a jaké

mnozstvi produktii maji zavést.

3.4 Strategické aliance

Strategicka aliance je zpiisob jak mohou dva a vice podnikil svym spojenim nebo
partnerstvim dosahnout vétSiho uspéchu v podnikani. Tyto spojeni mohou byt do¢asné i

trvalé. Diivodem ke spojeni miize byt siln€j$i vyjedndvaci pozice, snaz$i expanze na
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zahraniéni trhy, synergie, snizeni nakladf, vyzkum a vyvoj. * Protoze Pharma Future
s.r.0. je vyvojovou spolecnosti a ma silnou vyjednavaci silu, tak v naSem ptipad¢ se

jednd o snaz$i expanzi na zahrani¢ni trh a sniZzeni naklada a zvySeni trZeb.

Nekolik strategickych alianci jiz PF vytvoftila, naptiklad se spolecnosti Dermure
Ltd. ve Velké Britanii, kterd je majitelem znacky Skin Culture, kterou ma PF v
prondjmu po dohod¢ s touto spole¢nosti. PF a Dermure vytvofily spole¢nost Pharma
Future UK limited sidlici ve stejném misté jako Dermure. PF poskytuje v tomto spojeni
své know-how, s cilem dosaZeni zisku z prodeje, zprosttedkovava ptistup pro noveé
R&D (vyzkum a vyvoj), pfindsi zvyhodnéné ceny za velko-dodavkovy objednavkovy
syst¢tm. Na oplatku spolecnost Dermure poskytuje dobré jméno, tradici, znacku

existujici jiz 75 let a zazemi v Londyné€. Dale vlastni databaze 60 tisic aktivnich

zékaznikli a know-how internetového marketingu, které spole¢nosti PF proptjcuje.

Dal§i strategickou alianci vytvorila se spole¢nosti Al tym, ktera pisobi v CR a na
Slovensku. Al tym pfispiva hotovou siti distributor zdsobujici 1ékarny. Za distribuci ji
nalezi 45% z celkového dosazeného zisku. Také zajiStuje exkluzivitu spolecnosti PF

tim, Ze na trh nepusti jiného dodavatele.

Posledni a nejnovéjsi strategickou alianci je s Technickou Univerzitou v Liberci,
kde PF ma vyhradni zastoupeni pro komercializaci jejich technologie. To znamena, ze

se stara o vyzkum a vyvoj, zajistuje vyrobu, prodej, reklamu, atd.

V zakladani strategickych alianci bych urcité pokracovala, protoze to ma velky

vliv na ziskovost podniku s vyuzitim mensiho usili.

3.5 Ochrana Zivotniho prostredi

Popularita ochrany Zivotniho prostifedi v dnesni dobé nabira na obratkach. Neni
tomu pridélovan tak velky diraz jako v nékterych zahrani¢nich zemich, ale tento zajem
se stale rozristd. Proto vidim potencidl v tom, Ze by se spole¢nost méla snazZit pfi
vyrobé produktl, jejich slozeni, ale také pifi vyrobé oball, zamétit na pouzivani

prirodnich materidli, které se daji recyklovat nebo maji krat$i dobu rozkladu.

% BusinessVize. Strategickd aliance aneb s konkurenci se to lépe tihne. [online].
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Zacina byt poptavka po vyrobcich z ptirodnich zdrojl, mezi které mizeme zatadit
napi. konopné produkty. Proto by se firma méla zamétit na zplsob vyroby a uziti
pfirodnich latek a také nesmi dat zapomenout o tom lidem védét. Také uvedeni
informace napiiklad na obalech, Ze ptipravek nebyl testovdn na zvifatech, vrhd na

produkt dobré svétlo, které miize pomoci pii prode;ji.

Myslim si, Ze moznost vraceni obalil s navracenim kauce zdkazniklim, je dobrou
variantou jak snizovat odpad a motivovat tak lidi k setfeni zivotniho prostredi a
k ndkupu pravé téchto vyrobkli. Touto zménou se snazim primarné zlepSit povest

produktu na tkor ziski.

3.6 Reklama

Jedna z nejslabSich stranek podniku je nedostate¢na reklama. Proto bych navrhovala

investovat do reklamy a to nasledovné:

e Medidlni kampané — jako jsou reklamy televizni, radiové, v tisku a na
billboardech. Zejména na produkty znacky Health Culture. Tato forma reklamy

je nejdrazsi, ale je také nejefektivné;si.

e ZnaCce Pharma Future udélat reklamu prostfednictvim distributora a lé¢kait

mezi sebou a také za vyuziti internetu.

e Internetovou reklamu shleddvam za velice efektivni a finanén€ méné narocnou
nez prvné zminovana metoda. Zaméfeni bude na mladSi vékové kategorie.
Nejvice usili bych tedy sméfovala do této internetové reklamy na produkty
znacky Skin Culture — rtzné kampané, banery umistovat na nejvice
zobrazované internetové stranky jako je napiiklad google AdWords nebo velice

popularni socialni sité, vyuzivat vyhledavani ptes klicova slova, atd.

Reklama jednoznaéné zvy$i prodej vyrobkli a mize 1 oslabit nase potencialni

konkurenty.
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3.7 Vyuziti novych distribu¢nich kanalu.

Zpusob vyuzivani distributorti a I€kaiti pro prodej produktt funguje ve spole¢nosti
PF takto:

e Distributor

Prodejni cena distributorovi (100) MarZe C(‘ég;‘*butom

yrobni cena prodﬁ
(50)

Prodejni cena lékan (120)

Schéma 7: Zpusob vyuziti distributora

Distributor smi prodavat pouze vyrobky znacky Health Culture a Skin Culture a
tehdy az je zaregistrovany a schvaleny spolecnosti PF. Tento distributor nabizi vyrobky
jak obyCejnym lidem, tak lékaiim. A praveé Iékafi jsou tou hlavni skupinou, kam
distributofi prodavaji. Lékaiim tak Setfi Cas straveny u objednavkového systému, o

studovani vlastnosti ptipravki a Setfi i penize za dopravné.

o [ékar

Prodejni cena lékaft (120) MarZe 1ékari (80)
yrobni cena prodq
(50)
Prodejni cena zakaznikovi (200)

Schéma 8: Zpusob vyuziti 1ékare

Pouze lékar smi prodavat vyrobky znacky Pharma Future. Lékar si koupi
produkty PF a dale je prodava za marzi zdkaznikim nebo jim da koéd, ktery zadaji pro

objednavku pres internet.
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3.7.1 Navrhy novych distribu¢nich kanali

S kazdym nésledujicim navrhem je spojena vysSi prodejnost a s tim zvySovani
ziskli. Ke kazdé¢ metod¢ prikladam sviij osobni nahled na mozné vyhody a nevyhody

konkrétnich metod.

3.7.1.1 Internet s volnym prodejem.

Ke zlepSeni a zvySeni odbytu bych navrhovala se zaméfit na e-shop, tak aby si
mohli zédkaznici objednavat bez kddu ziskaného od 1ékati €1 distributor. DoSlo by tak

k masivnim odbytliim nezavisle na distributorech a lékatich.

Tabulka 7: Vyhody a nevyhody metody prodeje pies internet pro zakaznika

Vyhody Nevyhody
+ Moznost srovnani - Casova prodleva mezi
s konkuren¢nimi produkty objednavkou a doru¢enim
+ Zadna &ekaci doba ve frontach - I v dnesni dob¢ existuji lidé bez
+ Klid na vybér produktu ptipojeni k internetu
+ Zadny tlak ze strany prodejce - Nepiehlednost internetovych
+ PohodIna a rychla forma stranek (Spatna organizace)
- Dopravné a poStovné

3.7.1.2 Multilevel marketing

Dale by nebylo od véci zrealizovat tzv. multilevel marketingovou formu prodeje.
V tomto piipadé motivujeme tzv. zprostfedkovatele ndkupem ptipravkil za nizsi ceny
s vidinou piivydélku tim, ze je déale prodaji za ceny vysSi (klasické). Tuto formu
provozuje napiiklad spole¢nost Oriflame a Avon. Pro spolecnost PF vznika povinnost
sestavit a vytisknout velké mnoZstvi katalogli s nabidkou produkti a s cenikem. Dalsi

starosti, ale deleguji na dealery, ktefi se staraji o prode;j.
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Tabulka 8: Vyhody a nevyhody metody mutlilevel maketing pro zakaznika

Vyhody

Nevyhody

Odborny vyklad
Z4dna ekaci doba ve frontach

Klid na vybér produktu z katalogu

+ + + +

Objednavka piimo pies dealera,
telefonicka nebo ptes internet

+ Zvyhodnéné ceny

Casova prodleva mezi

objednavkou a doru¢enim

3.7.1.3 Lékarny

Jako dalSim novym distribu¢nim kandlem bych navrhla vyuZzivani lékaren.

Prakticky to znamena, ze by spole¢nost plnila regély v I€karnach s tim, ze pokud by

I€karnici davali prednost prodeji nasim vyrobktim, dostali by za to néjakou provizi.

Tabulka 9: Vyhody a nevyhody prodeje v 1ékarnach pro zakaznika

Vyhody Nevyhody
+ Odborny vyklad od lékarnika - Cekaci doba ve fronté
+ Odpada cas na cteni pribalového - Tlak na vybér konkrétniho
letaku produktu

+ Odpada cas na vyhledavani
konkrétniho produktu
+ Zvysuje prestiz znacky

Nedostupnost v nékterych

oblastech (vesnice)

3.7.1.4 Drogérie

Dal§im distribuénim kanalem je vyuZiti prodeje v drogériich. PredevS§im

produkty znaCky Healthy Culture a Skin Culture. Lidé by si tak mohli, na rozdil od

prodeje v lékdrnach, v klidu vybrat mezi riznymi produkty. Nejsem si jista, jestli by

tento navrh neposkodil jméno této znacky.
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Tabulka 10: Vyhody a nevyhody prodeje v drogériich pro zakaznika

Vyhody Nevyhody
+ Zadny tlak na zékaznika ze strany - Nedostupnost v nékterych
prodejce oblastech (vesnice)
+ Zadna &ekaci doba ve frontach - Nutnost ¢asu na prozkoumani
+ Moznost porovnani produktu
s konkuren¢nimi produkty - Moznost prestize znacky
+ Klid na vybér

3.8 Udrzeni konkurencni vyhody

Konkurenéni vyhoda neni stalym faktorem. Musi se udrzovat a to tim, ze budeme
stale vymyslet né¢jaké zlepSeni a vytvaret nové objevy v oboru. Z nékterych piedchozich

navrhll se mize stat nova konkuren¢ni vyhoda spole¢nosti.
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r 4
Zaveér
Hlavnim zamérem diplomové prace bylo rozsitit strategii podniku se zaméfenim na
zahrani¢ni trh. Spole¢nost Pharama Future s.r.o. je rozjizd¢jici se firmou v oblasti

vyroby zdravotnich, medicindlnich a nutri¢nich produktt. Jejich strategie neni plné

dotvotena, proto je tieba ji stale vyvijet.

Spole¢nost si zvolila Polskou Republiku pro sviij rozvoj a praveé tam zaloZila novou
pobocku ve formé spoleCnosti s ru¢enim omezenym. Mym utkolem bylo navrhnout

mozné zlepSeni s cilem dosazeni vétSiho prodeje a vyssiho zisku.
Prace byla koncipovana do tii ¢asti teoretické, analytické a navrhove.

V teoretické Casti jsem vysvétlila veskeré potiebné nastroje, které jsou diilezité pro
sestaveni analytické Casti. Vysvétlila jsem vyznam slova strategie, jeji tvorbu, analyzu,
vybér a rozvoj. V zavéru teoretické Casti jsem piiblizila pojem zahrani¢ni obchod,
pouzivani obchodnich metod a vSe jsem shrnula do SWOT analyzy, ze které dale

cerpala v ndvrhové Casti.

Analyticka cast byla sestavena nejprve jako seznameni se spolecnosti Pharma
Future s.r.o. a jeji strukturou. Nasledné¢ jsem provedla tvod o Polské Republice
z hlediska podnikani. Dalsi ¢asti byla analyza okoli podniku. Pouzila jsem metodu
PEST pro analyzu vnéjSiho okoli zahrani¢niho prostfedi a Porteriv model péti sil
zabyvajici se predev§im konkurenci. K analyze vnitiniho prostfedi spolecnosti jsem
provedla analyzu vnitfnich zdroji podniku spojenou se strucnou finanéni analyzou.
Dal§im vyuzitym nastrojem jsem zvolila analyzu pomoci hodnotového fetézce, kde
jsem vytycila primarni a podplrné aktivity podniku. Pfed konecnou SWOT analyzou,
ktera shrnuje vesker¢ zjisténé informace, jsem provedla prizkum zahrani¢niho prostiedi

vysvétlujici nékteré fakta, ktera nebyla popsana v PEST analyze.

Po skonceni analytické ¢asti Sla na fadu navrhova ¢ast, ve které jsem se snazila
navrhnout, na zaklad¢ zjisténych skutecnosti, mozné strategie na zlepSeni prodejnosti a

zvySeni ziskovosti spolecnosti.
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M¢ navrhy byly:

rozs$itit vékovou kategorii zdkaznikli a sortimentu,
e rozSifit pracovni silu v podniku,

e vice vyuzivat outsourcingové spolecnosti,

e zakladat nové strategické aliance,

e zlepSit jméno spole€nosti ochranou zivotniho prosttedi, vyrobou produktd a

oballi z ptirodnich latek,
e investovanim do reklamy proniknout k novym zakazniklm.

Diplomova prace by mohla spolecnosti Pharma Future poslouzit jako inspirace pro
dal8i rozvoj. Navrhované zmény jsou pro spole¢nost uskute¢nitelné a nekteré jsou jiz

v procesu implementace.
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